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YIYECEK ICECEK SEKTORUNDE ILISKISEL PAZARLAMA
TAKTIKLERININ MUSTERI SADAKATI UZERINE ETKiSI: ANKARA’DAKI
UNIVERSITE RESTORANLARI UZERINE BIR ARASTIRMA

YUKSEK LISANS TEZI

Ankara 2016

Disarida yemek yeme olgusunun giin gectikce arttigi bu giinlerde yiyecek
icecek isletmeleri var olan rekabet ortaminda tutunabilmek i¢in miisteri glivenine,
miisteri tatminine ve bunlar sayesinde olusacak yiliksek miisteri sadakatine ulagsmak
zorundadirlar. Misteri sadakatine giden yolun miisteri giiveni ve tatmininden
gectigini bilen yiyecek icecek isletmeleri yoneticileri ise yliksek miisteri giiveni ve
tatminine ulasmak icin miisteri iligkileri yOnetimlerini ve pazarlama ¢abalarini

gelistirmek zorundadirlar.

Iliskisel pazarlama isletmelere bu asamada yardimci olabilecek cesitli
taktiklere sahiptir. Bu taktikleri uygulayan isletmeler acimasiz rekabet ortaminda bir

adim daha Onde olabileceklerdir.

Bu calismada; yiyecek igecek isletmelerinde uygulanan iligkisel pazarlama
taktiklerinin miisteri sadakati lizerine etkisi Olclilmeye calisilmistir. Arastirmada
Ankara’da bulunan bir vakif {iniversitesi olan Atilim Universitesi’nde hizmet veren
Kuskonmaz Restoran’da bir anket ¢alismasi yapilmis ve arastirma sonuglarina gore
iligkisel pazarlama taktiklerinin farkli diizeylerde dahi olsa (yiiksek, orta, zayif)

miisteri sadakati ile olumlu iliskileri oldugu ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Yiyecek icecek Sektorii, Hizmet Pazarlamasi, Iliskisel

Pazarlama



ABSTRACT
KAYA, Dogus

THE IMPACT OF RELATIONSHIP MARKETING TACTICS ON CUSTOMER
LOYALTY IN FOOD AND BEVERAGE SECTOR: AN APPLICATION ON
UNIVERSITY RESTAURANTS IN ANKARA

MASTER THESIS

Ankara 2016

Due to increasing demand at the dining out phenomenon recently, food and
beverage companies have to reach at high customer loyalty through customer
satisfaction and trust for being able to survive in current competitive environment.
Food and beverage enterprise managers that know the path goes to customer loyalty
passes from customer satisfaction and trust, have to improve their customer
relationship management and marketing efforts for reaching high customer

satisfaction and trust.

Relationship marketing consist of various tactics that can help to enterprises
at that level. The enterprises employing these tactics are one step ahead of their

competitors in crucial rivalry environment.

Through this study, the impact of relationship marketing tactics on customer
loyalty has been analyzed. A survey has been conducted within this research at
Kuskonmaz Restaurant, located in Atilim University, a foundation university in
Ankara and according to the results of the study a positive relation between
relationship marketing tactics and customer loyalty has been revealed at different

levels (strong, average, weak)

Key Words: Food and Beverage Industry, Service Marketing, Relationship
Marketing
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ONSOZ

Gunimiizde “acimasiz” olarak nitelendirilen rekabet, hizmetlerin
pazarlanmas1 asamasinda da hizmet isletmelerinin siirekli karsisina ¢ikmaktadir.
Uretilen yeni fikir ve hizmetler kendileri icin yeni talepler dogurmakta ve bu sayede

diger isletmeler i¢in var olan talebin de diisiisiine sebep olmaktadir.

Pazarlama bilimi, dogusundan bu zamana kadar pozitif yonde farkli asamalar
gecirmis bu esnada artan rekabet ortaminda {iriin ve hizmetlerin insanlara nasil daha
kolay ve hizli pazarlanabilecegi arastirilmistir. Gelinen son noktada hem {iriin hem
de hizmet pazarlamasinda dikkat edilmesi gereken en 6nemli konunun “giiven”

olduguna karar verilmistir.

Insanlarin bir yiyecek icecek isletmesinden beklentileri farklidir ancak her
miisteri gittigi bir restorana mutlaka giivenmek, kendini evinde gibi hissetmek ve
mutlu olmak ister. Yiyecek icecek isletmeleri miisterilerini her aligveriste mutlu

etmedikleri stirece uzun donemli miisteri sadakatini elde edemezler.

Gelisen pazarlama biliminin son durag: iliskisel pazarlama insanlarda bu
giiveni yaratabilmek i¢in ¢esitli taktiklere sahiptir. Bu arastirma iliskisel pazarlama
taktiklerini kullanarak miisterileri ile aralarinda giiven olusturmak, miisterilerini en
iist seviyede tatmin etmek ve bunlar sayesinde miisterilerinin sadakatini kazanmak
isteyen yiyecek icecek isletmelerine yardimci olacak ve isletmelerin bu siireg

esnasinda hangi adimlar1 atmalar1 gerektigine dair yol gosterecektir.

Aragtirma siiresince bilgisi ve tecriibesi ile bana destek olan pek degerli
hocam, danismanim; Saym Yrd. Dog¢. Dr. Gonca Giizel’e, elestiri ve Onerilerinden
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GIRIS

Yiyecek icecek sektorii, insanlarin yiyecek igecek ihtiyaglarin1 kendi
imkanlarinin  diginda karsilama gereksinimi duymalarinin = gesitli  sebeplerle
artmasindan dolay1 her gegen giin daha fazla gelismistir ve gelismeye de devam
etmektedir. Kiiresellesmenin zorunlu kildigi rekabetin her pazarda oldugu gibi
yiyecek icecek pazarinda da kendini gostermesi sebebiyle, gelismekte olan yiyecek
icecek endiistrisinde yer alan isletmelerin ayakta kalabilmeleri ve yasamlarini
stirdiirebilmeleri i¢in en st kalitede hizmet vermeleri gerekmektedir. Ancak iiretilen
tirlinler ve servis kalitesi her ne kadar {ist seviyede olursa olsun pazarlama ve miisteri
iligkileri yonetimini dogru sekilde yliriitemeyen bir isletme bu rekabet ortaminda
daima geride kalmak zorundadir. Insanlarin yiyecek icecek ihtiyaglarini karsilarken
ayni zamanda hos zaman gecirmelerini de saglayan yiyecek icecek isletmelerinin
pazarda bulunan rakiplerinden hep bir adim ileride olmalarin1 saglayan en onemli

unsurlar arasinda pazarlama ve miisteri iligkileri yonetimi en iist siralarda yer alirlar.

Insanlara yine insanlarm hizmet ettigi yiyecek icecek endiistrisinde iiretim ve
tilketim es zamanl gerceklesmektedir. Bu baglamda yapilabilecek en kii¢lik hatalarin
dahi miisterilerin gozli oniinde olacag: diisiiniildiiglinde, miisteri sadakati saglamanin
bu miisterilere tekrar satis yapmada ve rakip isletmelere yonelmelerini engellemede

en etkili yol oldugu diistintilmektedir (Altundz, 2006).

Insanlarin yiyecek igecek ihtiyaclart Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde
birinci sirada yer alan “fizyolojik ihtiyaclar”in icerisinde yer almaktadir. Buna bagl
olarak giinlimiiz toplumunda disarida yemek yeme olgusu giin gectik¢e artmaktadir.
Insanlar artik daha bilgili ve daha titiz bir sekilde yeme icme ihtiyaglarim
giderebilecekleri hizmet kalitesi en yliksek yiyecek icecek isletmelerini
aramaktadirlar. Insanlarin bu ihtiyaglarimin hi¢ bitmeyeceginin farkinda olarak
isletmeler miisterileri ile uzun dénem siirecek iligkiler kurmali ve bu iliskiyi miimkiin

oldugunca korumalidirlar.

Iliskisel pazarlama isletmeler ve miisteriler arasinda giivene dayali uzun siireli

iligkiler kurma yolunda isletmelere yol gosterecek bir pazarlama stratejisi olarak



dogmustur ve giiniimiizde en 6nemli pazarlama stratejisi olarak yasamina devam
etmektedir. Hizmet pazarlamasiin bir kolu olan iliskisel pazarlama, yiyecek i¢cecek

isletmeleri i¢in oldukga biiyiik bir dneme sahiptir.

Yiyecek icecek sektoriinde iligskisel pazarlama taktiklerinin miisteri sadakati
tizerindeki etkisini arastiran bu arastirmadatoplam dort adet boliim bulunmaktadir.
Birinci boliimiinde iligkisel pazarlamanin bir iist basligi olan hizmet pazarlamasi
konusu ele alinmustir. Ikinci boliimde ise iligkisel pazarlama kavrami genel olarak
incelenmis ve hizmet isletmelerinde uygulanan iliskisel pazarlama taktiklerine
deginilmistir. Ugiincii boliimiinde genel olarak yiyecek icecek endiistrisi agiklanmus,
yiyecek icecek isletmeleri siiflandirilmis, tiniversitelerde bulunan yiyecek igcecek
isletmelerinden ve iliskisel pazarlamanin yiyecek igecek isletmelerindeki
uygulamalarindan bahsedilmistir. Tezin son boliimii olan doérdiincii bolimde ise
Ankara’da bulunan ve bir vakif iiniversitesi olan Atilim Universitesi'nde hizmet
veren, liikks restoran statiisiindeki Kuskonmaz Restoran’da uygulanan anket ¢caligmasi
incelenmis, aragtirmaya dair olusturulan model yapilan c¢alisma sonucunda

dogrulanmugtir.



BOLUM 1

HIiZMET PAZARLAMASI

1.1.Hizmet Kavram ve Hizmet Kavraminin Gelisim Siireci

Temel anlam olarak hizmet “birinin isini gérme veya birine yarayan bir isi
yapma” olarak tanimlanmistir (tdk.gov.tr). Ayrica hizmetleri, insanlarin
ihtiyaglarinin karsilanmasini saglayan ticari veya ticari olmayan soyut tirlinler olarak

tanimlayabilmek de miimkiindiir.

Literatiirde bircok hizmet tamimi bulunmaktadir. Uzerem (1997) hizmeti,
insanlarin diger insanlar i¢in yaratti§i durum veya etkinlik ya da duygu olarak
tanimlamaktadir. Kotler’e (2000) gore ise hizmet, herhangi degerin sahibi olma
neticesine gotiirmeyen, bir tarafin, diger tarafa teklif ettigi soyut herhangi bir hareket
ya da icraat olarak tanimlanmaktadir. Diger bir tanimlamaya goére ise hizmet,
insanlarin yagam bigimleri dolayisiyla ortaya ¢ikan sorunlarmin ¢dziimiine yarayan
ve cogunlukla fiziksel olmayan faaliyetler ve faydalar toplamidir (Islamoglu ve

digerleri, 2006).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) de hizmetleri, “satisa sunulan ya da
mallarin satigiyla birlikte saglanan eylemler, yararlar ya da doygunluklardir” diye
tanimlar. Ancak AMA tarafindan yapilan bu tanimlama daha sonra yeniden
diizenlenmis ve “bir malin satisina bagh olmaksizin son tiiketicilere ve igletmelere
pazarlandiginda istek ve ihtiyag doygunlugu saglayan ve bagimsiz olarak

tanimlanabilen eylemlerdir” seklinde tanimlanmistir(Uner, 1994).

Hizmetin tanimlanmasinda siniflandirmaya gidebilmemize yardime1 olan sey
mamullerin saf maldan saf hizmete kadar degisebilen genis bir alan igerisinde
dagilmalaridir. Hizmeti iki smfta inceleyebiliriz. Oncelikli olarak; hizmet bir
faaliyetin asil amac1 iken ikinci olarak iiriinlerin veya hizmetlerin satigina yardimci
bir unsur olabilmektedir. Ornedin araba kiralamak istediginizde, araba kiralama
isletmesinin hizmeti yerine getirebilmek i¢in somut bir mal olan otomobile ihtiyaci
olacaktir. Ancak, siz isletmeden otomobil kiraladiginizda somut mal olan otomobile

sahip olmayacak, sadece bir siire i¢in otomobil kullanma hakk: elde edeceksiniz.



Dolayisiyla, bu ornekte araba kiralama hizmeti, bir faaliyetin asil amaci olacaktir.
Diger taraftan, bir bilgisayar satin almak istediginizde, iiriinlealakalibgrenmeniz
gerekenleri size dgretecek olan satis elemaninin hizmeti iseliriiniin satisina yardime1

bir unsur olacaktir (Uner, 1994).

Yaratiliglar1 geregi insanlar bir arada yasarlar, birbirleri ile iletisim kurarlar ve
birbirlerine ihtiya¢ duyarlar. Bu sebeplerden dolayi insan ile ilgili her konuda hizmet

kavramindan s6z edilebilir.

Hizmet, bireylerin yasantisina, hayvanlarin evcillestirilmesiyle birlikte
gocebe hayatina gecilmesi ve go¢ edilen yerlerdeki doga kosullarina uyum
saglayabilmek ve tarimsal hayata gegebilmek adina bir takim aletlerin iiretilmesive
iiretilenlerin fazlasmin paylasilmasi yoluna gidilmesi ile girmistir.Oncelikli olarak
1750’11 yillarda batida Fransiz filozoflar tarafindan sistemli bir sekilde ele alinmis ve

tarimsal bir faaliyet olarak agiklanmistir (Biger, 2007).

O tarihlerdeki iiretim anlayisi diistiniildiigiinde bu tanim dogru olabilir; fakat
giiniimiize uyarlandiginda dogru ve yeterli olarak nitelendirilemez. Adam Smith
bunu fark etmis ve somut elle tutulabilir iirlin meydana getirmeyen tiim faaliyetlere
hizmet demistir. Jean Baptiste Say ise mallarin faydasini arttiran ve imalat

yapilmayan faaliyetleri bu kavramin kapsamina almistir (Sentiirk, 1998).

Giin gectikge iirlin agirlikli ekonomilerden hizmet agirlikli ekonomilere dogru
gecis yasanmistir. Bu sayede hizmet isletmelerine verilen énem de artmistir. Bazi
arastirmalarda Urtinlere “donmus hizmetler” tanimlamasi yapilmistir. Bu
tanimlamanin yapilmasmin sebebiiiriinlerin de artik bircok hizmet ile birlikte
satilmalar1 ve satilan tirline ait fayda - kalite degerlendirmesinin kullanim
gerceklesene kadar yapilmamasidir (Nakiboglu, 2008). Hizmetlerin iilke
ekonomisindeki oneminin ve paymin artmasinin sebebini endiistrilesme diizeyinin
artmasina baglayabiliriz ki bazen hizmetlerin 6nem ve payinin artis1 endiistrilesmede

yasanan genel artistan daha hizli olabilmektedir. (Mucuk, 1999).

Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra hizmet sektdriiniin ozellikle gelismis
tilkelerde gelismesinin ¢esitli nedenleri bulunmaktadir ki bunlarin baginda:
teknolojideki gelismeler ile birlikte olusan bilgi ¢agina gecis; sanayi ekonomisinin

tarim ekonomisinin Oniine geg¢mesi; ortalama Omrii uzamasi ile birlikte niifusun



yaslanmasi; bireylerin bos zamanlarinin artmasi; kisi basina gelirde yasanan artis;is
hayatina kadinlarin da katilabilmesi; sosyal kiiltiirel degerlerin degismesi gibi

unsurlar gelmektedir (Kurtz ve Clow, 1998).

1.2.Hizmetlerin Ozellikleri

Uner (1994), hizmeti “fiziksel olarak sahip olunamayan bir is, hareket ve
cabay1 iceren soyut mamuller” olarak, Gililmez ve Doértyol (2009) ise hizmeti
“tliketicilerin istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek {izere iiretilen, depolanamayan,
tiretildigi anda tiiketilen ve heterojen Ozelliklere sahip etkinlikler biitiiniidiir”
seklinde tanimlamiglardir. Bu tanimlardan hareketle hizmetlerin genel 6zellikleri;
soyut olmalari, heterojen olmalari, iiretim ve tiketimin es zamanlihigi,

stoklanamamalari seklinde siralanabilir.

1.2.1. Soyut Olmasi

Hizmetler soyuttur, ¢iinkii hizmet bir obje degildir, bir performanstir.
Hizmetler goézle gorillemez, hizmetlere dokunulamaz, hizmetler tadilamaz,
stoklanamaz, test edilemez (denenemez) ve kalitesi garanti edilerek satilamaz

(Schneider ve Holombe, 1997).

Fiziki teslim edilememe olarak da algilanabilecek soyutluk kavrami
hizmetlere bir takim 6zellikler yiiklemektedir. Bu 6zelliklerin en basinda hizmetlerin
mallar gibi denenerek satin alinmasinin miimkiin olmamasidir. Bunun yani sira,
fiziki bir yapiya sahip olmadiklar1 i¢in,patent haklarin1 korumak son derece zordur ve

kolayca taklit edilebilirler (Islamoglu ve digerleri, 2006).

Fiziksel mali tanimlamada kullanilan renk, stil, ambalaj, tat, dayaniklilik,
koku ve benzeri Ozellikler hizmetleri tanimlamada kullanilamaz (Fitzsimmons ve

Fitzsimmons, 1994: 36).



1.2.2. Uretimin Ve Tiiketimin Es Zamanlihg:

Mamuller insan ihtiyaglarinin belirlenmesiyle iiretilirken hizmetlerin
tikketicilere sunulmadan Once {iretilmesi miimkiin degildir (Erdem, 2007).
Dolayistyla hizmeti maldan ayiran en onemli 6zelliklerden biri, hizmetin iiretiminin
ve tiiketiminin ayn1 anda gerceklesmesidir. Ornegin; bir beyaz esya sirketi {iriinlerini
fabrikada tirettikten sonra lilke geneline dagitilarak satis subelerine ulastirir. Son
olarak da satig subeleriiiriinlerin tiiketicilerine dagitimin1 gerceklestirir. Durum
hizmet pazarlamasi yoniinden degerlendirildiginde, bu durum degisik olacaktir.
Ornegin, saglik hizmetleri, doktor hasta ile yan yana gelmeden iiretilemez. Yani
hizmetler mallarin aksine, satildiktan sonra Tretilir ve tiiketimleri aym1 anda
gerceklesir. Bu ayni anda gergeklesme sayesinde hizmetlerin iiretim ve pazarlama
faaliyetlerine birden fazla insan katilmis olur ve tiiketici liretimin yapildig1 yerde

hizmet ile kars1 karstya gelir ve onu tiiketir(Menemencioglu, 2006).

Uretimin ve tiiketimin ayn1 anda gergeklesmesi, dogrudan satis teknigini
hizmetler icin c¢ogu zaman uygulanabilecek tek teknik olmasina sebebiyet
vermektedir ve hizmetlerfarkli farkli pazarlarda satilmaktadirlar. Bu durumayni
zamanda isletmeler tarafindan sunulan hizmetlerin hacmini de kisitlamaktadir. Ornek
olarak kasiyerlerin bir mesai giinlindehesap alabilece§i miisterisayis1 ya

dahemsirelerinilgilenebilecegi hasta miktar1 kisithidir (Oztiirk, 2003).

Hizmet pazarlamasimin basarili veya basarisiz olmasi hizmet iireticisi ile
tilketicisi arasindaki iliski ile ilgilidir ve bu iliskinin niteligi basar1 oraninit dogrudan
etkilemektedir. Hizmeti iireten ile tliketen arasindaki yakinlik ise yiiz yiize iliski

gerektirmektedir (Bayuk, 2006).

1.2.3. Dayamksizhik

Hizmetler mallar gibi dayanikli degillerdir ve belli bir omiirleri yoktur.
Saklanamazlar, depolanamazlar, tekrar satilamazlar ve iade edilemezler. Diger bir
ifade ile hizmet iretimi esnasinda olusan bos kapasitenin, daha sonra
degerlendirilmek iizere depolanabilmesi imkam bulunmamaktadir. Ornek olarakbir
glinde on saat mesai yapan bir garsonun, Persembe gilinii birer saatten toplam {i¢

saatlik mesaisini iic masaya ayirdigini diisiiniirsek; garsonun Persembe giinii



yedisaatlik mesaisi bos gegecektir. Ayn1 garsona Cuma giinii on bes masanin denk
diismesi durumunda on saatlik mesai on masa i¢in yeterli olmayacaktir. Garsonun
Persembe giinii olusan bos kapasitesini Cuma giinii kullanmak i¢i stoklama imkan
yoktur. Cuma giinii ancak on masaya bakabilecektir. Ornekte de goriildiigii gibi,
hizmetlerin, ileride tiikketilmek iizere saklanabilmesine imkan yoktur
(Menemencioglu, 2006).Hizmetlerin dayaniksizligi, isletmenin finansal risklerini
artirirken, stoklanamamasindan 6tiirii talep sorunlarini ¢ogaltir (Reneghan, 1981: 31).
Talep dalgalanmalar1 hizmet sektdriinde cogunlukla karsilagilan bir durumdur.
Haftanin belli giinleri (berber, sinema), giinlin belli saatleri (restoranlar), yilin belli
aylar1 (vergi hizmetleri) belirginlesir. Talep dalgalanmasi hizmetler i¢in dikkate
alindiginda stoklanamama o6zelliginin 6nemi olduk¢a artacaktir. (Uner, 1994).
Yaratict planlamalarin yapilabilmesi ve kapasite kullanimi i¢in dogru kararlarin
verilmesi agisindan talep tahmininin yapilabilmesi ¢ok oOnemlidir (Zeithaml ve

digerleri, 2000: 49).

Hizmet isletmesi yoneticilerinin fiyatlama ve satis ¢abalarina iliskin 6nlemler
almalar1 ve arz ve talebi eslestirebilmek i¢cin hizmet planlamasi yapmalar1 talebin
dalgali ve hizmetlerin dayaniksiz olmalarinin olusturdugu sonuglardandir. Ornek
olarak restoranlar Olii sezonlarinda restorani toplu yemek organizasyonlar1 igin
hizmete sunabilirler. Ornegin,enerji sirketleri elektrik tiiketiminde belirli saatlere
yogunlagilmas:  admabelirli ~ saatler i¢in uygun fiyatlandirma politikasi

olusturmaktadirlar (Oztiirk, 2003).

1.2.4. Degiskenlik

Fiziksel trlinlerden farkli olarak hizmetler insan performansina siklikla
dayanir ki bunda c¢alisan, miisteri ve zaman faktorii belirleyici unsurlardir. Ayni
hizmeti yapan kisiler arasindaki farkliliklar bir yana ayni kisi farkli zamanlarda,
farkli kalitede hizmet verebilmektedir (Mucuk, 1999: 325).Hizmetler genellikle
miisterinin gézli Oniinde sunulmaktadir ve bu yiizden belki de miisteriler, hizmet
sunanlarinetkinliklerinin baz1 giinler ve baz1 saatler degisiklik gosterdigimi
diisiinmektedirler. Hizmetlerin degisken olmasinin bir sebebi ise miisterilerin

birbirlerinden kisilik olarak farkli 6zellikler sergilemelerinden ileri gelmektedir.



Miisterilerin birbirlerinden farkli istek veya deneyimlerinin bulunmasthizmetlerin de
kisilere gore farkhalgilanmasini saglamaktadir. Dogal olarak degiskenlik 6zelligi,
miisteri ve calisanlar arasindaki iletisimin sonucu olarak  hizmetlerle

biitiinlesmektedir (Zeithaml ve digerleri, 2000).

1.3.Hizmet Pazarlamasi

Hizmet pazarlamasi, hizmet isletmelerinde yiiriitilen pazarlama
faaliyetlerinin biitiintiidiir (Yicel ve digerleri,2012: 152). Hizmet pazarlamasi bu
giinlerde, pazarlama biliminin giin gectikge gelisim gosteren bir alt boliimii seklinde
karsimiza ¢ikmaktadir. Hizmetlerin pazarlamasinda olusan sorunlarin iiriin esasina
dayalt mamul pazarlamasi goz Oniine alinarak ¢oziilmelerinde olusan yetersizlikler
hizmet pazarlamasi biliminin kurulup gelismesine katki saglamiglardir (Alkog,

2004).

ABD basta olmak iizere 1960 yillarinda hizmet sektorii calisanlarinin
sayisinin  Uriin ireten isletmelerde c¢alisanlarin  sayisini  geg¢mesi, hizmet
pazarlamasina verilen Onemin artmasimna ve yeni agilimlarin tartigilmasina sebep
olmustur. 1970’1 yillarda ise Avrupa iilkelerinde hizmet sektoriine verilen degerin
iilke gelirlerine sagladigi onemli katkilar sayesinde hizmet pazarlamasi gelisim
gostermistir ve Onemli yerlere gelebilmistir. Bu gelismelerin 151¢inda hizmet
pazarlamas1 akademik agidan da incelenmeye deger bir konu olarak goriilmeye
baslanmistir (Oztiirk, 2003). ilerleyendénemlerde hizmet pazarlamasi modelleri,
araclart ve kavramlarinin gelismesi ile alakaligalismalar yiiriitilmeye baslamis ve
ozellikle de 1980’ler sonrasinda hizmet pazarlamasi, farkliliklari ile ayri1 bir dal

olarak genel kabul goren bir alan haline gelmistir (Kozak ve digerleri, 2011: 13).
Hizmet pazarlamasinda, iyi hizmetin alt1 kriteri vardir (Blois, 2000: 508);

o Profesyonellik ve Kabiliyet; miisteriler hizmet tedarikgisinin, ¢alisanlarin

operasyonel sistemlerinin ve fiziksel kaynaklarinin kendi problemlerinin
profesyonel bir tarzda coziilmesi icin gerekli bilgi ve beceriye sahip

olduklarinin farkindadir (sonug — iligkili kriter).



o Tutum ve Davramislar; miisteriler, hizmet ¢alisanlarinin (temas halindeki

personelin) kendileri ile ilgilendiklerini ve problemlerini dostca bir
yaklasimla ¢b6zecek tarzda ilgi gosterdiklerini hissetmektedir (siire¢ —

iliskili kriter).

o Ulasilabilirlik ve Esneklik; miisteriler, hizmet tedarikg¢isinin yerlesimini
(fiziksel konumunu), faaliyet saatlerini, c¢alisanlarin ve operasyonel
sistemlerinin hizmeti kolay almalar1 i¢in diizenlenip, yonetildigini ve
miisteri taleplerine gore ayarlanabilir esnek bir tarzda hazirlandiginin hissi
icerisindedirler (siireg iligkili kriter).

e Diizeltme — Ilyilestirme; miisteriler bir seyler hatali oldugunda, yanlis

gittiginde ya da umulmayan, beklenmeyen bir durum meydana geldigi
zaman, hizmet tedarikc¢isinin derhal ve aktif olarak durumu kontrol altina
almada ve yeni, kabul edilebilir bir ¢6ziim bulmada gerekli onlemi
alacaginin bilincindedirler.

o Giivenilirlik ve Dogruluk; misteriler hizmet tedarikg¢isine, ¢alisanlarina ve

sistemlerine gilivenir, sozlerini tutacaklari ve miisterileri ile yiirekten, en
1yi ilgiyi yerine getirecekleri konusunda emindirler (stireg — iligki kriter).

e Un ve Kredibilite; miisteriler hizmet tedarikcisinin faaliyetlerine

giivenebileceklerini ve paralarinin karsiligi olan yeterli degeri alacaklarina
inanmakta ve bu iyi performansin ve degerin miisterilerle bu hizmet
tedarik¢isi tarafindan paylasilabilecegine inanmaktadirlar (imaj — iligkili

kriter).

Hizmet kavramimin giin gegtikge gelistigi giliniimiiz kosullarinda hizmet
pazarlamasina daha c¢ok Onem verilmesi gerektigi asikardir. Rakiplerinden
styrilabilecek sekilde farkli bir hizmet anlayisi ve bundan da 6nemli olan miisteri
iliskileri yonetimi isletmenin basarisi adina ana sebep olmaya hak kazanmustir.
Isletme ile miisteri arasindaki iliskinin yalnizca satisa baglanmasi yanlhstir. Ciinkii
satis, Sekil 1.’de ge goriildiigii gibi “Hizmet Pazarlamas1 Uggeni’nde sadece digsal
pazarlama yansitilmaktadir. Oysa ki hizmet isletmelerinde gercek basarinin
saglanabilmesi i¢in isletmenin personel tarafini, personel — misteri iligkisini,
kurumsal olarak igletme — miisteri iligkisini gz 6nilinde bulundurmasi kaginilmaz bir

zorunluluktur (Bayuk, 2006).
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ISLETME

SOZLERIN MUMKUN SOZLER. VERILMESI

EILINMASI

ICSEL PAZARLAMA:
DISSAL PAZART. AMA;
Satiglar Stirekli Gelisme

PERSONEL MUSTERI
TEKNOLOJI SOZLERIN TUTULMASI
BILGI KARSILIKLI (INTERAKTIF) PAZARLAMA: Hizmet Siireci
MUSTERININ ZAMANI

Sekil 1. Hizmet Pazarlamas: Uggeni

Kaynak - Blois, 2000: 505

1.3.1. Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi

Hizmet pazarlamasi, pazarlamanin geleneksel 4P’sinden daha fazlasini
gerektirmektedir. Ciinkii hizmetlerin 6zellikleri diiginiildiigiinde miisterilerin
hizmetlerin tiretimlerinin ve tiiketimlerinin i¢erisinde yer almaktadirlar. Calisanlar ile
yliz ylize iletisim igerisinde olan miisteriler isletmenin fiziki ortamini, hizmet
siirecini ve sosyal boyutunu degerlendireceklerdir. Hizmet kalitesini bu sekilde
algilayacak olan misteriler isletmeye tekrar gelmeyi tercih edip etmeyeceklerinin

kararin1 bunlar sayesinde vereceklerdir (Uner, 1994).

1.3.1.1.Uriin (Product)

Geleneksel pazarlama karmasinda yer alan mamul unsurunun yerini hizmetler

s0z konusu oldugunda hizmet unsuru almaktadir (Kutluoglu, 2007: 20). 7P icinde yer
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almakta olan iirlin kapsaminda amag, pazarlanabilir olan mal ve/veya hizmeti

planlamak ve gelistirmektir (Stimer ve Eser, 2006).

Farkli pazarlardakimiisterilerin ve firmalarinhangi sorunlarla karsi karsiya
geldiklerini aragtirmak, hizmet kavraminin gelisimi i¢in en 6nemli faktorlerdendir.
Farkli tiiketici gruplarinin yasam sekilleri, katildiklar1 toplumsal ve ekonomik
faaliyetler, sahip olduklar kiiltiir ve degerler ve bunlardan kaynaklanan sorunlarin
teshis ve tespiti ve bu tespit ettigi sorunlarin 6nem derecisini ve siire¢ lizerindeki
etkilerini inceleyerek; bunlarin nasil bir hizmetle giderilebilecegini belirlemek ve
daha sonra sorunlart tanimlayarak miisteriler tizerinde test etmek iyi bir
pazarlamacinin yapmasi gerekli gorevlerdendir (Islamoglu, 1995). Hizmet kavramini

gelistirmeye yonelik bu bakis acis1 Sekil 2.’de gosterilmistir.
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Kaynak: Islamoghi. 1995: 5
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1.3.1.2.Fiyat(Price)

Herhangi bir fiziksel iirlin veya hizmetin sahipligini edinmek karsiliginda, ya
da bunlarin kullanilmasi sayesinde saglanan yararlar i¢in alicilarin saticiya 6demis
oldugu degerlerin tiimiine birden fiyat denir (Kotler ve digerleri, 2005). Renaghan
(1981) ise fiyat1; “hem sunulan seyin cazip hale gelmesini saglayacak, hem de ¢ok az
bilgiyle yeni veya tamidik olmayan bir sey satin almak zorunda kalan tiiketicilere,

kalite hakkinda fikir verecek bir aragtir” seklinde tanimlamustir.

Hedef pazara uygun bir iiriin veya hizmet gelistirirken ayni sekilde uygun bir
fiyatin belirlenmesi de olduk¢a onemlidir. Ciinkii fiyat pazarlama karmasini cazip
hale getirmektedir (Kutluoglu, 2007: 16). Pazarlama karmasinin biitiin elemanlar1
birer maliyet veya gider 6gesiyken, fiyat ise gelir yaratan tek elemandir. Fiyatin

isletmelerin satis politikas: iistiindeki etkisi oldukea yiiksektir (Inal, 1996).

Hizmetlerin pazarlanmasinda fiyatlandirma olduk¢a 6nemli bir konudur.
Hizmet alimlar1 genel olarak istege baghdir ve fiyatlandirma uygulamalar1 kimi
zaman degisiklik gostermektedir. Bazi hizmetlerin fiyatlarinin devlet ya da terel

kamu kuruluslar tarafindan belirlenmesi bunlara 6rnek gosterilebilir.

Ayrica bazi hizmetlerde arz — talep — maliyet kavramlarinit uygulayabilmek
oldukca zordur. Basar1 sahibi bir doktor veya avukat hizmetlerinin parasal olarak
degerlendirilmesinin zorlugunu buna Ornek olarak gosterebiliriz. Bu hizmetlerin
ticretleri, belli tarifelerle belirlense dahi bu fiyatlar, hizmetsunumu sirasindaki
ugrasiya, siireye, tatmine, beklentilere ilgiye gore degismektedir (Menemencioglu,

2006 ve Karahan, 2000).

Pazarlamada dort tip fiyatlama s6z konusudur.Bunlar(Tengilimoglu ve

digerleri, 2013: 180)

e Maliyete Dayali Fiyatlama
e Rekabete Dayal1 Fiyatlama
e Talebe Dayali Fiyatlama

e Zorunlu Fiyatlandirma’dir.

Maliyete dayali fiyat belirleme birim basina fiyatlarin saptanmasinin miimkiin

olmamasindan dolay1 oldukga giictiir (Oztiirk, 2003: 65). Bu yontem; egitim, saglik,
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avukathik hizmetleri gibi bazi 6zel hizmet tiirlerinde uygulanmasi zor olan bir
yontemdir. Ancak servis, bakim — onarim gibi bazi hizmet tilirlerinde fiziksel

tiriinlerde oldugu gibi maliyet — art1 yontemi kullanilabilmektedir (Biger, 2007).

Talebe dayali fiyatlama yoOntemi, miisterilerin hizmet i¢in kendilerinin
belirledikleri ve 6demeye hazir olduklar1 degeri dikkate almaktadir. Oteller, sinema
ve tiyatro salonlar1 bunun farkinda olduklar1 i¢in zamana gore farkli fiyat politikasi
uygulamaktadirlar. Bu uygulamalarinin sebebi, fiyat — talep esnekligidir. Buradaki
asil mesele, degisik fiyat uygulamalarina gore talebin nasil olacagini tahmin
edebilmektir. Isletme iyi bir bilgi sistemine sahipse, yaklasik da olsa, bir tahminde
bulunabilir. Bu fiyatlandirma yontemi maliyetlerin ihmal edilmesi anlamina gelmez
ciinkii maliyetler bilinmeden isletmenin kar1 hesaplanamaz (Islamoglu ve digerleri,

2006).

Fiyatlarin talebe veya maliyete gore belirlenmesi her zaman dogru bir yontem
olmamaktadir. Rakip isletmelerin uyguladiklar fiyat politikalarin1 da dikkate almak
gerekir. Maliyetlerle veya taleplerle ilgilenmeyen miisteriler, ayni hizmeti aym
kalitede sunan rakip isletmelerin fiyat1 diisiik tutmalariyla birlikte bu isletmeden
aligveris yaparlar.Bu sayede isletme, pazardaki rekabeti esas alan bir yaklagimla

hizmetini fiyatlandirmak zorunda kalacaktir (Islamoglu ve digerleri, 2006).

Hizmetlerin fiyatlandirma kararlar1 yapilarinda bulunan bazi zorluklar
sebebiyle bir problem ¢6zme siireci olarak ele alimmalidir. Sekil 3.te bunu

gorebiliriz.
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Kaynak: Islamoghn ve digerleri. 2006: 196

Zorunlu fiyatlandirma stratejisinin yiiriitiilmesinde, fiyatlar dahili ya da harici
zorunluluklarin etkisi ile olusturulur. Maliyetler, rekabet veya talep fiyatlandirma
kararlarmin belirlenmesinde éncelikle dikkate alinan ydntemlerden degildir. Ornegin
hastanelerde bu strateji, ¢ogunlukla kamu hastaneleri i¢in Sosyal Giivenlik Kurumu
tarafindan belirlenmektedir veya Saglik Bakanligi olusturdugu bir komisyonla her bir
hizmet icin fiyat belirlemekte ve Maliye Bakanliginca onaylandiktan sonra hastaneler
bu fiyattan hizmet sunmak zorundadirlar. Kamusal mallarda 6zellikle arz kithigr ve
talep fazlaliginin ldugu sektorlerde devlet tarafindan fiyatlar belirlenmektedir.
Ornegin ekmek, sehiri¢i ulasim {icretleri vb. gibi. Bazen de devlet iireticileri
korumak icin taban fiyat uygulamasi yapmaktadir. Ornegin muayenehane ve serbest
dis hekimligi hizmetlerinde taban {icretler Tabipler Odas1 ve Dig Hekimleri Odasinca

belirlenmektedir (Tengilimoglu ve digerleri, 2013: 181).
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1.3.1.3.Dagitim(Place)

Dagitim stratejisinin temel amaci; bir iiriin veya hizmetin dogru yerde ve
zamanda olmasini saglayip miisterinin talebine hizli bir sekilde cevap verebilmektir.
Renaghan’a (1981) gore ise dagitim, iiriinlerin veya hizmetlerin ne zaman, nerede ve
kim tarafindan satilacagini ifade eden, mallar i¢in oldugu gibi hizmetler i¢in de

Oonemli bir pazarlama karmasi unsurudur.

Bir {irliniin bulunabilirligi dagitimin yalnizca bir boyutu iken dagitimdan sz
edildiginde genellike iiriiniin parakende diizeyinde bulunabilirligi anlatilmak istenir.
Burada amag, satin alma deneyimini en huzurlu, en eglenceli, en uygun ve en kolay

hale getirecek uygulamalardir (Odabasi ve Oyman, 2007).

Fiziki irlinlerin nasil dagitildigint ve tiiketicinin kullanimina sunuldugunu
anlamak kolaydir. Oysa hizmetlerin {iretiminden aracilara nakledilip, stoklanabilecek
ve tiiketiciler tarafindanevlerine gotiiriilebilecek nesneler degillerdir. Hizmetlerin
iretilmesi, dagitimi ve tiikketimihep beraber biitiinlesik bir siire¢ olusturur.
Hizmetilerin kendine 6zgili nitelikleri dagitim agisindan bazi farkhiliklar getirir.

Hizmetlerin dagitimi genellikle yiiz yiize iliskiyi gerektirmektedir (Oztiirk, 2003).

Uriin iireten isletmelerin aksinebirgok hizmet isletmesi, hizmeti miisterilerinin
ayagina gotiirmektense, onlarin isletmelerine gelmesini saglayarak hizmetlerini
satmay1 tercih etmektedir. Bu nedenle, umulan aracilarin yogun oldugu yerlerde
hizmetler pazarlanmaktadir. Bdyle bir dagitim kanalina dogrudan dagitim
denmektedir. Uriinlerin dagitimi fabrikadan araci isletmeye ve araci isletmeden
miisterilere dogru fiziki bir yonde ilerlerken, hizmetlerin ¢ok az bir kisminda bu
yonde hareket edilebilir. Hizmet iireten isletmelerde izlenen yol tiiketici — iiretici
yonlii olmasindan dolayi, kanalda ters yonlii bir akis s6z konusudur. Mallara ve
hizmetlere iligkin dagitim Sekil 4.’teki gibidir (Karahan, 2000, Menemencioglu,
2006 ve islamoglu, 2006).
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Sekil 4. Mallann ve Hizmetlerin Dagitim Kanali
Kaynak: Islamoglu ve digerleri, 2006: 217

Hizmetlerin araci isletmeler sayesinde dagitilmasi; acentalar, komisyoncu
isletmeler, elektronik kanallar ve franchising sayesinde gerceklesmektedir. Iletisim
teknolojisinin hizli gelismesiyle birlikte pek ¢ok hizmet, makineler veya cihazlarla
verilmektedir. Otomatik satis, para bozdurma ve bankamatik makinelerinde oldugu
gibi, hizmeti veren ile alan kars1 karsiya gelmemektedir. Hizmetlerin verilmesinde
teknolojinin kullanilmasinin getirdigi sorunlardan en 6nemlisi, miisterinin hizmeti

alabilmesi i¢in egitime ihtiya¢ duymasidir(Karahan, 2000 ve Cemalcilar, 2000).

Temizlik hizmeti, kisisel pazarlama hizmetleri ve taksicilik gibi hizmetlerde

ise satic1 misteriye ulasmaktadir (Biger, 2007).

Isletmelerin sundugu hizmet ne kadar kaliteli, faydali, yeni ve tatmin edici
olursa olsun alicisina ulagsmadik¢a miisteri i¢in de, iiretici i¢cin de anlam ifade
etmeyeektir. Segilecek dogrudan ya da dolayli dagitim kanali ile iiretilen hizmetin
miisteriyeuygun zaman, yer ve bicimde sunulmasi hizmetin tiiketilmesi yani satigin

gerceklesmesi anlamina gelmektedir (Biger, 2007).

1.3.1.4. Tutundurma(Promotion)

Tutundurma, hedef kitlenin {iriinii veya hizmeti almak i¢in ikna edilmesine ve
irlin veya hizmetin degerini anlatmaya yonelik faaliyetler biitliniidiir (Kotler ve

Armstrong, 2011).
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Isletmelerin kendilerinin ve hizmetlerinin belirlenen hedef kitleler tarafindan
bilinmesi, hizmetlerin miisterilere nasil fayda sagladiklariin tiiketicilere aktarilmasi
ve tiiketicilerin ikna edilmesi isletmeler icin olduk¢ca Onemlidir. Bunlarin
yapilabilmesi icin igletmeler kendilerini ve hizmetlerini hedef pazarda
tutundurmalidirlar. Buna gore tutundurma; bir kurumun, isletmenin, kisinin ya da
orgiitlin irettiklerine veya kendine ait bilgileri kitlelere, isletmelere, bireylere veya
hedef gruplara istenilen bicimde anlatan ve bir¢ok faaliyetten olusan bir haberlesme
siirecidir (Islamoglu ve digerleri, 2006). Hizmet isletmelerinde tutundurulacak
fiziksel bir iirlin olmadigindan, yogun olarak tutundurulan sey “imaj”dir (Gilmore,

2003: 12).

Isletmenin kendisini i¢ ve dis cevresinde etkin bir bicimde ifade edebilmesi
icin, tutundurma karmasi elemanlar1 olarak adlandirilan kisisel satis, satis gelistirme,
reklam ve halkla iligkiler birer aractir (Enis, 1980: 363). Bu araglar kisaca

tanimlayabiliriz.

Kisisel satis, miisterilerle yliz yiize iletisim, iirlin ya da hizmeti tanitma,
kisileri bilgilendirme ve sonunda satis1 ger¢eklestirme ic¢in ikna siirecinden olusur

(Uniibol, 2009).

Isletmelerde gorevlendirilecek kisisel satis elemanlarmin niteligi hizmetin
pazarlanmasinm1 etkiler. Ciinkii egitilmis ve etkili bir satig giicli, uzun dénemde
firmanin pazarla iligkisini kurar, hizmeti gotiirdiigii miisteriyle mevcut iliskinin
devamini saglar, sonu¢ olarak hem tiiketicilerin hem de isletmenin, uzun vadede

menfaati korunur (Cabuk, 1999: 12).

Satis gelistirme, tiiketici veya kullanicilarin alimini harekete gegirmeye ve

aracilarin (dagiticilarin) etkinligini artirmaya, Ozendirmeye yonelik stireklilik
gdstermeyen ve olagan rutinde olmayan kendine 6zgi tutundurma ve satis ¢abalaridir

(Tek ve Ozgiil, 2005: 728).

Kisa dénemde satis artisini hedefleyen satis gelistirme ¢abalari, miisterilere,
para ya da benzer ek faydalar ile fayda beklentileri saglayarak hizmetlerin
cekiciligini artirir. Hizmet pazarlamasinda satis gelistirme cabasi olarak; fiyat
tesvikleri, armaganlar, 6dil kazanma firsati saglayan kampanyalar ve siirekli

kullanicilara yonelik programlar sayilabilir (Oztiirk,2003: 77).



18

Reklam sektorii, son donemlerde etkilerini yogun bir sekilde hissettiren
ekonomik, global, siyasi ve kiiltiirel degisimler sayesinde hiz kazanmis ve yalnizca

isletmelerin degil toplumun da dikkatini ¢eken bir olgu haline gelmistir.

Uriin veya hizmetlerin genis kitlelere tamtilmasi ve benimsetilmesi amaciyla
belli bir iicret karsiligi yapilan eylemler seklinde tanimlanabilen reklam, tiiketicilerin
bilgilendirilmesi acisindan en c¢ok tercih edilen iletisim yontemi olarak da

degerlendirilebilir (Aktuglu, 2006).

Reklamlarda oldugu gibi biitiin tutundurma ¢abalarinda biitlinlesik pazarlama
anlayis1 hakim olmalidir. Yani,reklamin sundugu mesajin personel tarafindan da
dogru yorumlanabilmesi i¢in bu mesajin hem i¢ miisteriye hitap etmesi hem de dis
miisteriyi isletmeye yonlendirmesi gerekmektedir.Ornegin, bir giyim magazasi
reklaminda vaat edilen hizmetten haberi olmayan bir personelin magazaya gelen ve
reklami izleyen miisterinin isteklerine cevap verememesi miisteri tarafindan olumsuz

bir sekilde algilanacaktir. (Islamoglu ve digerleri, 2006).

Halk ve iliski sozciiklerinden meydana gelen halkla iliskiler, ¢ift yonlii bir
iletisim stirecidir. Bu siirecin saglikli isleyebilmesi i¢in faaliyetlerin uzun siireli ve
araliksiz olarak diiriist ve giivenilir bir politika ile biitiin kamuoyu hedef alinarak
stirdiiriilmesi gerekir. Sonuglarinin uzun vadede alindig1 halkla iligkiler faaliyetleri
sabir ve etkili iletisim yontem ve tekniklerinin kullanilmasini gerekli kilar

(Tengilimoglu ve digerleri, 2013: 235).

Halkla iliskiler boliimiiniin isletmenin miisteri portfoyi ile kurdugu olumlu
iliskilerin yan1 sira isletmenin; personeli, tedarik¢ileri, yerel topluluklar, hiikiimet ve
finansal kuruluslar ile olan iletisimini de gelistirmeli ve giiclendirmelidir (Oztiirk,

2003).

Bir aragtirmaya gore halkla iliskilerin 472 c¢esit tanimi saptanmistir. Bu
tanimin Ozeti ise su sekildedir: “Halkla iligkiler, bir kurulusla hedef kitlesi arasindaki
karsilikli iletisimi, anlayisi, kabulii ve is birligini olusturmaya ve siirdiirmeye
yardimci olan, sorun ve problemlerin yOnetimini i¢eren, komuoyuna cevap veren,
komuoyunun bilgilendirilmesi i¢in yonetime yardimci olan, komu yararina hizmet
etmek icin yonetimin sorumlulugunu tanimlayan ve vurgulayan, egilimleri 6nceden

tahmin etmeye yardimeci olmak i¢in bir erken uyari sistemi gibi hizmette bulunan,
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degisikliklerden etkin bir bi¢imde faydalanmak i¢in yonetime yardimci olan ve
baslica araglar olarak iletisim tekniklerini ve aragtirmayr kullanan ayricalikli bir

yonetim fonksiyonudur.” (Okay ve Okay, 2007: 2)

Ozetle, tutundurma stratejileri, halkla iletisim y&ntemleriyle iliskilidir.
Tutundurma; reklam, halkla iliskiler, kisisel satig faaliyetleri, satis promosyonlari
kamu yararini da kapsamalidir ve tutundurma bunlar1 harmanlayarak olusturulmay1
gerektirir. Tutundurmaya yonelik stratejiler kullanildiginda, dikkate alinacak ana
faktorler, hizmetin yasam Omrii asamasinda yer alan gerekli nakdin temin
edilebilirligi, hizmetin dogast ve rekabetin yogunlugudur (Sweeney ve digerleri,

1989: 74).

1.3.1.5.Insan (People)

Hizmet sunumunda yer alan ve verilen hizmetin degerini, kalitesini ve
algisin1  etkileyecek biitlin bireyler pazarlama karmasindaki insan unsurunu
olusturmaktadirlar. Hizmeti sunan, tiiketen, hizmet sunumu esnasinda hizmeti sunana
yardim eden ve etrafta bulunan biitiin insanlar bu kategoriye girmektedirler.
Tiiketicinin hizmeti satin alma kararini biitiin bu insanlar az miktarlarda dahi olsa
etkilemektedirler. Tabii ki bu kararda en ¢ok etkisi bulunan hizmeti sunandir.
Dolayisiyla hizmeti sunan personelin fiziki goriiniisii, giyim kusami ve o6zellikle
egitimi miisterinin satin alma kararini etkileyecektir. Ayni zamanda hizmeti sunan ve
hizmeti sunana yardimeci olan personelin motivasyonu da olduk¢a Onemlidir.
Yoneticilerin bu konudaki hassasiyeti de pazarlama karmasi elemanlarindan olan

insan faktoriiniin i¢i¢gnde ele alinmal1 ve {izerinde durulmalidir.

1.3.1.6.Fiziksel Kanitlar (Physical Evidence)

“Fiziksel kanitlar” hizmetin verildigi, firma ile miisterinin etkilesimde
bulundugu ve dokunulabilir unsurlarin hizmetin performansimni ya da iletilmesini

kolaylastirdig1 ¢evredir (Ziethalm ve digerleri, 2000: 252).

Fiziksel kanitlara oOrnek olarak, bir hizmet isletmesinin tasarim ve

dekorasyonunda kullanilan somut yapilar(isiklandirma, renk, cicekler, ekipman
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dizayni1 vb.), tutundurma caligsmalar1 dahilinde kullanilan tasarim, logo, tabela, basili
malzemeler (brosiir, kartvizit vb.) gibi hizmet saglayiciy1 amimsatan kanitlar ve

personelin giydigi tek tip liniformalar gosterilebilirler.

Ornek olarak gosterilen fiziksel kanitlar isletme hakkinda agik sinyaller
iletirler. Daha dogrudan sinyaller ise, is¢ilik, diplomalar, sertifikalar, yapida
kullanilan maddelerin kalitesi, cevrede sergilenen objeler, fotograflar ve yer

dosemeleri araciligiyla iletilir (Oztiirk, 2003: 113).

Personelin tatmini, motivasyonu ve verimliligi lizerinde de etkili olan fiziksel
ortam hem tiiketicilerin hem de personelin davranislarini etkileyecek diizeydeki
oneminden dolay1 taraflarin ihtiyaglarina ayni anda cevap verebilecek sekilde
diizenlenmelidir. Bu sekilde, hem isletme dis1 pazarlama amaglarina hem de isletme

i¢i orgiit amaglarina ulasmak miimkiin olabilecektir (Uner, 1994).

Tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti tekrar satin alma isteginin olusmasinda
fiziksel kanitlar 6nemli rol oynamaktadirlar. Bunu bilen isletme sahiperi isletmenin
imkanlar1 oraninda hizmet verilen ortami temiz ve sicak hale getirmek icin ¢aba

sarfetmektedirler (Akdogan, 2011).

1.3.1.7.Siire¢(Process)

Bir hizmet isletmesinin hizmeti iiretip miisteriye sunana kadar gecirdigi islem
sirasina siire¢ diyebiliriz. Hizmetlerin {iretiminin ve tiiketiminin yani miisteriye
sunumunun ayni anda gerceklesmesi sebebiyle siire¢ yonetimi asil olarak hizmetin
iretiminden Once atilan adimlarin kaliteli, zamaninda ve miisteri istekleri
dogrultusunda {iretilmesine odaklanmaktadir. Hizmet iiretimi Oncesinde izlenen
biitlin adimlar eksiksiz bir sekilde atildiginda silire¢ yonetiminin de amaci

gergeklesmis olur.

Bagka bir deyisle siire¢, hizmetin miisteriye ulastirilmasin1 saglayan

prosediirler, mekanizmalar ve faalietler biitlinlidiir (Orel ve Memmedov, 2003: 8).

Siireclerin olusumu ancak bir takim giderlerin varligi, bunlarin kullanilmasi
ve sonu¢ olarak ¢iktilarin elde edilmesi esasina dayanmaktadir. Kuskusuz hizmet

yonetim siireci, diger tiim yOnetim siiregleri gibi siirekli bir ¢evrimdirve hizmetin
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planlanmasini, yonlendirilmesini ve izlenmesini igerir. Izleme, gerekli diizenleme ve
gelistirmelerle yeniden planlamaya baglanmaktadir. Kisacasi bir hizmetin etkinligi,
Sekil 5’te de gosterilen degisik tlirde ve ¢ok sayida siirecten meydana gelmektedir.
(Esin, 2002: 226).

GIRDI % _’ *l CIKTI
el

GERI BILDIRIM

Sekil5. Siire¢ Dinamikleri

Kaynak: http://www.geocities.ws/yilmazaynali/Y AZILAR/surec.htm

Hizmetlerde goriilebilen talep dalgalanmalar1 ve hizmetlerin stoklanamamasi
sebebiyle, tiiketicilerin ihtiyaclarinin ve isteklerinin karsilanamamasi sik goriilen bir
olaydir. Siire¢ yonetimi hakimiyetinde isletmelerin ¢esitli alternatiflerle bu
olumsuzluklar1 ¢ozebilme imkanlar1 bulunmaktadir. Talebin azaldig1 ve yiikseldigi
donemlerde bu alternatifleri kullanabilirler. Taleplerin yiliksek oldugu donemlerde
personelin caligma saatlerinde degisiklik yapilabilir ve personelin fazla mesai
yapmast saglanabilir. Ayrica tiiketicinin hizmeti, talebin azaldigi donemlerde
kullanmasi i¢in egitilmesi ve bunun i¢in diisiik fiyat gibi tesviklerin dnerilmesi bu
donemlerde uygulanabilir yontemlerdendir. Talebin diisiik oldugu donemlerde ise
tutundurma cabalarini artirmak, fiyat indirimi yapmak ve talebin yiiksek oldugu
donemlerde mesai yapan personele izin kullandirmak da alternatifler arasinda

olabilirler (Uner, 1994).






23

BOLUM 2

ILISKISEL PAZARLAMA

2.1. Pazarlamadan iliskisel Pazarlamaya Gegis Siireci

Teknolojinin, internetin gelismesi ve yayginlagmasi, kiireselligin ve kiiresel
rekabetin artmasi ve insanlarin egitim ve bilgi diizeylerinin gelismesi pazarlamanin
gelismesindeki temel etkenler olarak sayilmaktadir. Bu etkenler arasinda ayrica bir
bag oldugu da goriilmektedir. Teknolojinin gelistigi ve 06zellikle internetin
yayginlastigi diinyada kiiresellesme ortaya ¢ikmis ve artik diinya bu gelismelerin

dogrultusunda tek pazar haline gelmistir.

Yine kiiresel ve teknolojik unsurlar yardimiyla iletisimin yayginlagmasi
insanlarin biitiin diinyaya kolay bir sekilde ulasimini saglamistir. Insanlarin iletisim
seviyelerinin ve egitim diizeylerinin gelismesine neden olan bu durum pazarlama
bilimini de etkilemis ve bu siirecte pazarlama kapsami, rolii ve tanimi zaman zaman
degismistir. Isletmelerin organizasyon semasinin bile degistirilip pazarlama bilimi
etrafinda yogunlastirilmasi isletme personelinin temel amacinin pazarlama olmasini

saglamistir(Alabay, 2010).

Geleneksel pazarlama yani klasik pazarlama anlayis1 iiretim ve satis
kavramlarinin hakim oldugu ve pazarlama kavraminin 6nemsiz oldugu 1920°li
yillarin pazarlama anlayigidir. Daha biiytlik bir pazara ihtiya¢ duyulmasi ve isletme
stratejilerinin 6nem kazanmasi ancak 1930’lu yillarda baslayan Biiyiik Diinya Krizi
ve Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra ortaya ¢ikmustir. Bu énemli gelismeler pazarlama
stratejilerinin belirmesine sebep olmuslardir. 1960’11 yillardan itibaren pazarlama
alanindaki calismalarin pazarlama karmasi ve pazarlama yonteminin etkisi altinda
oldugu goriilmektedir. Bu donemde tiiketim mallar1 ve tliketici pazarlarn iizerine
odaklanan geleneksel pazarlama yaklasiminin temel amaci, optimum pazarlama
karmasina ulasmak olmugstur. Geleneksel pazarlamanin genel amaci; en uygun iriin,

fiyat, dagitim ve tutundurma karmasini olugturmaktir.

1970’lerde Bati’da ve 0zel olarak da Kuzey Avrupa’da geleneksel
pazarlamaya alternatif iki yaklasim ortaya ¢ikmistir. Bunlar: Nordic School of

Services ve IMP (International Marketing & Purchasing) Group’tur. Bu iki diigiince
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okulunun ortak paydasi, pazarlamanin bir fonksiyondan ¢ok yonetimin bir
unsuruoldugu ve yonetimsel pazarlamanin islemlerden ¢ok iliski kurma {izerine
kuruldugu varsaymudir. “Iliski kurma” ve “ydnetme” bu iki okulun anlayisim

olusturmaktadir (Alabay, 2010)

Iliskisel pazarlamay1 “isletme ile miisteri arasinda kalic1 iliskiler
olusturulmasi, muhafaza edilmesi ve artirilmasidir” diyerek tamimlayan Leonard
Berry iliskisel pazarlama kavramini ilk olarak 1983 yilinda hizmet pazarlamasi

hakkinda diizenlenen bir konferansta dile getirmistir.

Miisteri giivenini, tatminini ve bu sayede miisteri sadakatini artirmaya,
korumaya ve gelistirmeye yonelik uygulanan iliskisel pazarlama Tiirkiye’de 1990’11
yillarin baglarindan itibaren 6zellikle hizmet ve sanayi isletmelerinde benimsenmeye

baslamistir (Tagkin ve digerleri, 2014).

2.2. iliskisel Pazarlama Kavram

Bulundugumuz c¢agda miisteriler iirlinlere ya da fiyatlara uygulanan
farlilagtirmalardan memnun olmamakta, kendilerini 6zel ve degerli hissettirecek
karsilikli iliski ve iletisimler talep etmektedirler. Buna gore isletmelerin miisteri
iligkileri yonetiminde uygulayacaklar1 gelismeler sayesinde miisterilerin daha iyi
taninmalari, anlasilmalar1 ve dolayisiyla ¢alisanlarin miisterilere kars1 davraniglarinin
pozitif yonde ilerlemesi isletmelere rekabet avantaji katacaktir. Buna bagl olarak
iligkisel pazarlama, uzun donemli iliskileri agiklayici bir unsur olarak karsimiza

cikmaktadir.

Iliskilerin saglamlastirilmas1 ve saglikli bir hale getirilmesi, miisteri
sadakatinin kazanilmasi ve miisterilerin taninmayan bir yiiz olmaktan c¢ikarilip
devamli miisteriler haline donistiiriilmesi bu yaklasimin odak noktasini

olusturmaktadir.

Gronroos’un 1997 yilinda yaptigi calismasinda miisterilerin isletme ile
arasindauzun donemli iligkilerin kurulmasi ve gelistirilmesine yonelik, pazarlama
dongiisii olarak anilan bir modeli ortaya koydugu goriilmektedir. Buna gore,
isletmede calisan biitiin personel satis — pazarlama departmani personeli gibi hareket

etmeli ve miisteri ile kurulacak uzun donemli iligkiler i¢in ¢aba sarfetmelidir.
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Uzun dénemli ve kalicr iliskiler kurmanin hem isletme hem de miisterilerin
yararina oldugu acgiktir. iliskilerin uzun &miirlii ve saglikli yiiriiyebilmesi igin
isletmenin oldugu kadar miisterilerin de cabasi oldukca Onemlidir. Bu sebepten
dolayr iligskisel pazarlama uygulamalarinin etkinligi her iki tarafin istekliligi,

karsilikli yakin ve sicak iligkisi ile etkinlik kazanir (Arli, 2010).

[liskisel pazarlama ¢abalar1 miisterinin tutumlar ve davranislarin etkileyerek
miisteri memnuniyeti saglamaya, miisterinin kalite algisi {izerinde {iriin sunmaya ve

bu sayede miisterinin gelecek iirlin alimlari {izerinde etki birakmaya yoneliktir.

Miisteriye sunulan hizmete bagli olarak kurulan birebir sicak ve yakin iligki,
onlara hissettirilen giiven ve kendini 6zel hissetmesini saglama, miisteri sadakatini ve

hizmeti satin almaya devam etme kararini vermesine yol agabilecektir (Arli, 2010).

2.3. iliskisel Pazarlama Taktikleri

2.3.1. Hizmet Kalitesi
Kalite; bir iirin veya hizmetin, misterilerin beklentilerini karsilayip
karsilamadigi ile ilgili degerlendirilen orandir. Yani bir iiriin veya hizmet miisterinin
beklentilerini karsiliyorsa kaliteli, eger karsilamiyorsa kalitesizdir. Dolayisiyla kalite

kavrami tamamen goreceli bir kavramdir.

Hizmet Kkalitesi de miisteri tarafindan, miisterinin hizmet isletmesi ile
etkilesimi esnasinda fark edilir.Parasuraman (1988) ise hizmet kalitesini, “miisterinin
isletmenin biitiin miikkemmelligi ve {Ustiinliigii hakkindaki yargisi” olarak

tanimlamistir(Zhang ve Feng, 2009: 10)

Hizmet esnasinda olusan veya algilanan herhangi bir etkilesim siireci,

miisterinin hizmet kalitesi hakkindaki kritik kararlarini etkileyebilecektir.

Yapilan literatiir arastirmalarindan yola c¢ikarak restoranlarda hizmet

kalitesini 6 boyutta inceleyebiliriz. Bu boyutlar (Giritoglu ve digerleri, 2013);

e Giivence ve Personel Bilgisi
e Saglikli ve Etkileyici Yiyecek — Igecek Uriinleri

e Empati
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e Somutluk
e Hizmet Sunumunda Heveslilik

e QGiuvenilirlik

Bu alt1 boyuta en yiiksek seviyede sahip olabilen restoran isletmesi hizmet

kalitesi ile miisterinin algis1 lizerinde etkinlige ulagabilecektir.

Personelin yeterli bilgi ve beceriye sahip olmasi miisteriye sunulacak hizmet
ve triinler tizerinde olumlu bir etki birakacaktir. Bu baglamda sunulan iiriinlerin
icerik ve sunum agisindan etkileyiciligi, kalori degerlerinin hesaplanmasi ve bunlarin
meniide gosterilmesi, saglik sorunlari olabilecek miisteriler i¢in meniide bir diyet
kosesinin olmasi da miisterinin restorana karsi olusturacagi giiven algisi iizerinde

bliyiik bir dneme sahiptir.

Isletme miisterisini tanimali, ona karsi empati kurabilmeli ve miisterinin
gerektiginde olusabilecek 06zel isteklerini isletmenin de olanaklarini goéz Oniinde

bulundurarak geri ¢gevirmemelidir.

Hizmet kalitesini etkileyen somutluk boyutundan yola ¢ikarak restoran
personeli, hizmet sunumlarinda kullanilan ekipmanlarimin kullanilabilirligine,
goriinlimiine ve bu O6zelliklerinin miisteriye olumlu bir sekilde yansitilabilmesine
0zen gostermelidir. Personelin ise uygun giyimi, temiz ve diizenli olmasi da

somutluk boyutunda dikkate alinmasi gereken bir diger konudur.

Personelin motivasyonu da hizmet kalitesinin iist seviyede tutulmasi igin
onemli bir unsurdur. Motivasyonu yiiksek tutulan personel, miisteriye hizmet vermek
icin hevesli, ¢calisma esnasinda bagka higbirsey ile mesgul olmayan, miisterilerinin
0zel isteklerini geri ¢evirmeyen ve restorana gelen her miisteriye 0zel ilgi gosteren
personeldir. Bu sekilde c¢alisan personel miisteriye kendisini gilivende
hissettirebilecektir. Miisterinin  giivenini kazanmak stratejik olarak, maddi

kazanimlardan ¢ok ¢ok daha énemlidir.

Yukaridaki konu temel alinarak dordiincii boliimde incelenecek hipotezler

sunlardir;

Hla: “Yiiksek Hizmet Kalitesi” miisteri tatminini olumlu olarak

etkilemektedir.
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Hlaa: “Glivence Ve Personel Bilgisi” miisteri tatminini olumlu olarak

etkilemektedir.

Hlab: “Saglikh Ve Etkileyici Yiyecek Igecek Uriinleri” miisteri tatminini

olumlu olarak etkilemektedir.
Hlac: “Empati” miisteri tatminini olumlu olarak etkilemektedir.
Hlad: “Somut Ozellikler” miisteri tatminini olumlu olarak etkilemektedir.

Hlae: “Hizmet Sunumunda Heveslilik” miisteri tatminini olumlu olarak

etkilemektedir.
Hlaf: “Giivenilirlik” miisteri tatminini olumlu olarak etkilemektedir.

H1b: “Yiiksek Hizmet Kalitesi” miisteri giivenini olumlu olarak

etkilemektedir.

Hlba: “Gilivence Ve Personel Bilgisi” miisteri giivenini olumlu olarak

etkilemektedir.

H1bb: “Saglikli Ve Etkileyici Yiyecek Igecek Uriinleri” miisteri giivenini

olumlu olarak etkilemektedir.
Hlbc: “Empati” miisteri giivenini olumlu olarak etkilemektedir.
H1bd: “Somut Ozellikler” miisteri giivenini olumlu olarak etkilemektedir.

Hlbe: “Hizmet Sunumunda Heveslilik” miisteri giivenini olumlu olarak

etkilemektedir.

HI1bf: “Giivenilirlik” miisteri glivenini olumlu olarak etkilemektedir.

2.3.2. Fiyat Algis1
Misteriler i¢in fiyat bir mal ya da hizmetin mali degeri olmakla birlikte
miisterilerin satin alma kararlarini etkileyen kritik bir faktordiir. Miisteriler hizmet

saglayicilarii segerlerken yiiksek derecede algilanan fiyata bagl kalirlar (Peng ve

Wang).

Hizmet kalitesini ve fiyatini siirekli karsilagtiran miisteriler aldiklari hizmetin

kalitesi ile fiyat1 arasindaki esitlikten tatmin olma oranlar1 dogrultusunda hizmet
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saglayicist hakkinda olumlu veya olumsuz goriislere sahip olurlar. Fiyat algisinin iki
sekilde olciilebilecegi diisliniilmektedir. Bunlardan birincisi hizmet saglayicisinin
fiyatlari ile rakiplerinin fiyatlarinin karstirilabilecegi “makul fiyat” anlayisidir. Tkinci
anlayis olan “paranin degeri” anlayisi ise hizmet saglayicisinin fiyatlarinin goéreceli

durumunu ifade etmektedir.

Cogu arastirmaci fiyat algisinin tatmin ve giiven tlizerinde etkili oldugunu
belirtmektedir. Miisteriler ¢ogunlukla isletmelerin uyguladiklar1 adil olmayan fiyat

politikalari, fiyat artislar1 vb. sebeplerle hizmet saglayicilarini degistirmektedir.

Yukaridaki konu temel alinarak dordiincii boliimde incelenecek hipotezler

sunlardir;
H2a: “Adaletli Fiyat” miisteri tatminini olumlu olarak etkilemektedir.

H2b: “Adaletli Fiyat” miisteri giivenini olumlu olarak etkilemektedir.

2.3.3. Marka Imaji
Marka imaji, fiziksel iiriin pazarlamasinda 6nemli bir harekete gecirici giic
olmakla birlikte hizmet isletmeleri i¢in de hayati 6neme sahip bir faktordiir. Keller
(1993) marka imajimi marka cagrisimlarmin(isim, logo vb.) miisterilerin

hafizalarinda yer etmesi sayesindeki marka algisi olarak tanimlamaktadar.

Marka ¢agrigimlart miisterinin aklinda mantikli veya duygusal olarak yer eder
ve miisterinin satin alma kararin etkiler. Marka stirecinin her adimi, her marka imaji
miisteri tarafindan ayr1 ayr1 algilanir ve miisterinin aklindaki marka imajimni

sekillendirir.

Iliskisel pazarlamanin onemli unsurlarindan olan miisteri ve isletme
arasindaki karsilikli birebir iliskiyi miisteri ve marka arasindaki birebir iliski olarak
da tanimlayabiliriz. Miisterinin iliskisel pazarlama araciligi ile marka algisim
gelistirmek miisteri ve marka arasindaki diizenli iligki ile miimkiin olacaktir.
Miisterilerin bu diizenli iligkileri esnasinda yasayacaklar1 deneyimler isletmenin
marka imaji1 lizerindeki algis1 agisindan 6nemlidir. Ancak bu deneyimlerin disinda da
agizdan agiza reklam (word of mouth), markalarin halk arasindaki itibari

gibisebeplerden dolayr da miisteriler isletmelerin marka imajlar1 hakkinda olumlu
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veya olumsuz algilara sahip olabilirler ve negatif etkiler isletmeleri zarar ettirmese de

pazar igerisindeki ylikselislerini engelleyebilirler.

Pozitif marka imaj1 miisterilerine daha fazla yarar ve kalite vadetmektedir ki
bu vadettiklerini miisteriye yansitip onlar1 tatmin ettiginde ise miisterilerinin

giivenini kazanmig olacaktir.

Yukaridaki konu temel alinarak dordiincii boliimde incelenecek hipotezler

sunlardir;

H3a: “Olumlu Marka Imaji” miisteri tatminini olumlu olarak

etkilemektedir.

H3b: “Olumlu Marka Imaji” miisteri giivenini olumlu olarak

etkilemektedir.

2.3.4. Algilanan Deger

Miisterinin algiladigi deger algist miisterinin verilen ve ulastirilan iirlin
yararlarin1 tam olarak degerlendirmesidir. Algilanan deger 6znel ve bireyseldir;
dolayisiyla miisteriler arasinda degiskenlik gosterir. Algilanan deger, miisterinin ne
sunuldugu ve ne verildigine dair algilarina dayanarak iiriintin yararliligi konusundak
degerlendirmesidir. Miisterinin algiladig1 deger miisterinin menfaatleri ve miisterinin
fedakarliklar1 araciligiyla olgtilebilir. Miisterinin hizmet saglayicisindan elde ettigi
fayda ile bunun i¢in katlandig1 fedakarlik karsilastirilarak hizmetin algilanan degeri
belirlenir. Baska bir deyisle miisterinin algiladigi deger, elde edilen yarar ile
katlanilan fedakarlik arasindaki oran olarak tanimlanmakta ve formiile edilmektedir.

Yarar

Misterinin Algiladigy Deger = ——

Hizmet isletmeleri ile miisteriler arasindaki iliskisel aligveris diizeyi,
misterinin  deger algisim1  dogrudan artirmakta, dolayisiyla algilanan riski
azaltmaktadir. Bununla birlikte yiiksek diizeyli deger algisi, miisterinin tatminine ve
isletmeye/iliskiye kars1 bir baglihiga yonlendirmektedir (Selvi, 2007).Deger algisi
sonucu olusan bu baglilik ve tatmin ise, miisterinin gelecekte de ayni isletmenin

miisterisi olmaya devam etme egilimini artirmaktadir. Isletmeler iiriin kalitesini
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artirarak, sunumlaria ek hizmetler ekleyerek vb. temel {irtinlerine deger katarlar ve
boylece miisterilerle baglar1 gelistirmek ve miisteri sadakati olusturmak i¢in miisteri

tatminini artirmaya ¢alisirlar.

Yukaridaki konu temel alinarak dordiincii boliimde incelenecek hipotezler

sunlardir;
H4a: “Algilanan Deger” miisteri tatminini olumlu olarak etkilemektedir.

H4b: “Algilanan Deger” miisteri giivenini olumlu olarak etkilemektedir.

2.4. Tliski Kalitesi

Mliski kalitesi pazarlama literatiiriinde yer alan iiriin kalitesine benzer sekilde,
iliskinin miisteri beklentilerini karsilayabilme diizeyi olarak tanimlanabilmektedir.
Isletmenin miisteri ve diger cevre elemanlari ile yiiriittiigii iliskilerin kaliteli olmas,
isletmeye diger isletmelerce taklit edilemeyecek iistiinliikkte degerlere sahip olma
imkan1 vermektedir. Bu bakmdan isletmelerin iligki kalitesinin temel unsurlarini
belirlemesinin ve bu unsurlar1 miisteri istek ve beklentilerine uyarlamalarinin yerinde

olacag diisiiniilmektedir (Altindz, 2006).

[liski kalitesinin genel kabul gormiis bilesenleri olmamasina ragmen giiven ve
tatmin kavramlar iliski kalitesinin ol¢iimiinde &nemli faktdrlerdendir. Ozellikle
hizmet pazarlamasindamiisteri giiveni ve miisteri tatmini, miisteriler tarafindan
yuksek iliski kalitesi olarak algilanirlar ki bu kavramlar miisteriler ve hizmet
saglayicilart arasinda uzun siireli iliskilerin ve miisterinin hizmet saglayicisina karsi

sadakatinin olugsmasinda kilit kavramlardir.

2.4.1.Giiven
Temel amacini uzun dénemli miisteriler elde etmek olarak belirleyen iliskisel
pazarlama, bu amacii gergeklestirebilmek i¢in dnce miisterinin giivenini saglamali
ve bu baglamda miisteri sadakati olusturmalidir. Giiven unsuru iligkisel pazarlamada
taraflarin birbirlerine verdikleri sozlerin tutulacagina dair her iki tarafin da
inanclarmin derecesini belirleen boyuttur. Iliskiye bagh kalma istegini doguran en

onemli etkenlerden biri olarak nitelendirilen giiven, iliskinin temel taglarindan biri
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olarak goriilmiistiir. Bu ylizden iliskisel pazarlama uygulayan hizmet saglayicilarinin,
miisteri tarafindan giivene deger olup olmadiklar1 énemli bir konudur. isletmenin
miisteri tarafindan giivene deger bulunmasi, isletmenin iletisim kanallarini agmast,
hizmeti garanti etmesi ve yonetim standardini yiikseltmesi ile miimkiindiir (Colular,

2008).

Miisterilerinin giivenini kazanan isletmeler uzun yillar siirecek maddi
kazancin da kapilarim agmiglar demektir. Isletmeye giivenen miisteri uzun yillar
boyunca isletmeden hizmet almaya devam edecek ve yakin ¢evresindeki insanlart da
aymi isletmeden alisveris yapmalarmi tesvik edecektir. Iliskisel pazarlamanin giiven
unsuru lizerinde bu kadar durmasinin sebebi artik miisterilerin kalite ve fiyattan daha

fazla insan iligkilerine, karsiliklt samimiyete ve glivene deger vermesidir.

Hizmet igletmelerinde giiven kavrami daha fazla dikkate alinmaktadir. Cilinkii
miisterilerin hizmeti almadan 6nce nasil bir hizmet alacagina dair fikirleri bulunsa da
hizmeti dogru ve kaliteli alacaklarina dair bir garanti bulunmamaktadir. Hatta bazi
durumlarda hizmeti aldiktan sonra dahi hizmetin miisteriye saglayacagi yararin
garantisi bulunmamaktadir. Iste giiven kavrami burada devreye girmektedir.
Isletmenin miisterilerine giiven saglamasi miisterilerin isletmeden alacaklar
hizmetleri gozleri kapali almalar1 demektir. Miisterilerini hicbir zaman hayal
kirikligina ugratmayan hizmet saglayicilar1 uzun yillar siirecek isletme hayatlarinda

bu sayede emin adimlarla yiiriiyebileceklerdir.

Yukaridaki konu temel alinarak dordiincti bolimde incelenecek hipotez su

sekildedir;

HS: “Miisteri Giiveni” miisteri sadakatini olumlu olarak etkilemektedir.

2.4.2. Tatmin
Tatmin, miisterilerin hizmet saglayicis1 ile olan geg¢mis aligverislerinde,
hizmet saglayicisinin performansini géz Oniinde bulundurarak kurulan iliskiye
yukledigi biligssel ve duygusal Olgiitlerin degerlendirilmesi sonucu ortaya c¢ikan

diisiince olarak tanimlabilir. Miisterilerin isletme ile kuracagi iliskiden tatmin olmasi
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isletmeye karsi daha anlayisli olacagimmin ve boylece isletme ile kaliteli bir iliski

kurma yoniinde tutum sergileyeceginin habercisidir (Tektas ve Kavak, 2009).

Yukaridaki konu temel alinarak doérdiincii boliimde incelenecek hipotez su

sekildedir;

H6: “Miisteri Tatmini” miisteri sadakatini olumlu olarak etkilemektedir.

2.5.Gegis Maliyeti

Miisterilerin yeni bir hizmet veya {irlin saglayicisindan aligveris yapaya
basladiklar1 esnada karsilaacaklari, yeni aligverislerinde 6deyecekleri iicretin diginda
kalan her tiirlii maliyete geg¢is maliyeti denmektedir (Onuklu, 2007: 7). Bu gegis
esnasinda miisteriler yalnizca maddi degil manevi zararlara da katlanabilmektedirler.
Caba ve zaman israfi buna Ornet gosterilebilir.Bu bakimdan gecis maliyetlerini,

ortaya ¢ikan maliyetin niteligi bakimindan {i¢ sinifa ayirmak miimkiindiir;

1. Islemsel Gecis Malivetleri:Uriin veya hizmet saglayicisinin degistirilmesi

esnasinda, rakip firmalarin arastirllmast ve elde edilen bilgilerin
degerlendirilmesi esnasinda ortaya c¢ikan zaman ve caba kaybindan bu
kategoride bahsedebiliriz. Ayrica yeni iiriin veya hizmetin beklendigi gibi
¢ikmamasina iligkin riskin niteligindeki geg¢is maliyetleri de bu kategoriye
girmektedir.

2. Finansal _ Gecis  Maliyetleri:Uriin ~ veya hizmet saglayicisinin

degistirilmesinde kaybedilecek eski saglayicidan elde edilen indirim
kuponlar1 ve mali derecede dlciilebilen faydalar1 ve gegis esnasinda yeni
iiriin veya hizmete 6denen para digindaki bir seferlik maliteyleri ifade
eder (0rn. Bir spor salonuna iiye olurken &denen, spor salonu iicreti
disindaki bir seferlik tiyelikaidati).

3. [liskisel Gecis Maliyetleri:Yeni bir saglayiciya gegis sonrasinda eski

saglayicidan elde edilen mal veya hizmete olusturulan bagdan veya
saglayict ile kurulan iliski ve tanmisikliktan kopulmasi ile birlikte ortaya

cikan duygusal rahatsizlig1 ifade eder (Onuklu, 2007).

Yukaridaki konu temel alinarak doérdiincti boliimde incelenecek hipotez su

sekildedir;
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H7: “Yiiksek Gecis Maliyetleri” miisteri sadakatini olumlu olarak

etkilemektedir.

2.6.Miisteri Sadakati

Bu giinlerde biitiin diinyada isletmelerin karsilastiklar1 en biiyiik sorunlardan
birisi miisterin sadakatinin giinden giine azalmasidir. Rekabetin artmasi sonucunda
tiikketicilere sunulan fiyati diisiik iirin ve hizmetlerin ¢ogalmasi bu azalmanin sebebi
arasinda yer almaktadir. Miisteri sadakatinin azalmasi ile dogal olarak karhlik
oranlar1 da diismektedir. Miisteri sadakatini tekrar kazanmanin tek yolu ise; uzun
streli iligkiler gelistirerek miisterinin isletmeye bagimli hale getirilmesidir.

[liskiselpazarlama ile miisteri sadakati artirilmaktadar.

[liskisel pazarlama miisteri sadakatini, miisteriler ile 6zel, ayricalikli iliskleri
kurarak gerceklestirir. Her yeni ticari islem ya da aligveriste bu iligki tekrar edilir.
Miisteri sadakati, miisterinin daha fazla ve siklikla {irtin satin almasi1 demektir.
Miisteri sadakati yaninda, miisterinin yasam boyu degerinin artirilmasi ve maliyetleri
denetim altina alma konularinin saglanmasinda iligkisel pazarlama vazgecilmez bir

uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Dalkilig, 2006).

2.7. Hizmet isletmelerinde iliskisel Pazarlama

Isletme segimlerinin miisteriler tarafindan kontrol edilmesi, alternatif
isletmelerin glinden giine artmasi, marka degistirmenin genel bir algi haline
doniismesi ve agizdan agiza reklamin etkinligi gibi unsurlarin hizmet endiistrisinde
onem arzetmeleri, hizmet isletmelerinin iligkisel pazarlamaya yonelimlerinde etkili

olmaktadir.

Iliskisel pazarlama &zellikle hizmet isletmelerinde hem miisterilere hem de
isletme sahiplerine yarar saglayan onemli bir unsurdur. Miisteri giiveninin ve
tatmininin, miisteri sadakatine donlismesinde hizmet isletmelerine biiyiik yardimlari
dokunan iligkisel pazarlama uygulamalarisadece yeni miisteriler kazanmay1 degil

mevcut miisterileri elde tutmay1 da amag¢ edinmistir.

Sunulan hizmetlerin kolaylikla taklit edilebilmesi hizmet isletmelerinin

iligskisel pazarlamaya yonelmelerindeki bir baska sebep olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Hizmetlerin bu 6zelligi sebebiyle artik isletmeler hizmet ve {iriin kalitesi ile beraber
misterileri 1ile aralarindaki iligkileri de gelistirmeye yonelik uygulamalar

gerceklestirmektedirler.

Misterileri ile aralarindaki iligkiyi gliclendirmeyi hedefleyen hizmet
isletmeleri, miisterileri hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmakta ve miisterilerinin
bu bilgilerine yonelik iligskisel pazarlama cabalar1 i¢ine girmektedir. Bu ¢abalari
profesyonel bulacak olan miisterilerin hizmet isletmeleri iizerindeki algilar1 kalite
bazli artacak, miisteriler igletmelerden daha gercekei beklentilerde bulunacak ve

isletmeler hakkinda olumlu diisiincelere sahip olacaklardir.

Iliskisel pazarlamanin miisterilerle uzun dénemli iliskileri hedeflemesi
miisterilerde gliven ve yakinlik duygusunu artirmakla birlikte miisterinin isletmeyi
sahiplenmesine de katkida bulunacaktir. Bu sahiplenmeyi ekonomik olarak
algilayacak miisteri, aligveriste karsilasabilecegi temel ve psikolojik maliyetleri
azaltmak tiizere ayni isletmenin siirekli miisterisi olmay1 tercih edecektir. Ayrica
isletmeyi sahiplenen miisteri i¢in fiyat daha dnemsiz bir hale gelecek ve miisteri,
hizmet iiretimi esnasinda gerceklesebilecek ufak hatalari ister istemez goz ardi
edecektir. Bu sayede miisteri giivenini, tatminini ve bunlar dolayisiyla miisteri
sadakatini artiracak olan isletmeler miisterilerinden uzun dénemli satis karlilig:
saglayacak, agizdan agiza olumlu reklamlarla yeni miisteriler kazanacak ve bunun

sonucunda reklam maliyetlerinden de tasarruf edeceklerdir.
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BOLUM 3

YIYECEK - ICECEK ENDUSTRISI

3.1.Insanlarin Disarida Yemek Yeme Nedenleri

Disarida yemek yeme ihtiyacini, disarida yemek yeme amaclari doguracaktir.
Yeterli satin alma giiciine sahip bireyler ise bu ihtiyaclarin1 gidermek iizere yeme
icme isletmelerinin tiiketicileri olacaklardir. Gergeklestirilenarastirmalaraisiginda
insanlar1 disarida yemek yemeye yonlendirengok sayida ve farkli amagtan
bahsedilebilir. Yeni insanlarla tanisma, eglence, ekonomiklik, zaman tasarrufu,
mutluluk, aile - arkadaslarla birlikte olma, kolaylik, ruh halinde iyilesme, prestij,
stati, agligr giderme, evde yemek hazirlamaktan kaginma ve yenilik arayist bu

amaglarin basinda gelmektedir.

Disarida yemek yeme amaglari; bireylerin fizyolojik, psikolojik, sosyal ve
ekonomik ihtiyaclarina gore siniflandirilabilirler. Tablo 1.°de konu ile ilgili
literatiirde deginilen disarida yemek yeme amaglarn ile fizyolojik, psikolojik, sosyal
ve ekonomik boyutlar eslestirilmektedir. Fizyolojik boyut bireylerin agliklarini
gidermeleri adina temel gereksinim olan yemek yeme olgusunu anlatmaktadir.
Psikolojik boyut ise mutlu olmak ve ruh halini iyilestirmek adina bireylerin disarida
yemesini tanimlamaktadir. Sosyal boyut; prestijve statii adina bireylerin farklilik
yaratma amacina yonelik bir boyuttur. Ekonomik boyut i¢inde ise zaman kavrami
one ¢ikmaktadir. Zaman baskis1 ve yemek pisirme becerilerine sahip olamama gibi
nedenlerle yemek pisirme insan yasantisinda daha az yer almaktadir (Ozdemir, 2010:

221).
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Tablo 1. Disanida Yemek Yeme Amaglan ve Boyutlarn

Disarida yemek yeme amact Boyut
Achdl giderme Fizyolojik
Yenilik arayisi Psikolojik
Eglence Psikolojik/sosyal
Mutluluk Psikolojik
Ruh halinde iyilesme Psikolojik
Haz Psikolojik
Kolaylik (evde yemek hazirlamaktan kacinma) Ekonomik
Zaman tasarrufu Ekonomik
Sosyal etkilesim (yeni insanlarla tanisma) Sosyal
Aile/arkadaslarla birlikte olma Sosyal
Stati Sosyal
Prestij Sosyal

Kaynak: Ozdemir, 2010: 221

3.2.Yiyecek Icecek isletmeciligi Kavram ve Gelisimi

Yiyecek icecek isletmeleri; ¢esitli fizyolojik, psikolojik, ekonomik ve sosyal
nedenlerle disarida yemek yemek isteyen veya zorunda kalan bireylerin yiyecek
icecek ihtiyaglarini ticari veya ticari olmayan sebeplerle giderebilen, igerisinde
maddesel (teknik donanim, konfor vb.) ve niteliksel (hizmet kalitesi, sosyal deger

vb.) elemanlar barindiran isletmelerdir.

Yiyecek icecek isletmeleri; yiyecek icecek malzemelerini satin alip, isleyip ve
tiretip misafirlerine sunabilecekleri gibi bagka bir isletmede iiretilen yiyecek ve

icecekleri de misafirlerine sunabilirler.

Yiyecek icecek isletmelerinin hem {iretim asamasimmin hemen her
kademesinde hem de tiiketim asamasinda insan unsurunun bulunmasindan dolayi

hizmet sektoriiniin en temel elemanlarindan biri oldugu diisiintilebilir(Sahin, 2012).

Insanlar ¢ok uzun yillardir seyahat etmekte ve seyahatleri esnasinda temel
ithtiyaclarini yani konaklama ve yemek yeme ihtiyaclarini karsilamak zorundadirlar.
Buna gore konaklama isletmelerinin ge¢misi gibi yiyecek icecek isletmelerinin de

geemisi ¢ok eskilere dayanmaktadir. 13. y.y.’da batida Hanlarin, doguda ise
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Kervansaralarin ortaya g¢ikmasiyla ilk otellerin niivesi olustugu gibi, ilk yiyecek
icecek isletmelerinin de niivesi olusmustur. Hanlar ve Kervansaraylar isletme
amaglar1 bakimindan 6nemli farklilik tasimaktadirlar. Hanlar ticari isletmelerdi, yani
kar amac1 tagiyorlardi buna karsilik Kervansaraylar ise birer “hayir” isletmesi olarak
calisiyorlardi, ticari nitelik tasimiyorlardi. Orta cagda Romen Katolik Klisesi,
gezginler i¢in dinlenme yeri olan manastirlar vs. yaptirmisti. Ingiltere’de 1400’ lerden
baslayarak ve Amerika’da 1600’li yillarda seyahat yollar1 {izerinde hanlar
kurulmustu (Kocak, 2009: 1).

Ulkemizde ise bu konudaki ilk drnekler yine birer hayir islerini iistlenen
imarethane ve asevleridir. Asevleri, 6zellikle Bektasi ve Mevlevi dergahlarinda
onemli bir yer tutarkeni Osmanli Saray Teskilati’nda ve Yeni Ceri Ocaklari’nda da
yeme — icme hizmetlerinin diizenlenmesine biiylik 6l¢iide onem verilirdi (Kogak,

2009: 2).

Bugiinkii yiyecek icecek isletmelerinin ise ilk bilinen sekli Ingiltere’de
1600’lerin ortalarina dogru acilan kafelerdir (coffehouse). 18 yiizyila gelindiginde
Londra’da hemen hemen 3000 tane kafe vardi. Bugiinkii anlamda ilk yiyecek igecek
isletmesi 1765 yilinda Paris’te acilmistir. Yiyecek igecek hizmetlerinin hanlarda
sunudugu donemlere zengin kisilere hizmet verenler “Traiteurs” olarak
adlandiriliyorlardi ve siirli sayida olan bu kisiler daha sonra bir araya gelerek bir
lonca kurdu. O donemde hangi yemeklerin yapilacaginive satilacagini bu lonca
belirliyordu. Fakir halk kesimine yiyecek ve icecek satan bir saticty1 lonca
mahkemeye verdi ve mahkeme bu saticinin ayr1 bir pazara ve fakir kesime satis
yaptigini belirterek satici lehine karar verdi. Bu olayin etkisiyle meshur olan satici
talebe karsilik verememis ve bunun iizerine enerji veren ve insana yeniden can veren

anlamda “Le Restaurant Divin” adinda restoran agmistir (Erdek, 2011).

Yiyecek igecek isletmeleri teknlojinin gelismesi, insanlarin yasamlarinin
degisip tercih ve aligkanliklarinin degismesiyle sayilar1 gittikce artarak hizmet
sektorli icerisinde Onemli bir yer edinmistir. Yiyecek icecek sektorii, sunulan
tiriinlerin niteligi ve tiiketicilerin sunulan ihtiyaglara olan gereksinimleri acgisindan
diger sektorlerle karsilastirildiginda, pazardaki degisimlerden daha fazla etkilenen ve

pazara daha fazla bagimli olan bir sektér olmaktadir. Sektdriin biiyliyen dinamik
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yapist ve pazara bagimli olma o6zelligi; yiyecek icecek isletmelerinin sayilarinin
siirekli artmasina, yeni ve farkli tiirdeki yiyecek icecek isletmelerinin agilmasina ve
her gecen giin daha siki rekabet kosullar1 altinda faaliyet gostermelerine neden

olmaktadir (Erdek, 2011).

Tablo 2.Yiyecek Icecek Endiistrisinin Tarihi

Yillar Yiyecek Icecek Ile Ilgili Olaylar

M.O. 2500 | IIk restoranlarin ag1ldig1, firm ve tas ocaklarmnimn kullanildig
- 1000 bilinmektedir.

M.O. 2200 | Seyahat edenler igin yol kenarlarinda hanlar ve biiyiik sehitlerde

- 1000 restoranlar goriilmektedir.

M.0O. 300 | Romalilarin savurgan ziyafet verdikleri goriiliir ve ilk tavernalar

—M.S. 320 | goriilmeye baglanir.

M.S. 200 | Apicus ilk yemek kitabin1 yazmustir.

M.S. Marco Polo gibi seyyahlarin Avrupa’ya baharak ve yeni yiyecekler
1400’ler getirdigi bilinmektedir.

Catherine de Medici ile Fransiz Krali 2. Henri evlendi. Yeni gelin

M.S. .
1500°1 Paris’e gelirken Italyan mutfak kiiltiiriinii ve sofra diizenini de
"ler
beraber gotiirmiistiir.
M.S. 14. Luis Versailles sarayini yaptirdi ve Fransiz mutfagini en {ist

1600°1er seviyeye ulastirdir.

M.S. 15. Luis Polonya prensesi ile evlendi. Prenses mutfak ve sofralari

1700’1er denetlemis ve yemek standartlarini yiikseltmistir.

Bugiinkii anlamda ilk lokanta Monsier Boulanger tarafindan Parsi’te agildi.

1765

Baulanger “Restorante” adini verdigi restoraninda insan sagligina iyi
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geldigine ve besleyici olduguna inandig1 ¢orbalari servis etti.

1792 Yemeklerle ilgili ilk ayrintili kitaplar yayinlanmaya basladilar.
1700 - Endiistri devrimi insanlarin yasamini, ¢aligmasini ve yemek yeme
1800 aligkanliklarini degistirdi.

1801 - o
1800 Baskan Thomas Jefferson Beyaz Saraya Fransiz as¢ilar getirtti.

“Alamanach de Gourmands” adl1 ilk restoran rehberi Fransa’da yaymn
1803 hayatina bagladi. Bu esnada Pariste 500 civarinda restoran

bulunuyordu.

1818 New York sehrinde 8 otel vardi; 184011 yillarda bu say1 100 oteli
asmis bulunuyordu.

Ingiltere’de biiyiik ascilar Caréme tarafindan egitildiler ve
1800 - Ingiltere’ye Fransiz yemek stili gotiiriildii ve Fransiz yemek tarifleri
1850

ilk kez ingilizce olarak yayinlandi.

César Ritz ve Auguste Escoffer zengin Avrupalilara grand otellerde
kRIS ve restoranlarda hizmet ettiler. Escoffier mutfakta devrim yaparak
1938

1000’den fazla asc1 yetistirdi.

1890 - New York sehrinde Delmonico ve Rector gibi ¢ok meshur restoranlar
1915 acildi.

1900 IIk Michelin restoran rehberi Fransada yayinland.

1903 Escoffier “Le Guide Culinaire™ yayinladi.

1902 -

1933

Amerika’da i¢ki yasagi donemi.
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1926 Michelin Guide restoranlara yildiz vererek degerlendirme yapmaya
basladi.

1936 Seyyar satici Duncan Hines “Adventures in Good Eating” adli
rehberin ilk sayisini ¢gikardi ve yilda 100.000 adet satis yapti.

1941 Gourmet dergisi yayin hayatina basladi.
McDonald’s ve KFC gibi hizli yemek servisi veren zincirler agilmaya

1950’ler
baslandi.

1959 The Four Seasons restorani, New York’ta 4,5 milyon dolar
harcamayla agildi. Bu tarihin en biiylik masrafla agilan restorantydi.

1970 Amerkal1 as¢ilar bolgesel yemekler yarattilar.

1973 Fransiz yemek ve seyahat dergisi Gault-Millau ilk kez “Novelle
Cuisine” kavramini kullandi.

1978 Michael ve Arianne Batterberry “Food and Wine” dergisini
yayinladilar.

o 24 saat yemek sanati lizerine yayin yapan kablolu kanal The Food
Network yayin hayatina bagladi.

Kaynak: Erdek, 2011: 43

3.3.Yiyecek Icecek isletmelerinin Simflandirilmasi

Yiyecek icecek isletmeleri “Kar Amaci Giiden” ve “Kéar Amaci1 Glitmeyen
Yiyeek Icecek Isletmeleri” olmak iizere iki ayr1 kategoriye ayrilmaktadir. Kir amaci

giiden isletmeler kendi i¢lerinde ise bes kategoriye ayrilirlar. Bunlar;

e Restoranlar

e (Cafeler ve Barlar



41

e Pastane, Firin ve Tatlicilar
e Catering Firmalar1

e Ziyafet Salonlari

Restoranlar ise “Yapilarina Gore Restoranlar”, “Isletme Belgelerine Gore
Restoranlar” ve “Ozelliklerine Gére Restoranlar” olmak iizere ii¢ kategoriden

olugmaktadirlar. Yapilarina gore restoranlar iki kategoride incelenirler. Bunlar;

e Bagimsiz Restoranlar

e Zincir Restoranlar
Ozelliklerine gore restoranlar ii¢ kategoride incelenirler. Bunlar;

e Liiks Restoranlar
e Siradan Restoranlar

e Fast Food Restoranlar

Isletme belgelerine gore restoranlar ise iki kategoride incelenirler ve her iki
kategori de “Birinci Sinif Restoranlar”, “Ikinci Smif Restoranlar” ve “Uciincii Simif

Restoranlar” olmak tizere ii¢ kategoride incelenirler. Bunlar;

e Turizm Bakanlig1 Belgeli Restoranlar

e Belediye Belgeli Restoranlar

Sekil 6’da yiyecek icecek isletmelerinin siniflandirilmasi gosterilmistir.



Sekil 6. Yiyecek Igecek Isletmelerinin Siiflandirilmasi
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3.3.1. Kar Amaa Giitmeyen Yiyecek Icecek isletmeleri

Okul, hastane ve ordu gibi devlet kurumlarinda veya o6zel endiistriyel
isletmelerde hizmet veren yiyecek icecek isletmelerinin amaglar1 bu kurumlardaki
bireylere kar amaci giitmeden yiyecek igecek hizmetleri saglamaktir. Bu hizmetler
kurumlarin kendi kadrolu calisanlari ile saglanabilecegi gibi toplu yemek iireten

isletmelerden de saglanabilir.

Bu gibi yerlerin bazilarinda insanlar giinliik gidalarinin tamamini alirlar. Bu
nedenle beslenme ve gida degerleri konusu ¢ok onemlidir. Endiistriyel isletmelerin
ve kurumlarin beslenme orgiitleri, bu hizmetlerden yararlanacak olanlarin saglikli
beslenmeleri ve sagligindan sorumludurlar. Bu nedenle yiyeceklerin secimi,
hazirlanmasi, tretimi ve servisi konularinda gereken titizligi gdOstermek
zorundadirlar. Bu noktada tiiketicilerin 6zellikleri ve istatistikleri dikkate alinarak

mendtiler hazirlanmak durumundadir (Kogak, 2009: 11)

3.3.2. Kar Amaci Giiden Yiyecek Icecek Isletmeleri

Yeme i¢me ihtiyacinin hi¢ bitmeyecek zorunlu bir fizyolojik ihtiyag
olmasindan dolay1 yiyecek igecek isletmeciliginin siirekliliginin kesinligi ve karli bir
endiistri kolu olmasi bu alana birgok kisi ve sirketin yatinm yapmasima yol
acmistir(Sonmez, 2008). Kar amaci giiden yiyecek icecek isletmelerin temel
amaglari, miisteri memnuniyetini ve sadakatini elde ederek hedeflenen kar marjina

ulasabilmektir.

3.3.2.1.Restoranlar

Restoranlar; misafirlerine rahat ve huzurlu bir sekilde yeme ve i¢gme olanagi
saglayan, gerek tek basina ve gerekse bir konaklama tesisine bagli olarak g¢alisan
kuruluglar olarak tanimlanmaktadir. Yiyecek igcecek isletmeleri siniflandirilmasinda
kuskusuz ele alinmasi gereken en Onemli kavramlardan birisini restoranlar

olusturmaktadir.
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3.3.2.1.1. Yapilarina Gore Restoranlar

Restoranlar yapilarina gore zincir ve bagimsiz restoranlar olmak iizere ikiye

ayrilmaktadirlar.

3.3.2.1.1.1.Zincir Restoranlar

Zincir restoran isletmeleri biiyiik e genis bir organizasyonun parcgasi olarak
faaliyet gosterirler. Zincir restoranlar, yonetimlerin belirledigi faaliyet planina gore
genelde ayni tiir menii ve ekipman kullanirlar. Zincir restoran isletmelerinin bagimsiz
isletmelere gore bir takim avantajlar1 vardir. Bu avantajlar, genelde biiyiik bir
Orgiitlin pargasi olmaktan kaynaklanmaktadir ve 6zellikle finansal kredi kolayliklari,

standardizasyon, reklam gibi konularda isletmecilere avantaj saglamaktadir.

Zincir restoran isletmelerinin biiyilk bir biitiiniin par¢asi olmaktan
kaynaklanan avantajlarinin yani sira dezavantajlari da vardir. Bu dezavantajlarin
basinda bagimsiz hareket edememekten kaynakli konular gelmektedir. Zincir
isletmeler bagimsiz hareket edemedikleri i¢in degisimlere hizli ayak uyduramaz ve

duruma gore esneklikleri ¢ok diistiktiir (Kiling, 2011).

3.3.2.1.1.2. Bagimsiz Restoranlar

Bagimsiz isletmeler, herhangi bir biitlin veya zincirin parcasi olmayan, belirli
girisimei veya girisimciler tarafindan kurulmus isletmelerdir. Bagimsiz isletmeler
adindan da anlasilacagi gibi yasalar ve kurallar disinda tiretim, hizmet ve yonetim

konusunda serbesttirler. Bagimsiz restoranlar tek bir subeden olusurlar.

Bagimsiz restoranlar, diisiik sermaye ile faaliyete baslamaya olanak
saglandigindan, girisimcileri cesaretlendirmektedir. Bagimsiz restoranlarin en biiyiik
avantaj1 gelende kiiciik dlgekli olmalari ve tek bir merkezden yonetilmeleri nedeni ile
sartlara kolay degisim gosterebilmeleridir. Ancak bagimsiz isletmeler; maliyetler,
kredi olanaklari, reklam — promosyon olanaklar1 ve standardizasyon agisindan zincir

isletmelere gore dezavantajlidirlar (Kiling, 2011).
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3.3.2.1.2. isletme Belgelerine Gore Restoranlar

Isletme belgelerine gore restoranlar, yasalar ve ydnetmelikler cercevesinde
restoranlarin 6zelliklerine gore yapilan siniflandirmalar1 kapsar ve bu siiflandirma
iilkeden iilkeye veya bolgeden bolgeye degisiklik gosterebilir. Ulkemizde
restoranlarin isletme belgeleri belediyeler veya Turizm Bakanligi tarafindan
verilmektedir. Bu nedenle {ilkemizde restoranlar isletme belgelerine gore Turizm

Bakanlig1 belgeli ve belediye belgeli olmak iizere ikiye ayrilir.

Turizm Bakanlig1 belgeli restoranlar, Turizm Tesvik Yasasi’na bagli ”Turizm
Isletmeleri Yonetmeligi ve Yat Yonetmeligi” cercevesinde smiflandiriimaktadir.
Smiflandirma, isletmenin her tiirlii niteligini kapsayan bir degerlendirme tablosuna
gore  yapilmaktadir. Isletmeler degerlendirme tablosu esaslarina  gore
degerlendirilerek, “birinci sinif”, “ikinci sinif” veya “ligiincii sinif” turistik restoran
olarak smiflandirilirlar. Turizm Bakanligi belgeli restoranlarin siniflandirilmasi

disinda, denetlenmesi islemi de Turizm Bakanlig1 tarafindan yapilmaktadir.

Belediye belgeli restoranlar, faaliyete sokulmak istenen isletme tiiriine gore
nitelikleri, isletmenin bulundugu yerin bagli bulundugu belediyeleri tarafindan
belirlenmesi sonucunda olusan isletmelerdir. Belediye belgeli isletmeler, “birinci
siif”, “ikinci smif” ve “Ucilinclii simif” lokantalar olmak iizere iige ayrilir. Bu
siniflandirmay1 yapabilmek icin her belediye, genel belediyecilik kanunu ve
yonetmeliklerini yok saymamak kaydiyla kendi simiflandirma 6lgiitlerini olusturur.
Bu ol¢iitlere gore yapilan degerlendirme sonucunda restoran isletmeleri siniflandirilir

(Kiling, 2011).

Birinci sinif restoranlarin toplam kapasitesi en az 150 kisilik olup en az 50
kisilik bir ana salon diizenlemesi kaydi ile kapasitenin kalan kism1 ayr salonlarda
diizenlenebilir. Salon kapasiteleri, miisteri yerlesiminin rahat bir sekilde saglanmasi
kosuluyla, miisteriye hizmet verilen alanlarin kisi basmna 1,2 metrekareye
boliinmesiyle hesaplanir. Salonlar mutfak ile dogrudan baglantili veya servis mutfagi
bulunacak sekilde diizenlenir. Ancak ayni kattaki salonlar i¢in fonksiyonel
diizenleme saglanmasi kaydiyla tek bir mutfagi veya mutfak baglantis1 yeterli
goriilebilir. Mutfak icin ayrilan alan, kapasiteye yeterli hizmet verebilmesine imkan

saglayacak sekilde diizenlenmesi kaydiyla; birinci smif restoranlarda 50
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metrekareden kiigiik olamaz. Hazirlama, pisirme, servis ofisi, servis bankosu, bulasik
boliimleri ve mutfak fonksiyonlarini yerine getiren alanlar bu alana dahildir

(www.ankaradanismanlik.com).

3.3.2.1.3. Ozelliklerine Gore Restoranlar

Hizmet verme sekillerine ve sattiklar1 {riinlere gore restoranlar liiks
restoranlar, siradan restoranlar, fast food restoranlar, cafeler ve barlar, pastane, firin
ve tathicilar, catering isletmeleri ve ziyafet salonlar1 olmak iizere yedi c¢eside

ayrilmiglardir.

3.3.2.1.3.1. Liiks Restoranlar(Fine Dining)

Misteri iligkileri yonetimi igin genis bir biitce ayiran liiks restoranlar, tiretim
ve servis personeli son derece egitimli ve deneyimli, dekorasyonu ve servis
ekipmanlar1 list diizey kalitede olan, mutfakta oldukca zahmetli ve 06zel tatlarin
tiretildigi ve satin alma giicli bakimindan zengin niifusun yogun oldugu lokasyonlara

kurulan a’la carte restoranlardir seklinde tanimlayabilirler.

3.3.2.1.3.2.Siradan Restoranlar(Casual Dining)

Yiyecek icecek servisi litkks restoranlardaki gibi profesyonel olmayan siradan
restoranlar, sade ve dogal bir sekilde dekore edilirler ve daha ¢ok orta ve alt gelir

grubundaki bireylere hitap ederler.

Geleneksel restoranlarda degisik servis usulleri, zengin ve ¢esitli meniiler ile
degisik pisirme yontemleri uygulanmaktadir ve geleneksel restoranlar1 fiyat,

atmosfer/dekor, mentii vb. a¢ilardan gruplandirmak miimkiindiir (Kogbek, 2005).

3.3.2.1.3.3.Fast Food Restoranlar

Diinya genelinde en hizli gelisen ve gelismeye devam eden restoran tiirii olan

fast food restoranlarda hiz, yemek kalitesi ve degisik stillerdeki dekorasyonlar
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kombine edilmektedirler. Ayrica yiyeceklerin hazirlanmasi tamamen veya kismen

standardize edilir.

Fast food restoranlarda satilan yiyecek tiirline gére uzmanlagsma vardir. Bu
sektordeki isletmeler farkli yiyecekleri ayni isletme igerisinde satmak yerine tek ya
da en fazla iki temel yiyecek grubunun tlirevlerini satma yoluna gitmislerdir. Ayrica
her iilkenin kendi geleneksel gidalarindan olusan ve kiiresellesmenin etkisiyle diger

iilkelere de yayilan fast food iiriinleri vardir. Bazilar1 sunlardir (Kogbek, 2005):

e Tirkiye: simit, doner, pide, kebap, manti, diiriim, ¢ig kofte, kokoreg
e Amerika: hamburger, cheeseburger

e Kuzey Avrupa: hot dog, fish and chips

e ltalya: pizza, makarna

e Meksika: tako

e Cin: kizarmis 6rdek

e Arap Ulkeleri: lavas ekmegi igerisinde falafel

e Japonya: Sushi

3.3.2.2. Cafeler ve Barlar

Cafeler, restoranlar gibi misafirlerinin yiyecek i¢ecek ihtiyaglarini karsilamak
tizere kurulmus isletmelerdir. Restoranlardan farki misafirlerinin karin doyurmak i¢in
degil, daha c¢cok bos zamanlarini gegirmek icin cafelere gitmeleridir. Cafelerde
yiyecek hizmetinden daha fazla icecek hizmetleri gelismistir. Insanlar cafelere sicak
veya soguk bir seyler igmek ve bu iceceklerini tamamlayici atistirmalik yiyecekler
yemek i¢in giderler. Son yillarda cafeler daha rekabetci olabilmek ve miisteri
ihtiyaglarimi karsilayabilmek adma yiyecek hizmetlerinde kendilerini gelistirmeye

baslamiglardir.

Barlar ise, cafelerden farkli olarak alkollii igeceklerin satildigi isletmelerdir.
Yine cafelerden farkli olarak alkollii icecekleri tamamlayici meze gesitleri ve canl

miizik etkinlikleri 6n plana ¢ikmaktadir.
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3.3.2.3. Pastane, Firin ve Tathcilar

Pastaneler, firinlar ve tatlicilar diger restoranlar cafeler ve barlardan farkli
olarak tamamen hamur isi yiyeceklere ve tathlara odaklanmislardir. Ayrica cesitli
sicak igeceklerin de bulunabilecegi bu isletmeler son yillarda artan rekabet ile
tiriinlerini gelistirmeye baslamislardir. Bu sayede var olan pazar da gilinden giine
gelismektedir.Artik yalnizca hamur igleri, pastalar, kurabiyeler ve tatlilar iretmeyen
bu isletmeler misafirlerinin taleplerini karsilayabilmek adina mentilerine 6gle ve

aksam yemeklerinde sunulabilecek yiyecek ve icecekler de eklemislerdir.

3.3.2.4.Catering Isletmeleri

Devlet kurumlarina ve endiistriyel isletmelere kendi ana mutfaklarinda veya
hizmet verdikleri isletmelerin mutfaklarinda ve ayni zamanda insanlarin disarida
veya kendi evlerinde diizenledikleri grup yemeklerine veya kokteyllerine toplu
yemek iiretimi yapan ve gerekli goriildiigiinde yemeklerin dagitim hizmetini de

istlenen yiyecek igecek isletmelerine catering isletmeleri denir.

3.3.2.5.Ziyafet Salonlar1

Konaklama isletmelerinde veya bagimsiz olarak hizmet verebilen, yalnizca
grup yemeklerinin ve kokteyllerinin (diigiin, nisan, sirket yemegi vb.) diizenlendigi
ve dekorasyonunun bu organizasyonlara goére yapilandirildigi salonlara ziyafet
salonlart denmektedir. Belirli meniiler iizerinden hizmet veren ziyafet salonlarinda
yiyecek icecek {iiretimi isletmenin kendi bilinyesinde yapilabilecegi gibi catering
isletmelerinden de bu konuda yararlanilabilmektedir. Hizmet verdikleri gilinler ve
saatler restoranlardan farkli oldugu i¢in bu tiir salonlarda kadrolu personel sayisi
organizasyon esnasinda calisan ekstra personel sayisindan genelde daha az

olmaktadir.
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3.4.Universitelerde Yiyecek icecek Hizmetleri

Ogrencilerin, akademisyenlerin ve {iniversite ¢alisanlarinin yiyecek icecek
ihtiyaglari1 gidermek {iizere iiniversitelerde cesitli yiyecek icecek isletmeleri
bulunmaktadir. Bu yiyecek icecek isgletmeleri {iniversiteler biinyesince
isletilebilecekleri gibi liniversitelerin diizenleyecegi ihaleler ile bir catering firmasina
da devredebilirler. Ayrica gesitli restoran ve cafe markalar1 da tiniversitelere bir kira

bedeli 6deyerek iiniversiteler icerisinde hizmet verebilmektedirler.

Universiteler igerisinde bulunan yiyecek icecek isletmeleri su sekildedir;

e Fast Food Restoranlar
e Cafeler

e Kafeteryalar

e  Yemekhaneler

e Kantinler

e  Siradan Restoranlar

e  Liiks Restoranlar
Fast food restoranlar, cafeler, siradan restoranlar ve lilkks restoranlarin

tanimlar1 yiyecek icecek isletmelerinin smiflandirilmasi baghgi altinda yapilmistir.

Kafeteryalari, yemekhaneleri ve kantinleri su sekilde tanimlayabiliriz;

Kafeteryalar; okul ve kurumlarda hizmet veren, misterilerine fast food ve
tabldot (4 kap yemek) seklinde yiyeceklerin disinda sicak — soguk mesrubat ¢esitleri
ve ticari mal sifatinda biskiivi, ¢ikolata vb. iirlinler sunan isletmelerdir. Genis bir

oturma diizenine sahip olan kafeteryalar self servis olarak ¢aligirlar.

Yemekhaneler; okul ve kurumlarda yalnizca 6gle aralar self servis olarak

tabldot yemek hizmeti veren yiyecek igecek isletmeleridir.

Kantinler;kafeteryalar gibi yine okul ve kurumlarda hizmet verirler.

Kantinlerin kafeteryalardan farki {iriin seceneklerinin daha az ve oturma diizenlerinin

daha dar olmasidir.

Cok eski caglardan beri okullarin bulundugu bilinmekle birlikte, buralarda
yiyecek hizmetlerinin sunulduguna yonelik c¢cok az kayit vardir. 12. yiizyilda
Avrupa’da baslayan {iniversitelerde yiyecek icecek hizmeti bulunmamaktaydi.

Gliniimiizde ise, liniversitelerin tiimiinde ve bir¢ok ilk ve ortadgretim kurumunda ¢ok
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cesitli ve zengin yiyecek igecek hizmeti verilmektedir. Bu tiir isletmelerde,
Ogrencilerin yani sira idari ve akademik personel i¢in de hizmet verilmektedir.
Universitelerde ve diger egitim kurumlarinda yeme igme hizmetleri, dgrenci
sayilarinin ¢oklugu nedeniyle endiistriyel isletmelerdeki yapiya benzemektedir.
Ancak, menii planlamasinda 6grencinin yas, enerji tiiketimi ve benzer ozellikleri
dikkate almmmalidir. Ote yandan, kafeterya servisinin disinda dgrencilerin yiyecek
icecek gereksinimlerini karsilayacak ve kolayca bulunabilecek hafif yiyeceklerle
birlikte alkolsiiz i¢eceklerin de satilabilecegi snack bar hizmetlerinin de verilmesi

diisiiniilebilir (Sokmen, 2011: 5).

3.5.Yiyecek Icecek isletmelerinde Iliskisel Pazarlama

Yiyecek icecek igletmelerinde iligkisel pazarlamanin 6nemi diger sektorlerden
farkli olarak insanlarin eglence, sosyallesme, merak ve dinlenme gibi isteklerini

karsilamak amaciyla gelisim gosteren bir sektér olmasindan kaynaklanmaktadir.

3.5.1. Yiyecek icecek Isletmelerinde Iliskisel Pazarlama Amaclar

Asil ve ortak amacin miisteriler ile uzun donemli ve karl iligkiler stirdiirmek
oldugu yiyecek icecek iligkilerinde iligkisel pazarlama amaglar1 alt1 baslik altinda
toplanmistir. Onceki béliimlerde de yer yer bahsi gecen bu amaglar; hizmet kalitesini
artirmak, miisteri memnuniyeti saglamak, giiven ve taahhiit olusturmak, uzun
donemli miisteri iligkileri gelistirmek, rekabet avantaji elde etmek ve sosyal fayda

saglamaktir.

3.5.1.1.Hizmet Kalitesini Artirmak

Yiyecek icecek endiistrisin hizmet endiistrisi igerisinde yer almasindan
dolayi, iirtiniin (hizmetin) iiretimi ve tiikketimi ayn1 anda gergeklesmektedir. Bu
siirecin i¢inde aktif olarak yer alan miisterilerin igletme ile ilgili degerlendirmesi ise
stirecte edindigi deneyimler temelinde gelisecektir. Ayrica hizmetlerin soyut olma

ozelliginden kaynakli, miisterilerin hizmeti degerlendirmesi iiriinlere benzer sekilde
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degil, hizmetin beklentileri karsilama derecesi goéz Oniinde bulundurularak

gerceklesecektir.

Artik daha egitimli ve yiyecek icecek endiistrisi hakkinda daha bilgili olan
miisteriler benzersiz deneyimler yasama ve istlin hizmet beklentisi i¢indedirler.
Beklenen kaliteye ulagsma konusundaki basarisizliklar yiyecek igecek isletmelerinin
diisiik performans sergilemesine neden olurken, iistiin hizmet kalitesi gelistirmek
rekabet avantaji elde etme ve farklilasma kaynagi olarak goriilmektedir. Bu
gelisimde hizmet kalitesinde meydana gelebilecek eksiklikleri tespit etmek tizere
personelin bir kalite egitimine tabi tutulmasi gerekliligi onemli bir unsur olarak

goriilmektedir.

Isletme iginde tam bir kalite olusturulmas1 ve bunun siirdiiriilmesi gerektigini
bize anlatan iligkisel pazarlama uygulamalar yiliksek kaliteli bir hizmetin ancak
misteriler hakkinda miimkiin olan en ¢ok bilginin elde edilmesi ile saglanabilecegi

uzerinde titizlikle durmaktadir.

3.5.1.2.Miisteri Memnuniyeti Saglamak

Miisteriler yiyecek igecek hizmeti almadan dnce bazi beklendiler igerisine
girmektedirler. Reklamlar, ilanlar, brosiirler, kitle iletisim araglar1 ve deneyimleri
olan arkadas ve yakinlarin bilgilendirmesi ile sekillenen beklentilerini hizmet
stiresince ve sonunda gerceklesen performansla karsilagtiran miisteriler beklentileri

gerceklesmis ise tatmin olmaktadirlar.

Tatmin olmus miisteri isletmeye daha sadiktir. Tatmin olmus bir miisteri
tatmin olmamis miisterilere gore daha uzun siire sadik kalmakta ve genellikle
isletmeden daha fazla satin alim yapmaktadir. Baskalarina isletme hakkinda giizel
tavsiyelerde bulunan tatmin olmus miisteri, hizmet isletmelerinin rekabet avantaji

elde edebilmeleri i¢in sahip olmalar1 gereken en 6nemli unsurlardan birisidir.

3.5.1.3. Giiven ve Taahhiit Olusturmak

fliskisel pazarlama, miisterilerin isletme ile alisverisinde miisterinin

katlanacag1 maliyeti azaltmay1 ve miisterinin isletmeden alabilecegi ve beklentilerini
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tam olarak karsilayabilecegi en iyi hizmeti sunmayi amag¢ edinerek bu sayede

miisterilerin giiven ve taahhiidiinii kazanmay1 hedeflemektedir.

Bir restoranda garson miisterinin sevecegi yemegin disinda en pahali yemegi
satmaya ¢aligiyorsa veya bir ziyafet organizasyonunda miisterinin hem sevecegi hem
de kar oraninin az olacagi bir siisleme seklinin disinda satig sorumlusu kar orani
yliksek ancak miisterinin memnun kalmayacagi bir siisleme seklini satmaya
calistyorsa, miisteri er ya da ge¢ samimiyetsizligi anlayacak ve isletmeye olan

giivenini tamamen kaybedecektir.

Rekabetin ¢ok oldugu hizmet endiistrisinde hizmetlerin benzer o6zellikler
gostermesi ve miisteri talebine bagli kalimmasi gibi dezavantajlarin avantaja
cevrilebilmesinde giiven ve taahhiit olusturmanin ¢ok Onemli oldugu

unutulmamalidir.

3.5.1.4. Uzun Dénemli Miisteri Iliskileri Gelistirmek

Iliskisel pazarlama, hizmet endiistrisinde artan rekabet ortami icin kisa vadeli
bir ¢oziim degildir. Miisterilerle kurulacak iliskilerin siiresi uzadik¢a; pazarlama
maliyetlerinin diistiriilmesi, miisteri portfoyilinlin artmasi vb. sebeplerle isletmenin

elde edecegi kar miktar1 da dogru orantili olarak artacaktir.

Miisterileri ile uzun siireli iliski kurmak isteyen yiyecek icecek isletmeleri
sunduklar1 hizmetler en {ist kalitede sunmali ve miisterilerin istek ve ihtiyaglarini tam
olarak anlayarak onlara her seyden daha ¢ok dnem vermelidirler. Yemek yemenin
fiziksel bir ihtiyactan ¢ok psikolojik bir ihtiyaca doniistiigii son yillarda miisteri
isteklerini anlamak olduk¢a 6nemlidir. Keyifli bir yemek yemek i¢in restorana gelen
miisteriye siparis ettiginin disinda veya sicak olmasi gerekirken soguk, soguk olmasi
gerekirken sicak gelen yani miisterinin isteginden eksik veya miisterinin isteginin
tam tersi gelen yemek miisterinin restoran hakkindaki olumlu goriislerini degistirecek
ve belki de ¢ok uzun siirecek bir iligskinin siiresini kisaltacak veya iliskiyi tamamen

bitirebilecektir.
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BOLUM 4

ANKARA’DAKI UNIiVERSITE RESTORANLARI UZERINE BiR
ARASTIRMA

4.1.Arastirmanin Modeli

Bu caligmada; yiyecek igecek isletmelerinde uygulanan iligkisel pazarlama
taktiklerinin miisteri sadakati iizerine etkisi Ol¢lilmeye calisilmis ve bu dogrultuda
oncelikle iliskisel pazarlamanin bir iist konusu olan hizmet pazarlamasi, daha sonra
iligkisel pazarlama kavrami ve yiyecek igecek endiistrisi literatiir taramasi yardimiyla
genel olarak tanimlanmis ve bu tanimlardan yola ¢ikarak Zhang ve Feng (2009)
tarafindan gelistirilen “Iliskisel Pazarlama Taktiklerinin Miisteri Sadakati Uzerine
Etkisi” modeli yiyecek igecek endiistrisi lizerine uyarlanmistir. Model su sekildedir

(Zhang ve Feng, 2009: 3);

Sekil 7. Yiyecek igecek Sektoriinde Iliskisel Pazarlama Taktiklerinin Miisteri
Sadakati Uzerine Etkisi
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1. Iliskisel Pazarlama Taktikleri: 1liskisel pazarlama giiniimiiz is diinyasinda

da sik sik uygulanan iligkisel pazarlama taktikleri ile hayata
gecirilebilmistir. Birgok iligkisel pazarlama taktigi iliski kalitesini ve
sadik miisteriyi etkileyebilmek icin kullanilabilmektedir. Bu g¢alismada
gecmis arastirmalar temel almarak dort adet iliskisel pazarlama taktigi
tizerinde durulmustur. Bunlar; hizmet kalitesi, fiyat algisi, marka imaj1 ve
algilanan degerdir. Bu dort taktik ikinci bdoliimde derinlemesine
incelenmistir.

2. lliski Kalitesi: Giiven ve miisteri tatmini iliski kalitesinin iki temel ol¢iim
aract olarak kabul edilmektedir. Yiiksek derecede iliski kalitesi yliksek
derecede giiven ve miisteri tatminine baglidir.

3. Gecis Maliyeti: Insanlar veya isletmeler siirekli aligveris yaptiklar1 hizmet

saglayicilarini yeni bir hizmet saglayicisi ile degistirdiklerinde gecis
maliyeti ortaya ¢ikar. Bu maliyet mali veya manevi olarak algilanabilir
(zaman, risk, caba vs.). Gegis maliyeti yeni bir hizmet saglayicisina gecisi
etkileyen bir bariyer konumundadir ve miisteri sadakati olusturmada bu
yoniiyle ayr1 bir etkiye sahiptir (Zhang ve Feng, 2009: 4).

4. Miisteri Sadakati: “Miisterilerin bir isletmenin iirlin ve/veya hizmetlerini

tekrar satin alma davraniglar1 ve bu isletmeye karst sahip olduklari
agizdan agiza reklam gibi olumlu tutumlar” (Kiiglikergin, 2012) olarak
tanimlanabilen miisteri sadakati iliskisel pazarlama taktiklerinin igletmeler

tarafindan kullanilmasini saglayan ana sebep olarak bilinmektedir.

4.1.1. Problem Sorulari

Giliniimlizde isletmeler arastirmada gecen ¢esitli iligskisel pazarlama
taktiklerini hayata gecirmektedirler. Ancak bu taktiklerden bazilar1 beklenildigi kadar
isletmelere pozitif etki etmezler. Burada bir durum s6z konusudur ki iliskisel
pazarlama taktikleri insanlar {izerinde farkli etkilere sahip olabilirler. Buna gore

arastirmanin problem sorular1 asagidaki gibi sekillendirilmistir:
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1) Arastirmada ele alinan iliskisel pazarlama taktiklerinden hangileri miisteri
sadakati lizerinde olumlu katkida bulunurlar?

2) Iliskisel pazarlama taktikleri miisteri sadakati {izerinde birbirlerinden farkli
olarak nasil etkiler birakirlar?

3) Olusturulan analitik model dogru olarak kanitlanabilir mi?

4.2.Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Bu arastirmanin amaci, Ankara’daki iiniversitelerde bulunan yiyecek icecek
isletmelerinde kullanilan iligskisel pazarlama taktiklerinin miisteri sadakati {izerine
etkisini incelemek ve iliskisel pazarlama taktikleri iizerine gelistirilmis analitik
modelde gecen konular arasinda bir iliski olusturmaktir. Bu arastirma kapsaminda
tiniversitelerde bulunan yiyecek igecek isletmelerinden dis miisterilere de hizmet
veren a la carte restoranlarin servis kalitesi ve misteri iliskileri bakimindan diger
yiyecek icecek isletmelerine gore daha iistlin olacagi diisiiniilmiistiir. Bu sebepten

dolay1 bu restoranlar iizerinde arastirma yapilmasina karar verilmistir.

Universitelerde bulunan ve dis miisterilere de hizmet veren a 1a carte
restoranlar arasinda kisi kapasitesi en yiliksek, hem ftiniversite &grencilerine hem
tiniversite ¢alisanlarina ve akademik personeline hem de dis miisteriye ayni1 oranda
hizmet verebilen restoran, Atilim Universitesi’nde bulunan Kuskonmaz Restoran’dur.
Arastirmanin sayilan sebeplerden dolayr Kuskonmaz Restoran’da yapilmasina karar
verilmigtir. Ayrica restoranin servis kalitesinin {ist diizey olmasi ve tiniversitelerde
bulunan tek liikks (fine dining) restoran olmasi, iliskisel pazarlamanin miisteri
sadakati {izerine etkisini inceleyen bu arastirmanin Kuskonmaz Restoran’da

yapilmasina karar verilmesine katkida bulunan sebeplerdendir.

Kuskonmaz Restoran ki doneminde yaklasik 8 ay boyunca hizmet
vermektedir. Ayrica hafta sonlar1 acik biife brunch hizmeti ile Ankara Incek
bolgesinde belli bir miisteri portfoyline ulasmis olan Kuskonmaz Restoran toplu
yiyecek icecek organizasyonlari i¢in de hizmet vermektedir. A 1a carte ve brunch
hizmetlerinde 250 kisiye yakin olan restoranin kapasitesi toplu yemek
organizasyonlarinda 300 kisiye kadar ¢ikmaktadir. Kuskonmaz Restoran bir vakif

{iniversitesi olan Atilim Universitesi kampiisii i¢inde hizmet vermektedir. Disaridan
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gelen miisterinin elde tutulabilmesi ve miisteriler ile uzun siireli iliski kurulabilmesi
acisindan restoranin iligkisel pazarlama taktiklerine 6nem vermesi kacginilmaz

olmaktadir.

Bu arastirma ile gelistirilmesi hedeflenen analitik modelde bulunan sekiz
konunun (hizmet kalitesi, fiyat algisi, marka imaji, algilanan deger, miisteri giiveni,
miisteri tatmini, gec¢is maliyeti ve miisteri sadakati) birbirleri ile iliskilerinin
Tiirkiye’deki restoranlara miisteri sadakati olusturmada referans olabilecegi

distiniilmektedir.
Ayrica bu arastirmada asagidaki hipotezlerin test edilmesi amaglanmuistir;

Hla: “Yiiksek Hizmet Kalitesi” miisteri tatminini olumlu olarak

etkilemektedir.

Hlaa: “Gilivence Ve Personel Bilgisi” miisteri tatminini olumlu olarak

etkilemektedir.

Hlab: “Saglikli Ve Etkileyici Yiyecek Igecek Uriinleri” miisteri tatminini

olumlu olarak etkilemektedir.
Hlac: “Empati” miisteri tatminini olumlu olarak etkilemektedir.
H1ad: “Somut Ozellikler” miisteri tatminini olumlu olarak etkilemektedir.

Hlae: “Hizmet Sunumunda Heveslilik” miisteri tatminini olumlu olarak

etkilemektedir.
Hlaf: “Giivenilirlik” miisteri tatminini olumlu olarak etkilemektedir.

Hlb: “Yiiksek Hizmet Kalitesi” miisteri giivenini olumlu olarak

etkilemektedir.

Hlba: “Giivence Ve Personel Bilgisi” miisteri giivenini olumlu olarak

etkilemektedir.

H1bb: “Saglikli Ve Etkileyici Yiyecek Igecek Uriinleri” miisteri giivenini

olumlu olarak etkilemektedir.
Hlbc: “Empati” miisteri giivenini olumlu olarak etkilemektedir.

H1bd: “Somut Ozellikler” miisteri giivenini olumlu olarak etkilemektedir.
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Hlbe: “Hizmet Sunumunda Heveslilik” miisteri giivenini olumlu olarak

etkilemektedir.
HI1bf: “Gilivenilirlik” miisteri glivenini olumlu olarak etkilemektedir.
H2a: “Adaletli Fiyat” miisteri tatminini olumlu olarak etkilemektedir.
H2b: “Adaletli Fiyat” miisteri giivenini olumlu olarak etkilemektedir.

H3a: “Olumlu Marka Imaji” miisteri tatminini olumlu olarak

etkilemektedir.

H3b: “Olumlu Marka Imaji” miisteri giivenini olumlu olarak

etkilemektedir.
H4a: “Algilanan Deger” miisteri tatminini olumlu olarak etkilemektedir.
H4b: “Algillanan Deger” miisteri giivenini olumlu olarak etkilemektedir.
HS: “Miisteri Giiveni” miisteri sadakatini olumlu olarak etkilemektedir.
H6: “Miisteri Tatmini” miisteri sadakatini olumlu olarak etkilemektedir.

H7: “Yiiksek Gecis Maliyetleri” miisteri sadakatini olumlu olarak

etkilemektedir.

4.3.Ankara’daki Universitelerde BulunanYiyecek I¢cecek Isletmeleri

Bu boliimde Ankara’daki tiniversitelerde bulunan yiyecek icecek isletmeleri
incelenecektir. YOK’iin resmi internet sitesinden (www.yok.gov.tr) alinan bilgilere

gore Ankara’da bulunan tiniversiteler sunlardir;

Devlet Universiteleri

e Ankara Sosyal Bilimler Universitesi
e Ankara Universitesi

e Gazi Universitesi

e Hacettepe Universitesi

e Orta Dogu Teknik Universitesi

e Yildirim Beyazit Universitesi
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Vakif Universiteleri

Atilim Universitesi

Baskent Universitesi

Bilkent Universitesi

Cankaya Universitesi

Ipek Universitesi

TED Universitesi

TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi
Turgut Ozal Universitesi

Tiirk Hava KurumuUniversitesi

Ufuk Universitesi

Yiiksek Thtisas Universitesi

Yukarida siralanan iiniversitelerde bulunan yiyecek i¢ecek isletmeleri internet

iizerinden ve telefonla goriisiilerek arastirilmislardir. Universitelerde bulunan

yiyecek icecek isleteleri su sekildedir.

Ankara Sosyal Bilimler Universitesi'nde yalnizca 1 adet yemekhane
bulunmaktadir.

Ankara Universitesi’'nde biitiin fakiiltelerinde bulunan kantin ve
kafeteryalarin disinda 2 adet cafe, 1 adet Akademi Restoran isminde a 1a
carte restoran ve 1 adet nikah ve balo salonu bulunmaktadir. Dis
miigteriye de hizmet veren a 14 carte restoran 150 kisilik oturma
kapasitesine sahiptir. Toplu yemek organizasyonlar1 da diizenlenebilen
restoranda hafta sonlar1 kisiye 6zel yani agik biife olmayan brunch
hizmetleri mevcuttur.

Gazi Unversitesi’nde toplamda 28 adet kantin — kafeterya ve 1 adet a 14
carte restoran bulunmaktadir. 65 kisilik oturma kapasitesine sahip olan ve
disaridan da miisteri kabul eden restoranda 6zel yemek organizasyonlari

da diizenlenebilmektedir.
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Hacettepe Universitesi’nde toplamda 16 adet kantin, 3 adet kafeterya, 4
adet cafe ve 3 adet restoran bulunmaktadir. Restoranlarin igerisinde en
aktif ve kisi kapasitesi en yliksek olan Beyaz Ev disaridan da miisteri
kabul etmektedir. A 14 carte restoran kapasitesi 250 kisi olan Beyaz Ev’de
hafta sonlar1 agik biife brunch organizasyonu ve talebe yonelik toplu
yemek organizasyonlari gergeklesmektedir. Toplu yemek
organizasyonlarinda restoran kapasitesi 140 kisiye diismektedir.

Orta Dogu Teknik Universitesi internet sitesinden yalnizca ogrenci
kafeteryasinin bilgilerine ulasilmaktadir. Kafeteryada 6grencilere ait 3,
akademik ve idari personele ait 2 adet yemekhane bulunmaktadir. Ayrica
tiniversitenin  atdlyelerinin  bulundugu yerde garaj yemekhanesi
bulunmaktadir. Kafeterya salonlarinda ayni anda toplam 1500 kisi yemek
yiyebilmektedir. Ayrica misafirlerii¢in 6zel glinlerde hizmet veren 22 kisi
kapasiteli Ozel Yemek Salonu bulunmaktadir. Universitenin iginde yer
alan diger yiyecek igecek isletmeleri hakkinda daha detayli bilgi
alabilmek adina tniversite yetkilileri aranmistir ancak kendileri konu ile
ilgili goriisme yapmayi reddetmislerdir.

Yildirim Beyazit Universitesi’nde bulunan her fakiilte icin kantin ve
kafeteryalar mevcuttur. Universitede dis veya i¢ miisteriye hizmet veren
restoranlar veya cafeler bulunmamaktadir.

Atilm Universitesi’nde toplamda 4 adet kafeterya, 2 adet kantin, 2 adet
cafe ve 1 adet Kuskonmaz Restoran isminde akademik personel, 6grenci
ve dis miisteriye hizmet veren liikks restoran bulunmaktadir. 180 kisilik a
12 carte hizmet verebilen Kuskonmaz Restoran’da hafta sonlar1 250 kisiye
kadar agik biife brunch hizmeti ve 300 kisiye kadar da toplu yemek
organizasyonlar1 diizenlenebilmektedir.

Baskent Universitesi’nde bulunan her fakiilte icin kantin ve kafeteryalar
mevcuttur. Bunlarin disinda 1 adet yalnizca okul ¢alisanlarina ve
akademisyenlere hizmet veren 1 adet yemekhae, 1 adet cafe ve 1 adet 400
kisi kapasiteli, disaridan gelen miisterileri geri ¢evirmeyen ancak dis

misteri i¢in ayrica tutundurma c¢alismalarinda bulunmayan ve okulda
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gerceklesen toplu yemek organizasyonlaria da ev sahipligi yapabilen a 1a
carte restoran bulunmaktadir.

e (Cankaya Universitesi’nde hizmet veren 4 adet kafeterya ve 1 adet
yemekhane bulunmaktadir.

e Bilkent Universitesi’nde hizmet veren 5 adet yemekhane, 18 adet cafe, 4
adet kafeterya, 2 adet kantin ve 1 adet fast food restoran bulunmaktadir.

e Ipek Universitesi’nde hizmet veren 3 adet yemekhane ve 2 adetcafe
bulunmaktadir.

e TED Universitesi’nde hizmet veren 1 adet cafe ve 1 adet yemekhane
bulunmaktadir

e TOBB Universitesi’nde hizmet veren 3 adet fastfood restoran, 1 adet cafe
ve 1 adet pastane bulunmaktadir.

e Turgut Ozal Universitesi’nde hizmet veren toplamda 6 adet kafeterya
bulunmaktadir.

e Tiirk HavaKurumu Universitesi’nde hizmet veren 5 adet kafeterya ve 1
adet yemekhane bulunmaktadir.

e Ufuk Universitesi’nde hizmet veren 7 adet yemekhane ve 4 adet kafeterya
bulunmaktadir.

e Yiiksek Ihtisas Universitesi'nde ise himet veren 1 adet yemekhane

bulunmaktadir.

4.4.Arastirmanin Simirhhiklar

Oncelikle, modelin olusturulmasinda yalmzca dort adet iliskisel pazarlama
taktigine (hizmet kalitesi, fiyat algisi, marka imaji, algilanan deger) ve iki adet iliski
kalitesi Olgiisiine (miisteri gliveni, miisteri tatmini) odaklanilmistir. Diger taktik ve

Olgiiler calismanin disinda birakilistir.

Ikinci olarak, calisma yalmzca yiyecek igecek endiistrisine odaklanmis ve

diger endiistriler calismanin diginda birakilmugtir.

Uciincii  olarak, c¢alisma yalmzca Atilm Universitesinde hizmet veren

Kuskonmaz Restoran iizerinde yapilmis ve Ankara’da bulunan, Atilim Universitesi
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disinda kalan diger iiniversitelerdeKuskonmaz Restoran benzerinde servis kalitesi
yiksek, liks (Fine Dining) ve i¢ miisteriye hizmet verdigi kadar dis miisteriye de a 1a
carte, brunch ve toplu yemek organizasyonlari i¢in hizmet veren, a 14 carte ve brunch
kapasitesi Kuskonmaz Restoran’in {izerindeolan bir restoran bulunmadigindan dolay1
Ankara’dakdiger tniversitelerde bulunan yiyecek igecek isletmeleri ¢aligmanin
disinda birakilmistir. Kuskonmaz Restoran’daki servis kalitesinin yiiksek diizeyde
olmas1 ve restoranin i¢ miisteri kadar dis miisteriye de hitap etmesi iligkisel

pazarlamanin incelendigi bu ¢alisma i¢in 6nemli unsurlardir.

4.5.Evren Ve Orneklem

Yapilan aragtirmalar sonucunda Kuskonmaz Restoran’in acik oldugu kis
dénemi boyunca a 14 carte hizmetine ortalama 10.000 kisi civarinda miisteri geldigi
ve bu 10.000 kisinin yine ortalama 1.000 kisiye yakin farkli miisterilerden olustugu
belirlenmistir. Orneklem bulma formiiliinden yola ¢ikarak evren sayis1 1.000 olan bir
aragtirmanin %95 giliven seviyesinde ve %5 kabul edilebilir hata oraninda 6rneklem

sayist 278 dir.

Restoran miisterilerinden 1 haftada toplanan 295 anket icerisinden 13 anket
yarim ve hatali dolduruldugundan dolay1 arastirmaya dahil edilmemistir. Geriye
kalan 282 anketten 38’1 ise yapilan Cronbach’s giivenilirlik analizi sonucu gegerli

bulunmadigindan dolay1 arastirmaya dahil edilmemistir.

Arastirmada ele alinan 244 anket ulasilmasi gereken 278 ankete gore
arastirmanin %95 giivenilirlik seviyesinde ve %5,46 kabul edilebilir hata oraninda
cikmasina sebep olmaktadir. %0,46 seviyesinde yanilma payinda goriinen artis
arastirmanin sonuglarin1 ¢ok diisilk miktarda etkileyeceginden dolayr arastirmanin

toplanan 244 anket ile yapilmasina karar verilmistir.

4.6.Arastirma Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket formu kullanilmistir. Anket
formu iki boélimden olusmaktadir. Birinci bdliimde miisterilerin  demografik

ozellikleri (cinsiyet, yas, egitim vb.) sorulmustur. ikinci boliimde ise anketin
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uygulandig1r miisterilere bulunduklar1 restoranla ilgili sekil 1.1. de goriilen iligkisel
pazarlama taktikleri, iliski kalitesi, gecis maliyeti ve miisteri sadakatine yonelik 58
adet ifade yoOneltilmis ve bu ifadeleri 5°1i Likert oOlgegi ile (1 Kesinlikle
Katilmiyorum, 2 Katilmiyorum, 3 Kararsizim, 4 Katiliyorum, 5 Kesinlikle
Katiliyorum) degerlendirmeleri istenmistir. Arastirmada kullanilan anket formu EK

1’de sunugmustur.

Anket formunda yer alan “Hizmet Kalitesi” 6lgegi altindaki boyutlar ve
ifadeler Giritoglu vd.’nin hazirladig1 “Measuring food and beverage service quality
in spa hotels. A case study in Balikesir, Turkey” baslikli makaleden, geriye kalan
Olceklerde yer alan ifadeler ise Zhang ve Feng’in hazirladigi “The impact of
customer relationship marketing tactics os customer loyalty. Within Swedish mobile
telecommunication industry” baghkli yiiksek lisans tezinden uyarlanarak

hazirlanmiglardir.

Anket formunun son sekli verilmeden 50 adet 6n anket uygulamasi
gergeklestirilmis ve anket sorularinin giivenilirligi Sl¢iilmiistiir. Bu dl¢limde ve asil

uygulamanin 6l¢iimlerinde SPSS Statistics 17.0 programi kullanilmastir.

Demografik 6zellikler ile birlikte 62 soruluk 6l¢ekte giivenilirlik katsayist a =
0.0881 bulunmustur ki bu giivenilirlik yiiksek derecede bir giivenilirliktir(Ozdamar,
2004).

0.00<= 0<0.40 6lcek giivenilir degildir.
0.40<= 0<0.60 ol¢cek diisiik giivenilirliktedir.
0.60<= 0<0.80 olgek oldukea giivenilirdir.

0.80<= a<1.00 6lcek yiiksek derecede giivenilirdir.

Tablo 3. On Anket Giivenilirlik Analizi

Cronbach's [Cronbach's Alpha Based| N of
Alpha on Standardized Items | Items

881 9771 62




63

Yapilan bir diger istatistikte ise sorularin tek tek giivenilirligi
degerlendirilmis ve Olgekte yer alan sorular arasinda 6nemli diizeyde biitiinliigii
bozucu farkliliklar olmadigina karar verilmistir. Bu sebeple hi¢bir sorunun 6l¢ekten

¢ikarilmamasi kanisina varilmstir.

Tablo 4. On Anket Sorularinin Giivenilirlik Analizi

Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if | Scale Variance| Item-Total Multiple Alpha if Item

Item Deleted [if [tem Deleted| Correlation Correlation Deleted
egitim 248,3043 1147,221 -,294(. ,884
yas 250,4783 1135,261 -,126]. ,883
semt 251,2609 1086,747 ,374]. ,878
gelir 248,8261 1149,696 -,326/. ,885
sl 249,0000 1107,364 ,444]. ,879
s2 248,4348 111,711 ,480. ,879
s3 248,8696 1095,482 ,711. ,878
s4 248,7826 1094,269 ,782]. 877
s5 248,6957 1109,767 ,449]. ,879
s6 250,0870 1076,174 ,653]. ,876
s7 249,3913 1100,158 ,528]. ,878
s8 249,0435 1104,680 ,405]. ,879
s9 248,9565 1089,589 ,817]. 877
s10 249,3478 1087,601 ,735]. 877
sl 249,0435 1100,771 ,514]. ,878
s12 248,8261 1097,877 ,639]. ,878




s13

sl4

sl5

sl6

s17

s18

s19

s20

s21

S22

s23

s24

s25

s26

s27

s28

s29

s30

s31

s32

s33

s34

s35

248,8261

248,9565

248,8696

246,6522

248,5217

248,7826

248,8696

248,7826

248,8696

248,8696

248,7826

248,8696

248,7826

248,8261

249,0000

248,7826

248,8696

249,3043

249,2609

249,0870

249,6087

248,8696

249,3043

1095,514

1086,862

1097,664

828,419

1109,806

1104,178

1095,573

1103,542

1098,119

1089,028

1094,178

1095,937

1103,723

1089,605

1087,364

1094,814

1097,209

1075,130

1080,838

1080,719

1090,431

1092,482

1080,040

,692].

,745].

,001].

,300].

,517].

,544|.

,709].

,638].

,731].

,782].

,785].

,787].

,755].

,824/.

,756].

,093].

,672].

,786].

,744].

,732].

,0651].

,710].

,709].

64

,878

,877

,878

,970

,879

,879

,878

,878

,878

,877

,877

,878

,878

,877

,877

,877

,878

,875

,876

,876

,877

,877

,876




s36

s37

s38

s39

s40

s41

s42

s43

s44

s45

s46

s47

s48

s49

s50

s51

s52

s53

s54

s55

s56

s57

s58

249,3043

249,0435

249,1739

249,2174

249,5217

249,5652

248,7826

248,8261

248,7391

248,8261

248,7826

248,8261

248,9130

248,8261

248,7826

249,5652

249,1304

249,6957

248,7391

249,0870

248,6522

248,6087

249,0000

1080,858

1089,680

1084,514

1079,087

1081,352

1078,711

1099,269

1094,423

1097,838

1102,150

1103,178

1100,968

1110,356

1116,787

1100,087

1093,711

1104,119

1105,221

1100,202

1106,538

1108,874

1102,885

1096,273

,773].

,802].

,757].

,836].

,634].

,645].

,754].

,799].

,774].

,608].

,648].

,637].

,518].

,251].

,642].

,499].

,366].

,284].

,711].

,458].

,460|.

,719].

,584].
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,876

,877

,876

,876

,876

,876

,878

,877

,878

,878

,878

,878

,879

,880

,878

,878

,879

,879

,878

,879

,879

,878

,878
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4.7.Verilerin Analizi

Arastirma icin kullanilan anket toplam 8 ol¢ekten (Hizmet Kalitesi, Fiyat
Algisi, Marka Imaji, Miisteri Giiveni, Miisteri Tatmini, Gecis Maliyeti, Miisteri
Sadakati) olugsmaktadir. 1. dlgek olan “Hizmet Kalitesi” 6lgegi ise 6 boyuta (Giivence
ve Personel Bilgisi, Saglikli ve Etkileyici Yiyecek I¢ecek Urinleri, Empati, Somut
Ozellikler, Hizmet Sunumunda Heveslilik, Giivenilirlik) ayrilmaktadir. Arastirmada

kullanilan anketin dlgeklere ve boyutlara ayrilmis hali EK 2’de sunulmustur.

Bu aragtirmadaki verilerin analizinde korelasyon analizi yoOntemi
kullanilacaktir.Bu analizin yapilabilmesi i¢in degiskenlerden en az birinin parametrik
olmasi, verilerin en az aralikli dlgekle elde edilmis olmasi ve normal dagilimdan

gelmesi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2001).

Verilerin analizi i¢in korelasyon yonteminin uygulanabilirligini 6lgmek adina
normallik testi uygulanmustir. {lk basta yapilan normallik testinde tatmin ve gegis
maliyeti Olgeklerinin normal dagilimdan gelmedigi gozlemlenmistir. Bu iki dlgegi
normallestirmek i¢in aykir1 degerler tespit edilip veriden ¢ikartilmistir. Analizin
sonucunu etkilememek i¢in ¢ikarilan degerler yerine ortalama degerler yazilmis ve

veriler normallestirilmistir.

Normallik analizinin gecerli olabilmesi i¢in skewness ve kurtosis (carpiklik
ve basilkik) degerlerinin -1,50 ve +1,50 degerleri arasinda olmasi gerekmektedir

(Tabachnick ve Fidell, 2001).

Tablo 5’te “Hizmet Kalitesi” Olglisii i¢in yapilan normallik analizinde
Skewness degeri “-464” Kurtosis degeri ise “416”dir. Bu degerler bize “Hizmet

Kalitesi” dl¢iisii ile korelasyon analizi yapilabilecegini gostermektedir.
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Tablo 5. Hizmet Kalitesi Normallik Analizi

Statistic Std. Error

HIZMET Mean 4,0224 ,03462
KALITESI 95% C. Lower B. 3,9542
Upper B. 4,0906
5% T. 4,0443
Med. 3,9944
Var. ,292
Std. D. ,54081
Min. 1,92
Max. 5,00
Range 3,08
Int. Range ,79

Skewness -,464 ,156

Kurtosis 416 ,310

Tablo 6’da Hizmet Kalitesi dl¢lislinin bir boyutu olan “Giivence ve Personel
Bilgisi” i¢in yapilan normallik analizinde Skewness degeri “-977” Kurtosis degeri ise
“1.499”dur. Bu degerler bize “Giivence ve Personel Bilgisi” boyutu ile korelasyon

analizi yapilabilecegini gostermektedir.

Tablo 6.Giivence ve Personel Bilgisi Normallik Analizi

Statistic Std. Error
Guvence Ve~ Mean 42811 03646
Personel Bilgisi
o
95% C. Lower B. 42093
Upper B. 4,3530
5% T. 43175
Med. 4,2000
Var. ,324
Std. D. ,56958
Min. 1,80
Max. 5,00
Range 3,20
Int. Range ,80
Skewness -,877 ,156
Kurtosis 1.499 310
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Tablo 7°de Hizmet Kalitesi 6l¢iisiinin bir boyutu olan “Saglikli ve Etkileyici

Yiyecek Icecek Uriinleri” i¢in yapilan normallik analizinde Skewness degeri “-476”

Kurtosis degeri ise “446”dir. Bu degerler bize “Saglikli ve Etkileyici Yiyecek Igecek

Uriinleri” boyutu ile korelasyon analizi yapilabilecegini gdstermektedir.

Tablo 7.Saglikl1 ve Etkileyici Yiyecekler Normallik Analizi

Std.
Statistic | Error

Saglikli Ve Etkileyici Yiyecek  Mean 3,5000 | ,05131
Icecek Urunleri 95% C. Lower B. 3,3989
Upper B. 3.6011
5% T. 3,5275
Med. 3,6000
Var. ,642
Std. D. ,80154
Min. 1,00
Max. 5,00
Range 4,00
Int. Range 1,00

Skewness -,476 ,156

Kurtosis ,446 ,310

Tablo 8’de Hizmet Kalitesi dlgiisiinin bir boyutu olan “Empati” i¢in yapilan

normallik analizinde Skewness degeri “-553” Kurtosis degeri ise “726”dir. Bu

degerler bize

gostermektedir.

“Empati”

boyutu ile korelasyon

analizi

yapilabilecegini




Tablo 8.Empati Normallik Analizi
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Statistic Std. Error

Empati Mean 4,0328 ,04344
95% C. Lower B. 3.9472
Upper B. 4,1184
5% T. 4,0639
Med. 4,0000
Var. ,461
Std. D. ,67861
Min. 1,00
Max. 5,00
Range 4,00
Int. Range 1,00

Skewness -,553 ,156

Kurtosis ,726 ,310

Tablo 9°da Hizmet Kalitesi 6l¢iisiinin bir boyutu olan “Somut Ozellikler” i¢in

yapilan normallik analizinde Skewness degeri “-758” Kurtosis degeri ise “1008dir.

Bu degerler bize “Somut Ozellikler” boyutu ile korelasyon analizi yapilabilecegini

gostermektedir.

Tablo 9.Somut Ozellikler Normallik Analizi

Statistic Std. Error

Somut Ozellikler Mean 4,2320 ,03935
95% C. Lower B. 4,1545
Upper B. 4,3095
5% T. 42776
Med. 4,2000
Var. ,378
Std. D. ,61461
Min. 2,00
Max. 5,00
Range 3,00
Int. Range 95

Skewness -, 758 ,156

Kurtosis 1,008 ,310

Tablo 10°da Hizmet Kalitesi dl¢iisiinin bir boyutu olan “Hizmet Sunumunda

Heveslilik” i¢in yapilan normallik analizinde Skewness degeri “-457” Kurtosis

degeri ise “220”dir. Bu degerler bize “Hizmet Sunumunda Heveslilik” boyutu ile

korelasyon analizi yapilabilecegini gostermektedir.




Tablo 10.Hizmet Sunumunda Heveslilik Normallik Analizi
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Statistic Std. Error
Hizmet Sunumunda Mean 4,0230 ,04276
Heveslilik 95% C. 3,9387
4,1072
5% T. 4,0566
Med. 4,0000
Var. ,446
Std. D. ,66800
Min. 1,80
Max. 5,00
Range 3,20
Int. Range 1,00
Skewness -,457 ,156
Kurtosis ,220 ,310

Tablo 11°de Hizmet Kalitesi 6l¢iisiinin bir boyutu olan “Gtivenilirlik” i¢in

yapilan normallik analizinde Skewness degeri “-394” Kurtosis degeri ise “-273’tiir.

Bu degerler bize

gostermektedir.

Tablo 11.Guivenilirlik Normallik Analizi

“Giivenilirlik” boyutu ile korelasyon analizi yapilabilecegini

Statistic Std. Error

Giivenilirlik Mean 4,0792 ,04264
95% C. Lower B. 3,9952
Upper B. 4,1632
5% T. 4,1123
Med. 4,0000
Var. ,444
Std. D. ,66605
Min. 2,33
Max. 5,00
Range 2,67
Int. Range 1,00

Skewness -,394 ,156

Kurtosis -,273 ,310
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Tablo 12’°de “Fiyat Algis1” dl¢iisii i¢in yapilan normallik analizinde Skewness

degeri “-294” Kurtosis degeri ise “-442”dir. Bu degerler bize “Fiyat Algis1” ol¢iisii

ile korelasyon analizi yapilabilecegini gostermektedir.

Tablo 12.Fiyat Algis1t Normallik Analizi

Statistic Std. Error
FIYAT Mean

ALGISI 3,4484 ,05814

95% C. Lower B. 3,3338

Upper B. 3,5629

5% T. 3,4710

Med. 3,4000

Var. ,825

Std. D. ,90819

Min. 1,20

Max. 5,00

Range 3,80

Int. Range 1,20
Skewness -,294 ,156
Kurtosis -,442 ,310

Tablo 13’te “Marka Imaj1” 6l¢iisii icin yapilan normallik analizinde Skewness

degeri “-606” Kurtosis degeri ise “134”tiir. Bu degerler bize “Marka Imaj1” dl¢iisii

ile korelasyon analizi yapilabilecegini gostermektedir.

Tablo 13.Marka Imaj1 Normallik Analizi

Statistic Std. Error
MARKA Mean
IMAJIL 3,5505 ,06182
95% C. Lower B. 3,4288
Upper B. 3,6723
5% T. 3,6005
Med. 3,6667
Var. ,933
Std. D. ,96566
Min. 1,00
Max. 5,00
Range 4,00
Int. Range 1,00
Skewness -,606 ,156
Kurtosis ,134 ,310
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Tablo 14’te “Sunulan Deger” Olglisii i¢in yapilan normallik analizinde

Skewness degeri “-166” Kurtosis degeri ise “-513tiir. Bu degerler bize “Sunulan

Deger” 6l¢iisii ile korelasyon analizi yapilabilecegini gostermektedir.

Tablo 14.Sunulan Deger Normallik Analizi

Statistic Std. Error
SUNULAN Mean 3,2930 ,06786
DEGER 95% C. Lower B. 3,1594
Upper B. 3,4267
5% T. 3,3219
Med. 3,2500
Var. 1,124
Std. D. 1,06003
Min. 1,00
Max. 5,00
Range 4,00
Int. Range 1,25
Skewness -, 166 ,156
Kurtosis =513 ,310

Tablo 15’te “Gegis Maliyeti” Olciisii i¢in yapilan normallik analizinde

Skewness degeri “-270” Kurtosis degeri ise “-1717tlir. Bu degerler bize “Gegis

Maliyeti” 6lgiisii ile korelasyon analizi yapilabilecegini gostermektedir.

Tablo 15.Gegis Maliyeti Normallik Analizi

Statistic Std. Error

GECIS Mean 3,4850 ,05958
MALIYETI 95% C. Lower B. 3,3676
Upper B. 3.6023
5% T. 3,5167
Med. 3,3333
Var. ,866
Std. D. ,93073
Min. 1,00
Max. 5,00
Range 4,00
Int. Range 1,00

Skewness -,270 ,156

Kurtosis -, 171 ,310
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Tablo 16’da “Miisteri Giiveni” Olgiisii i¢in yapilan normallik analizinde

Skewness degeri “-723” Kurtosis degeri ise “1077dir. Bu degerler bize “Miisteri

Giiveni” dlgtsii ile korelasyon analizi yapilabilecegini gostermektedir.

Tablo 16.Miisteri Giiveni Normallik Analizi

Statistic Std. Error
MUSTERI Mean
GUVENI 4,0500 ,04558
95% C. Lower B. 3,9602
Upper B. 4,1398
5% T. 4,0956
Med 4,0000
Var. ,507
Std. D. , 71201
Min. 1,20
Max. 5,00
Range 3,80
Int. Range ,80
Skewness -,723 ,156
Kurtosis 1,077 ,310

Tablo 17°de “Misteri Tatminii” Ol¢iisii i¢in yapilan normallik analizinde

Skewness degeri “-717” Kurtosis degeri ise “1030”dur. Bu degerler bize “Miisteri

Tatmini” 6l¢iisii ile korelasyon analizi yapilabilecegini gostermektedir.

Tablo 17.Miisteri Tatmini Normallik Analizi

Statistic Std. Error
MUSTERI Mean
TATMINI 4,1711 ,04014
95% C. Lower B. 4,0920
Upper B. 4,2502
5% T. 4,2140
Med. 4,0000
Var. ,393
Std. D. ,62704
Min. 2,00
Max. 5,00
Range 3,00
Int. Range 75
Skewness =717 ,156
Kurtosis 1,030 ,310
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Tablo 18’de “Miisteri Sadakati” Olglisii i¢in yapilan normallik analizinde

Skewness degeri “-740” Kurtosis degeri ise “1066”dir. Bu degerler bize “Miisteri

Sadakati” ol¢iisii ile korelasyon analizi yapilabilecegini gostermektedir.

Tablo 18.Miisteri Sadakati Normallik Analizi

Statistic | Std. Error

MUSTERISADAKATI Mean 3,9434 ,04941
95% C. Lower B. 3,8461
Upper B. 4,0408
5% T. 3,9922
Med. 4,0000
Var. ,596
Std. D. ,77188
Min. 1,00
Max. 5,00
Range 4,00
Int. Range 1,15

Skewness -,740 ,156

Kurtosis 1,066 ,310

4.7.Bulgular ve Yorum

Bu boliimde,

ilk olarak arastirmaya katilan restoran miisterilerinin

demografik 6zellikleri verilmistir. Bunun ardindan 244 anketin ve ankette kullanilan

6l¢cek ve boyutlarin giivenilirlik analizi yapilmistir. Sonrasinda korelasyon analizleri

yapilmis, hipotezler sinanmig ve aragtirmanin modeline iligkin gerekli agiklamalar

yapilmistir. Biitiin bu analizlerin yapilmasinda SPSS 17.0 programi kullanilmistir.

4.7.1.Arastirmaya Katilan Miisterilere Yonelik Demografik Veriler

Tablo 19.°da miisterilerin demografik Ozelliklerine (cinsiyet, egitim, yas,

gelir) gore dagilimi verilmistir.




Tablo 19.Miisterilerin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Frekans | %
Kadin 148 60,7
Cinsiyet Erkek 96 39,3
Toplam 244 100,0
Lise 12 4.9
Onlisans 18 7,4
Lisans 132 54,1
Egitim
Yiiksek Lisans 30 12,3
Doktora 52 21,3
Toplam 244 100,0
18 —25 110 45,1
26 —-35 45 18,4
36 — 44 52 21,3
Yas 45-53 19 7,8
54 -60 7 2,9
61 ve lizeri 11 4.5
Toplam 244 100,0

75
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1.500,00 TL ve alt1 54 22,1

1.500,00 TL —2.500,00 TL 39 16,0

2.500,00 TL — 3500,00 TL 44 18,0
Gelir

3.500,00 TL —4.500,00 TL 27 11,1

4.500,00 TL ve tlzeri 80 32,8

Toplam 244 100,0

Tablo 19°da goriildiigii lizere arastirmaya katilanlarin biiyiik cogunlugu
kadinlardan olugsmaktadir. Ayni sekilde arastirmaya katilanlarin yarisindan fazlasinin
(%54,1) lisans mezunu oldugu daha sonrasinda ise %?21,3’liniin doktora mezunu
oldugu goriilmektedir. Ayrica lise mezunu katilimeilar yalnizca %4.,9 oranindadir.
Bunun sebebini Kuskonmaz Restoran’in Atilim Universitesi iginde hizmet vermesine
ve miisterilerinin ¢ogunlugunun 6grenci ve akademisyen olmasina baglayabiliriz.
Lisans egitimi goren &grencilerin de egitim kismini lisans olarak igaretlemesinden

ogrenci ¢cocugunlugunu artirmaktadir.

Arastirmaya katilan miisterilerin %45,1’inin 18 — 25 yas arasinda oldugunu
sonrasinda ise %21,3’iiniin 36 — 44 yas arasinda oldugu goriilmektedir. Arastirmaya
katilan miisterilerin %32,8’inin gelirinin 4.500,00 TL ve iizeri oldugu daha
sonrasinda ise %22,1’inin gelirinin 1.500,00 TL ve alt1 oldugunu gérmekteyiz. Iki ug
gelirin yiiksek oranlarda ¢ikmasi yine 06grenci ve akademisyen katilimcilara

baglayabiliriz.

4.7.2. Giivenilirlik Analizleri

Testin 6lgmek istediklerini ne derecede Olgtiigii ile ilgili olan giivenilirlik,
bireylerin anket sorularina verdikleri cevaplarin tutarliligi olarak tanimlanabilir. Bir
baska deyisle, ayni kosullarda tekrarlanan 6l¢iimlerde elde edilen cevaplar arasindaki

tutarlilik glivenilirlik testi ile dl¢tliir (Kilig, 2010).
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Asagidaki tablolar uygulanan 244 anketin genel giivenilirligini ve ayr1 ayri

Olceklerin ve boyutlarin giivenilirligini géstermektedirler.

Tablo 20.Genel Guvenilirlik Analizi

Alpha

Cronbach's

N of Items

,940

58

Tablo 20.’de goriildiigli gibi uygulanan 244 anketin giivenilirligi o = 0,940

olarak belirlenmistir ve bu rakam anketlerin yiiksek giivenilirlik derecesine sahip

oldugunu gostermektedir.

Tablo 21.’de ise anketlerin analizinde kullanacagimiz 6l¢eklerin ve boyutlarin

giivenilirlik analizleri goriilmektedir. En diisiik degerin o = 0,937 oldugu giivenilirlik

seviyesi Olgeklerin ve boyutlarin yiiksek giivenilirlik seviyesine sahip oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 21.0lceklerin ve Boyutlarin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's
Alpha if Item
Deleted

HIZMETKALITESI 937
Guvence Ve Personel Bilgisi 942
SaglikliVeEtkileyiciYiyecekIcecekUrunle 941
ri
Empati 939
SomutOzellikler ,941
HizmetSunumundaHeveslilik ,937
Giivenilirlik ,940
FIYAT ,940
MARKAIMAIJI 938
SUNULANDEGER ,943
GECISMALIYETI ,942
MUSTERI GUVENI ,938
MUSTERI TATMINI ,938
MUSTERISADAKATI 937

4.7.3. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Hipotezlerin test edilmesinde korelasyon analizi kullanilacaktir. Korelasyon
analizi; iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi, bir degiskenin iki degisken ile olan
iligkisini ve bir degiskenin ikiden fazla degisken ile olan iliskisini test etmek ve varsa

bu iliskinin derecesini 6lgmek icin kullanilan istatistiksel bir yontemdir.

Korelasyon analizinin sonucunda degiskenler arasinda dogrusal iliskinin olup
olmadig1 ve varsa bu iliskinin derecesi korelasyon katsayisi ile hesaplanir. “r” ile
gosterilir. -1 ile +1 arasinda degerler alir. Katsaymin +1 olmast mitkemmel pozitif
iligkiyi, -1 olmas1 miikemmel negatif iligkiyi 0 olmas1 ise degiskenler arasinda iligki
olmadigim gosterir. Iki degisken arasinda pozitif bir iliskinin olmasi, degiskenlerden
biri artarken ya da azalirken digerinin de artma ya da azalma egiliminde oldugunu,

iki degisken arasinda negatif bir iligkinin varlig1 ise degiskenlerden birine ait
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degerlerin artmasi durumunda diger degiskenin degerlerinin diisme egiliminde
oldugunu gostermektedir. Korelasyon analizi yapilirken bazi katsayilar kullanilir.
Bunlar; Pearson, Kendall’s ve Spearman’s katsayilaridir. Arastirmada en ¢ok tercih
edilen katsay1 olan Pearson katsayis1 kullanilacaktir. Pearson katsayisi, tiim kosullar
saglandiginda tercih edilir. Bu katsayr iki siirekli yani parametrik degiskenin
dogrusal iligkisinin derecesinin Ol¢iimiinde kullanilir. Verilerin normal dagilima
uymast gerekir ve bizim arastimamizin bu dagilam uygun oldugu yukaridaki

sayfalarda gosterilmistir(Tabachnick & Fidell, 2001).
Pearson korelasyon katsayisinin yorumu su sekildedir;
r iliski
0,00-0,25 Cok Zayif
0,26 —-0,49  Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70 - 0,89  Yiiksek

0,90 -1,00 Cok Yiiksek

Tablo 22°de Hla’nin (“Yiiksek Hizmet Kalitesi” miisteri tatminini olumlu
olarak etkilemektedir.”) dogru bir hipotez oldugu goriilmektedir. Tabloda,Pearson
korelasyon katsayis1 r = 0,786’dir ve bu katsay1 bizeyiiksek hizmet kalitesi ile
miisteri tatmini arasinda yiiksek diizeyde ve pozitif yonli bir iliski oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 22. Hizmet Kalitesi Ile Miisteri Tatmini Arasindaki Iliski

MUSTERI
TATMINI HIZMET KALITESI
MUSTERi Pearson Korelasyonu 1 786(**)
TATMINI ’
Sg. ,000
N 244 244
HIZMET KALITESI Pearson Korelasyonu ,786(*%*) 1
Sg. ,000
N 244 244

Tablo 23.’te Hla’nin alt hipotezlerinden biri olan Hlaa’nin (“Giivence ve
Personel Bilgisi” miisteri tatminini olumlu olarak etkilemektedir.””) dogru bir hipotez
oldugu goriilmektedir. Tabloda, Pearson korelasyon katsayist r = 0,601°dir ve bu
katsay1 bize giivence ve personel bilgisi ile miisteri tatmini arasinda pozitif yonlii ve
orta diizeyde bir iliski oldugunu gostermektedir. Buradan yola c¢ikarak personelin
sektordeki deneyiminin, misafirlere kibar ve nazik davranmasinin, misafirlerin
sorularina yeterli olarak cevap vermesinin ve yiyecek icecek sunumu esnasinda
misafirlerin kendilerini giivende ve emniyette hissetmelerinin, miisteri tatminini orta

diizeyde ve pozitif bir sekilde etkiledigini sOyleyebiliriz.

Tablo 23. Giivence ve Personel Bilgisi ile Miisteri Tatmini Arasindaki iligki

MUSTERI Guvence Ve Personel
TATMINI Bilgisi
MUSTERI Pearson Korelasyonu ) 601(**)
TATMINI ’
Sg. ,000
N 244 244
Guvence Ve Pearson Korelasyonu 601(**) |
Personel Bilgisi ’
Sg. ,000
N 244 244

Tablo 24.’te Hla’nin alt hipotezlerinden biri olan Hlab’nin (“Saglikli ve
Etkileyici Yiyecek Icecek Uriinleri” miisteri tatminini olumlu olarak
etkilemektedir.”) dogru ancak zayif bir hipotez oldugu goriilmektedir. Tabloda,
Pearson korelasyon katsayist r = 0,496°dir ve bu katsay1 bize saglikli ve etkileyici

yiyecek igecek iirlinleri ile miisteri tatmini arasinda pozitif yonlii ve zayif diizeyde bir
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iliski oldugunu gdostermektedir. Yani,restoranlarin meniilerinde yiyecek igecek
tirlinlerinin kalori bilgilerinin, organik ve saglikli iirtinlerin bulunmasi, restoranlarin

engelli misafirlerine uygun dizaynedilmesi, miisteri tatminini her ne kadar pozitif

yonde etkilese de ayn1 zamanda zayif diizeyde etkilemektedir.

Tablo 24. Saglikl1 ve Etkileyici Yiyecek Icecek Uriinleri ile Miisteri Tatmini Arasindaki iliski

Saglikli Ve
MUSTERI | Etkileyici Yiyecek
TATMINI | Icecek Urunleri
MUSTERI TATMINI Pearson Korelasyonu 1 LA96(*%*)
Sg. ,000
N 244 244
Saglikli Ve Etkileyici Pearson Korelasyonu L496(**) 1
Yiyecek Icecek Urunleri Sg. Korelasyonu ,000
N 244 244

Tablo 25.’te Hla’nin alt hipotezlerinden biri olan Hlac’nin (“Empati”
miigteri tatminini olumlu olarak etkilemektedir.”) dogru bir hipotez oldugu
goriilmektedir. Tabloda, Pearson korelasyon katsayist r = 0,624’tiir ve bu katsay1
bize empati ile miisteri tatmini arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iligki
oldugunu gostermektedir. Buradan yola ¢ikarak yiyecek igcecek personelinin
miisteriler ile 6zel olarak ilgilenmesinin, gerektiginde inisiyatif kullanabilmesinin ve
yiyecek i¢ecek isletmesinin hizmet saatlerinin uygunlugunun, miisteri tatminini orta

diizeyde ve pozitif bir sekilde etkiledigini sdyleyebiliriz.

Tablo 25. Empati Ile Miisteri Tatmini Arasindaki liski

MUSTERI
TATMINI Empati
MUSTERI Pearson Korelasyonu
TATMINI ! ,624(")
Sg. ,000
N 244 244
Empati Pearson Korelasyonu ,624(%%) 1
Sg. ,000
N 244 244
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Tablo 26.°da Hla’min alt hipotezlerinden biri olan Hlad’nin (“Somut
Ozellikler” miisteri tatminini olumlu olarak etkilemektedir.”) dogru bir hipotez
oldugu goriilmektedir. Tabloda, Pearson korelasyon katsayist r = 0,679°dur ve bu
katsay1 bize somut Ozellikler ile miisteri tatmini arasinda pozitif yonlii ve orta
diizeyde bir iligki oldugunu gostermektedir. Buradan yola ¢ikarak yiyecek icecek
hizmetlerinin sunuldugu alanlarin temizliginin, personelin kilik kiyafetinin sikliginin,
kullanilan ara¢ ve gereglerin modern olmasinin, yiyecek icecek isletmesinin
ambiyansinin ve yiyecek igeceklerin sunumlarinin etkileyici olmasinin, miisteri

tatminini orta diizeyde ve pozitif bir sekilde etkiledigini sdyleyebiliriz.

Tablo 26. Somut Ozellikler Ile Miisteri Tatmini Arasindaki liski

MUSTERI
TATMINI Somut Ozellikler
MUSTERI Pearson Korelasyonu
TATMINI ! 679C%)
Sg. ,000
N 244 244
Somut Ozellikler Pearson Korelasyonu LO079(*%) 1
Sg. ,000
N 244 244

Tablo 27.de Hla’nin alt hipotezlerinden biri olan Hlae’nin (“Hizmet
Sunumunda Heveslilik” miisteri tatminini olumlu olarak etkilemektedir.””) dogru bir
hipotez oldugu goriilmektedir. Tabloda, Pearson korelasyon katsayisi r = 0,751 dir
ve bu katsay1 bize hizmet sunumunda heveslilik ile miisteri tatmini arasinda pozitif
yvonlii ve yiiksek diizeyde bir iliski oldugunu gostermektedir. Yani, personelin servis
esnasinda misafirlerin ihtiyaclar1 disinda bagka higbir sey ile mesgul olmamasi,
hizmetin hizl1 olmas1 ve misafirlerin ihtiyaclarini tamamen karsilamasi ve personelin
misafirleri hizmeti ne zaman alacaklar1 konusunda bilgilendirmesi, miigteri tatminini

yiiksek diizeyde ve pozitif bir sekilde etkilemektedir.
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Tablo 27. Hizmet Sunumunda Heveslilik Ile Miisteri Tatmini Arasindaki Iliski

MUSTERI | Hizmet Sunumunda
TATMINI Heveslilik
MUSTERI TATMINI Pearson Korelasyonu 1 JIS1(*%)
Sg. ,000
N 244 244
Hizmet Sunumunda Pearson Korelasyonu 751(+%) 1
Heveslilik ’
Sg. ,000
N 244 244

Tablo 28.’de Hla’nin alt hipotezlerinden biri olan Hlaf nin (“Giivenilirlik”
miigteri tatminini olumlu olarak etkilemektedir.”) dogru bir hipotez oldugu
goriilmektedir. Tabloda, Pearson korelasyon katsayisi r = 0,652’dir ve bu katsay1
bize giivenilirlik ile miisteri tatmini arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iliski
oldugunu gostermektedir. Yani, yiyecek ve iceceklerin misafirlerin istedigi gibi
sunulmasi, rezervasyon ve hesap bilgilerinin dogru bir sekilde kaydedilmesi ve
yiyecek ve iceceklerin masaya s6z verildikleri zamanda sunulmasi, miisteri tatminini

orta diizeyde ve pozitif bir sekilde etkilemektedir.

Tablo 28. Giivenilirlik ile Miisteri Tatmini Arasindaki iliski

MUSTERI
TATMINI Giivenilirlik
MUSTERI Pearson Korelasyonu i 652(+%)
TATMINI ’
Sg. ,000
N 244 244
Giivenilirlik ~ Pearson Korelasyonu ,052(*%*) 1
Sg. ,000
N 244 244

Miisteri tatmini Olcegi ile hizmet kalitesi 6l¢egi ve boyutlar1 arasinda kurulan
hipotezler yapilan arastirmada ele alinan korelasyon analizi ile dogrulanmistir.
Miisteri tatmini — hizmet kalitesi ve miisteri tatmini — hizmet sunumunda heveslilik
arasindaki iliskiler yiiksek diizeyde ve pozitif yonde; miisteri tatmini — giivence ve
personel bilgisi, miisteri tatmini — empati, miisteri tatmini — somut Ozellikler ve

miisteri tatmini - giivenilirlik arasindaki iligkiler orta diizeyde ve pozitif yondedir.
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Yalnizca miisteri tatmini ve saglikli ve etkileyici yiyecek igecek liriinleri arasindaki

iliski zayif diizeyde ve pozitif yondedir.

Tablo 29.’da H1b’nin (“Yiiksek Hizmet Kalitesi” miisteri glivenini olumlu
olarak etkilemektedir.”) dogru bir hipotez oldugu goriilmektedir. Tabloda, Pearson
korelasyon katsayisi r = 0,762°dir ve bu katsay1 bize gilivenilirlik ile miisteri tatmini

arasinda pozitif yonlii ve yiiksek diizeyde bir iliski oldugunu gostermektedir.

Tablo 29. Hizmet Kalitesi ile Miisteri Giiveni Arasindaki iliski

MUSTERI
GUVENI HIZMET KALITESI
MUSTERI GUVENI  Pearson Korelasyonu 1 ,762(*%)
Sg. 000
N 244 244
HIZMET KALITESI Pearson Korelasyonu ,T62(*%) 1
Sg. 000
N 244 244

Tablo 30.’da H1b’nin alt hipotezlerinden biri olan Hlba’nin (“Giivence ve
Personel Bilgisi” miisteri giivenini olumlu olarak etkilemektedir.”) dogru bir hipotez
oldugu goriilmektedir. Tabloda, Pearson korelasyon katsayisi r = 0,594 tiir ve bu
katsay1 bize giivence ve personel bilgisi ile miisteri giiveni arasinda pozitif yonlii ve
orta diizeyde bir iligski oldugunu gostermektedir. Buradan yola ¢ikarak personelin
sektordeki deneyiminin, misafirlere kibar ve nazik davranmasinin, misafirlerin
sorularina yeterli olarak cevap vermesinin ve yiyecek icecek sunumu esnasinda
misafirlerin kendilerini glivende ve emniyette hissetmelerinin, miisteri giivenini orta

diizeyde ve pozitif bir sekilde etkiledigini sdyleyebiliriz.
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Tablo 30. Giivence ve Personel Bilgisi Ile Miisteri Giiveni Arasindaki Iliski

MUSTERI Guvence Ve
GUVENI Personel Bilgisi
MUSTERI Pearson Korelasyonu s
GUVENI ! S94(*)
Sg. ,000
N 244 244
Guvence Ve Pearson Korelasyonu .
Personel Bilgisi S94(*%) !
Sg. ,000
N 244 244

Tablo 31.’de H1b’nin alt hipotezlerinden biri olan H1bb’nin (“Saglikli ve
Etkileyici Yiyecek Igecek Uriinleri” miisteri giivenini olumlu olarak
etkilemektedir.”) dogru ancak zayif bir hipotez oldugu goriilmektedir. Tabloda,
Pearson korelasyon katsayisi r = 0,459°dur ve bu katsay1 bize saglikli ve etkileyici
yiyecek igecek tirlinleri ile miisteri gliveni arasinda pozitif yonlii ve zayif diizeyde bir
iliski oldugunu gostermektedir. Yani, restoranlarin meniilerinde yiyecek igecek
iriinlerinin kalori bilgilerinin, organik ve saglikli iiriinlerin bulunmasi, restoranlarin
engelli misafirlerine uygun dizayn edilmesi, miisteri giivenini her ne kadar pozitif

yonde etkilese de ayni zamanda zayif diizeyde etkilemektedir.

Tablo 31. Saglikli ve Etkileyici Yiyecek Igecek Uriinleri ile Miisteri Giiveni Arasindaki Iligki

Saglikli Ve
MUSTERI | Etkileyici Yiyecek
GUVENI Icecek Urunleri

MUSTERI GUVENI Pearson Korelasyonu 1 A59(*%)
Sg. ,000
N 244 244
Saglikli Ve Etkileyici Pearson Korelasyonu LA59(%%) 1
Yiyecek Icecek Urunleri Sg. ,000
N 244 244

Tablo 32.°de HIlb’nin alt hipotezlerinden biri olan Hlbc’nin (“Empati”
miigteri glivenini olumlu olarak etkilemektedir.”) dogru bir hipotez oldugu

goriilmektedir. Tabloda, Pearson korelasyon katsayisi r = 0,641°dir ve bu katsay1
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bize empati ile miisteri giiveni arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iliski
oldugunu gostermektedir. Buradan yola ¢ikarak yiyecek igecek personelinin
miisteriler ile 6zel olarak ilgilenmesinin, gerektiginde inisiyatif kullanabilmesinin ve
yiyecek icecek isletmesinin hizmet saatlerinin uygunlugunun, miisteri giivenini orta

diizeyde ve pozitif bir sekilde etkiledigini sdyleyebiliriz.

Tablo 32. Empati Ile Miisteri Giiveni Arasindaki Iliski

MUSTERI
GUVENI Empati
MUSTERI  Pearson Korelasyonu ) 641(+%)
GUVENI )
Sg. ,000
N 244 244
Empati Pearson Korelasyonu L641(%%) 1
Sg. ,000
N 244 244

Tablo 5.33.’te Hlb’nin alt hipotezlerinden biri olan H1bd’nin (“Somut
Ozellikler” miisteri giivenini olumlu olarak etkilemektedir.”) dogru bir hipotez
oldugu goriilmektedir. Tabloda, Pearson korelasyon katsayisi r = 0,614’°tlir ve bu
katsay1 bize somut Ozellikler ile miisteri gliveni arasinda pozitif yonlii ve orta
diizeyde bir iligki oldugunu gostermektedir. Buradan yola ¢ikarak yiyecek icecek
hizmetlerinin sunuldugu alanlarin temizliginin, personelin kilik kiyafetinin sikliginin,
kullanilan ara¢ ve gereglerin modern olmasinin, yiyecek icecek isletmesinin
ambiyansinin ve yiyecek igeceklerin sunumlarinin etkileyici olmasinin, miisteri

giivenini orta diizeyde ve pozitif bir sekilde etkiledigini sdyleyebiliriz.




Tablo 33. Somut Ozellikler Ile Miisteri Giiveni Arasindaki Iliski
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MUSTERI
GUVENI Somut Ozellikler
MUSTERi Pearson Korelasyonu 1 614(**)
GUVENI ’
Sg. ,000
N 244 244
Somut Ozellikler Pearson Korelasyonu L014(*%) 1
Sg. ,000
N 244 244

Tablo 34.te Hlb’nin alt hipotezlerinden biri olan Hlbe’nin (“Hizmet

Sunumunda Heveslilik” miisteri giivenini olumlu olarak etkilemektedir.”) dogru bir

hipotez oldugu goriilmektedir. Tabloda, Pearson korelasyon katsayist r = 0,704 tiir

ve bu katsay1 bize hizmet sunumunda heveslilik ile miisteri giiveni arasinda pozitif

yonlii ve yiiksek diizeyde bir iliski oldugunu gostermektedir. Yani, personelin servis

esnasinda misafirlerin ihtiyaglar1 disinda baska hicbir sey ile mesgul olmamasi,

hizmetin hizl1 olmasi1 ve misafirlerin ihtiyaglarin1 tamamen karsilamasi ve personelin

misafirleri hizmeti ne zaman alacaklar1 konusunda bilgilendirmesi, miisteri giivenini

yiiksek diizeyde ve pozitif bir sekilde etkilemektedir.

Tablo 34. Hizmet Sunumunda Heveslilik ile Miisteri Giiveni Arasindaki iliski

Hizmet
MUSTERI Sunumunda
GUVENI Heveslilik

MUSTERI GUVENI Pearson Korelasyonu 1 ,704(%%)

Sg. ,000

N 244 244
Hizmet Sunumunda Pearson Korelasyonu ,704(%) 1
Heveslilik Sg. ,000

N 244 244

Tablo 35.’te HI1b’nin alt hipotezlerinden biri olan H1bf’ nin (“Glivenilirlik”

miisteri glivenini olumlu olarak etkilemektedir.”) dogru bir hipotez oldugu

goriilmektedir. Tabloda, Pearson korelasyon katsayist r = 0,674’tiir ve bu katsay1

bize giivenilirlik ile miisteri gliveni arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iligki
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oldugunu gostermektedir. Yani, yiyecek ve iceceklerin misafirlerin istedigi gibi
sunulmasi, rezervasyon ve hesap bilgilerinin dogru bir sekilde kaydedilmesi ve
yiyecek ve iceceklerin masaya soz verildikleri zamanda sunulmasi, miisteri giivenini

orta diizeyde ve pozitif bir sekilde etkilemektedir.

Tablo 35. Giivenilirlik Ile Miisteri Giiveni Arasindaki iliski

MUSTERI
GUVENI Giivenilirlik

MUSTERI Pearson Korelasyonu
GUVENI ! 674C%)

Sg. ,000

N 244 244
Giivenilirlik ~ Pearson Korelasyonu ,O074(%%) 1

Sg. ,000

N 244 244

Miisteri giiveni 6lgegi ile hizmet kalitesi 6l¢egi ve boyutlart arasinda kurulan
hipotezler yapilan arastirmada ele alinan korelasyon analizi ile dogrulanmustir.
Miisteri gliveni — hizmet kalitesi ve miisteri gliveni — hizmet sunumunda heveslilik
arasindaki iligkiler yiiksek diizeyde ve pozitif yonde; miisteri giiveni — giivence ve
personel bilgisi, miisteri gliveni — empati, miisteri giiveni — somut Ozellikler ve
miisteri giiveni - giivenilirlik arasindaki iligkiler orta diizeyde ve pozitif yondedir.
Yalnizca miisteri giiveni ve saglikli ve etkileyici yiyecek igecek tiriinleri arasindaki
iliski zayif ve pozitif yondedir. Hizmet kalitesi 6l¢eginin ve boyutlarinin miisteri
giiveni 6l¢egi ile olan iligkilerinin, miisteri tatmini Slgegi ile olan iligkilerinde farkli

korelasyon katsayilarina sahip olmalarina ragmen ayni diizeyde iliskilere sahiptirler.

Hizmet kalitesi ile miisteri tatmini arasindaki iliski hizmet kalitesi ile miisteri

giiveni arasindaki iliskiden daha zayif bir iliskiye sahiptir

Hizmet kalitesi disinda geriye kalan 3 dlgegin (Fiyat Algisi, Marka Imaji,
Algilanan Deger) miisteri tatmini ve miisteri giiveni Olcegi ile iliskileri ise asagida
tablolar yardimiyla agiklanmis, hipotezler sinanmaistir.

Tablo 36.’da H2a’nin (“Adaletli Fiyat” miisteri tatminini olumlu olarak

etkilemektedir.”) dogru bir hipotez oldugu goriilmektedir. Tabloda, Pearson
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korelasyon katsayisi r = 0,516°dir ve bu katsay1 bize adaletli fiyat — fiyat algisi ile
miisteri tatmini arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde, zayifa yakin bir iligki
oldugunu gostermektedir. Yani, restoranin fiyat politikasinin misafirlere etkileyici
yontemlerle anlatilmasi, yiyecek icecek hizmetlerinin fiyat politikasinin etkililigi ve
uygunlugu, yiyecek ve igecek hizmetlerinde misafirlerin farkli ihtiyaglarina gore
esnek fiyatlar uygulanmasi, miisteri tatminini orta diizeyde, zayifa yakin ve pozitif

bir sekilde etkilemektedir.

Tablo 36. Fiyat Algis1 ile Miisteri Tatmini Arasindaki Iliski

MUSTERI
TATMINI FIYAT ALGISI
MUSTERi Pearson Korelasyonu 1 516(**)
TATMINI ’
Sg. ,000
N 244 244
FIYAT Pearson Korelasyonu "
ALGISI 5167 !
Sg. ,000
N 244 244

Tablo 37.’de H2b’nin (“Adaletli Fiyat” miisteri giivenini olumlu olarak
etkilemektedir.”) dogru bir hipotez oldugu goriilmektedir. Tabloda, Pearson
korelasyon katsayis1 r = 0,548°dir ve bu katsay1 bize adaletli fiyat — fiyat algisi ile
miisteri giliveni arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iligki oldugunu
gostermektedir. Buna gore, restoranin fiyat politikasinin misafirlere etkileyici
yontemlerle anlatilmasinin, yiyecek igecek hizmetlerinin fiyat politikasinin
etkililiginin ve uygunlugunun, yiyecek ve igecek hizmetlerinde misafirlerin farkl
ihtiyaclaria gore esnek fiyatlar uygulanmasinin, miisteri giivenini orta diizeyde ve

pozitif bir sekilde etkiledigini sdyleyebiliriz.




Tablo 37. Fiyat Algis1 Ile Miisteri Giiveni Arasindaki Iliski
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MUSTERI
GUVENI FIYAT ALGISI
MUSTERi Pearson Korelasyonu 1 548(*%)
GUVENI ’
Sg. ,000
N 244 244
FIYAT Pearson Korelasyonu
ALGISI 480" !
Sg. ,000
N 244 244

Fiyat algis1 Olgeginin miisteri tatmini ve miisteri giiveni arasindaki iliski

katsayilar1 her ne kadar farkli olsa da iligki diizeyleri her ikisinde de orta diizeydedir.
Aslinda fiyat algis1 — miisteri tatmini arasindaki iliskinin zayifa yakin bir kat sayisi
bulunmaktadir. Fiyat algis1 ile miisteri tatmini arasindaki iliski fiyat algisi ile miisteri

giiveni arasindaki iliskiden daha zayif bir iliskiye sahiptir.

Tablo 38.’de H3a’nin (“Olumlu Marka Imaji” miisteri tatminini olumlu
olarak etkilemektedir.”) dogru bir hipotez oldugu goriilmektedir. Tabloda, Pearson
korelasyon katsayisi r = 0,594 tiir ve bu katsay1 bize olumlu marka imaj1 ile miisteri
tatmini arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iliski oldugunu gostermektedir.
Yani, restoranin {nlii bir marka oldugunun disiiniilmesi, marka imajinin

etkileyiciligi ve sosyal sorumluluklar konusunda hassas olmasinin diisiiniilmesi,

miisteri tatminini orta diizeyde ve pozitif bir sekilde etkilemektedir.

Tablo 38. Marka imaj1 ile Miisteri Tatmini Arasindaki iliski

MUSTERI
TATMINI MARKA IMAJI
MUSTERI Pearson Korelasyonu 1 594(+%)
TATMINI ’
Sg. ,000
N 244 244
MARKA Pearson Korelasyonu «
IMAJI »394("%) !
Sg. ,000
N 244 244
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Tablo 39.’da H3b’ nin (“Olumlu Marka Imaj1” miisteri giivenini olumlu olarak
etkilemektedir.”) dogru bir hipotez oldugu goriilmektedir. Tabloda, Pearson
korelasyon katsayisi r = 0,660’dir ve bu katsay1 bize olumlu marka imaj1 ile miisteri
giiveni arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde, yiiksege yakin bir iliski oldugunu
gostermektedir. Buna gore, restoranin {inlii bir marka oldugunun diisiintilmesinin,
marka imajinin etkileyiciliginin ve sosyal sorumluluklar konusunda hassas olmasinin
diisiiniilmesinin, miisteri glivenini orta diizeyde, yiiksege yakin ve pozitif bir sekilde

etkiledigini sdyleyebiliriz.

Tablo 39. Marka imaj1 ile Miisteri Giiveni Arasindaki iliski

MUSTERI
GUVENI MARKA IMAJI
MUSTERI Pearson Korelasyonu s
GUVENI 1 ,660(*%)
Sg. ,000
N 244 244
MARKA Pearson Korelasyonu .
IMAIJI -660(*%) !
Sg. ,000
N 244 244

Marka imaj1 6lgeginin miisteri tatmini ve miisteri giiveni arasindaki iligki
katsayilar1 her ne kadar farkli olsa da iligki diizeyleri her ikisinde de orta diizeydedir.
Ancak marka imaji — miisteri glivenini arasindaki iligskinin yiiksege yakin bir kat
sayis1 bulunmaktadir. Marka imaji ile miisteri gliveni arasindaki iliski marka imaji ile

miisteri tatmini arasindaki iliskiden daha yiiksek bir iliskiye sahiptir.

Tablo 40.’ta H4a’nin (“Algilanan Deger” miisteri tatminini olumlu olarak
etkilemektedir.”) dogru bir hipotez oldugu goriilmektedir. Tabloda, Pearson
korelasyon katsayis1 r = 0,445°tir ve bu katsay1 bize algilanan deger ile miisteri
tatmini arasinda pozitif yonlii ve zayif diizeyde bir iligki oldugunu goéstermektedir.
Yani, miisterilere uygulanan promosyonlarin (¢ocuk indirimi, grup indirimi, 6el giin
indirimi vb.) etkileyicilikleri ve ulasilabilirlikleri ve 6diil politikalarinin (tiyelik
kartlar1, ¢ekiligler vb.) etkileyicilikleri ve ulasilabilirlikleri, miisteri tatminini zayif

diizeyde ve pozitif bir sekilde etkilemektedir.




Tablo 40. Algilanan Deger le Miisteri Tatmini Arasindaki Iliski
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MUSTERI
TATMINI ALGILANAN DEGER
MUSTERI Pearson Korelasyonu "
TATMINI ! A45C7%)
Sg. ,000
N 244 244
ALGILANAN Pearson Korelasyonu 445(%%) 1
DEGER ’
Sg. ,000
N 244 244

Tablo 41.’de H4b’nin (“Algilanan Deger” miisteri giivenini olumlu olarak

etkilemektedir.”) dogru bir hipotez oldugu goriilmektedir. Tabloda, Pearson

korelasyon katsayist r = 0,553’tiir ve bu katsay1 bize algilanan deger ile miisteri

giiveni arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iliski oldugunu gdstermektedir.

Buna gore, miisterilere uygulanan promosyonlarin (¢ocuk indirimi, grup indirimi, 6el

giin indirimi vb.) etkileyiciliklerinin ve ulasilabilirliklerinin ve 6diil politikalarinin

(iiyelik kartlari, ¢ekilisler vb.) etkileyiciliklerinin ve ulasilabilirliklerinin, miisteri

giivenini orta diizeyde ve pozitif bir sekilde etkiledigini sdyleyebiliriz.

Tablo 41. Algilanan Deger ile Miisteri Giiveni Arasindaki iliski

MUSTERI
GUVENI ALGILANAN DEGER

MUSTERI GUVENI  Pearson Korelasyonu 1 ,553 (%)

Sg. ,000

N 244 244
ALGILANAN Pearson Korelasyonu 553(+%) 1
DEGER ’

Sg. ,000

N 244 244

Algilanan deger 6l¢eginin miisteri tatmini ve miisteri gliveni arasindaki iliski

katsayilar1 ve iliski diizeyleri farklidir. Algilanan deger ile miisteri tatmini arasindaki

iliski zayif, algilanan deger ile miisteri giiveni arasindaki iliski orta diizeydedir.
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Dolayisiyla, Algilanan deger ile miisteri giiveni arasindaki iligki algilanan deger ile

miisteri tatmini arasindaki iliskiden daha ytiiksek bir iligskiye sahiptir.

Miisteri tatmini ve miisteri giiveni Olgekleri ile diger dlgek ve boyutlarin
aralarindaki iliskileri inceledikten sonra miisteri tatmini, miisteri giiveni ve gegis
maliyeti 6lgekleri ile miisteri sadakati 6lgegi arasindaki iligkiler incelenmis hipotezler

sinanmiglardir.

Tablo 42.’de H5’in (“Miisteri Giiveni” miisteri sadakatini olumlu olarak
etkilemektedir.”) dogru bir hipotez oldugu goriilmektedir. Tabloda, Pearson
korelasyon katsayist r = 0,726’dir ve bu katsayr bize miisteri giiveni ile miisteri
sadakati arasinda pozitif yonlii ve yiiksek diizeyde bir iliski oldugunu gostermektedir.
Buna gore; misafirlerin restoranin hesap sistemine, marka imajina, politika ve
uygulamalarina ve hizmet siirecine giivenmesinin, miisteri sadakatini yiiksek

diizeyde ve pozitif bir sekilde etkiledigini sdyleyebiliriz.

Tablo 42. Miisteri Giiveni Ile Miisteri Sadakati Arasindaki Iliski

MUSTERI
SADAKATI | MUSTERI GUVENI

MUSTERI Pearson Korelasyonu 1 726(%%)
SADAKATI ’

Sg. ,000

N 244 244
MUSTERI GUVENI  Pearson Korelasyonu J726(%%) 1

Sg. ,000

N 244 244

Tablo 43.’te H6’nin (“Miisteri Tatmini” miisteri sadakatini olumlu olarak
etkilemektedir.”) dogru bir hipotez oldugu goriilmektedir. Tabloda, Pearson
korelasyon katsayisi r = 0,730’dur ve bu katsay1 bize miisteri tatmini ile miisteri
sadakati arasinda pozitif yonlii ve yiiksek diizeyde bir iliski oldugunu gostermektedir.
Buna gore; misafirlerin restoranin hizmet kalitesinden, profesyonelliginden, servis
personelinin  performansindan tatmin olmasinin ve restoranda kendini rahat
hissetmesinin, miisteri sadakatini yiiksek diizeyde ve pozitif bir sekilde etkiledigini

sOyleyebiliriz.




Tablo 43. Miisteri Tatmini Ile Miisteri Sadakati Arasindaki liski
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MUSTERI
SADAKATI | MUSTERI TATMINI

MUSTERI Pearson Korelasyonu 1 730(%*)
SADAKATI ’

Sg. ,000

N 244 244
MUSTERI TATMINI  Pearson Korelasyonu ,730(*%) 1

Sg. ,000

N 244 244

Tablo 44.’te H7’nin (“Ge¢is Maliyeti” miisteri sadakatini olumlu olarak
etkilemektedir.”) dogru bir hipotez oldugu goriilmektedir. Tabloda, Pearson
korelasyon katsayisi r = 0,610’dur ve bu katsay1 bize gecis maliyeti ile miisteri
sadakati arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iliski oldugunu gostermektedir.
Yani; misafirlerin yeni bir restorani tercih ettiklerinde bunun maliyetli olacagini
diisiinmeleri, bagka bir restorani tercih etmeleri igin diger restoranlar fiyat, lezzet vb.
unsurlarla  karsilastirmalar1 ~ gerektiklerini  diistinmeleri  ve  restoranlari
karsilagtirmanin kendilerine zaman ve enerji kaybettirecegini diisiinmeleri, miisteri

sadakatini orta diizeyde ve pozitif bir sekilde etkilemektedir.

Tablo 44. Gegis Maliyeti Ile Miisteri Sadakati Arasindaki iliski

MUSTERI
SADAKATI GECIS MALIYETI

MUSTERI Pearson Korelasyonu 1 610(**)
SADAKATI ’

Sg. ,000

N 244 244
GECIS MALIYETI Pearson Korelasyonu ,610(**) 1

Sg. ,000

N 244 244

Son ii¢ hipotezin sinanmasinda miisteri gliveninin ve miisteri tatmininin

miisteri sadakati ile giiclii bir iligkisi oldugu belirlenmistir. Geg¢is maliyetinin de her
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ne kadar orta diizeyde bir iligkisi olsa da miisteri sadakatini etkileyen Olgekler

arasinda gosterebiliriz.

Biitiin hipotezlerin sinanmasinda negatif iliskiye sahip dlgekler veya boyutlar
cikmamistir. Zayif ve orta diizeyde iliskileri olan dlgek ve boyutlar da birbirlerini

pozitif sekilde etkilemektedirler.
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SONUC

Iliskisel pazarlama taktikleri, 6zellikle hizmet pazarlamasinda son yillarda
gittikce Onemi artan konular haline gelmislerdir. Pazarlamacinin, satisin1 yaptigi iiriin
veya hizmetin miisterilere yarar saglamayacagini bilerek ve miisteri ile arasindaki
giiven unsurunu ortadan kaldirarak, o iirlin veya hizmeti pazarlamaya caligmasi
karsisindaki miisterisini kaybettirmesi ile birlikte, iliskisel pazarlamada 6nemli bir
yere sahip olan “word of mouth”, yani agizdan agiza reklam ile ¢ok fazla miisterisini

de kaybettirecektir.

Miisteriye gliven duygusunu asilayarak yapilan pazarlama ise miisterinin
isletmeye olan sadakatini artiracak ve isletmeye yeni miisteriler kazandiracaktir.
Isletmeye giivenen ve iiriin veya hizmetten tamamen tatmin olmus miisteri bir
sonraki aligverisinde ufak hatalar1 gérmezden gelecek ve isletmeden mutlu olarak

ayrilacaktir.

Miisteri ile kurulacak uzun siireli beraberligi kendisine en onemli hedef
olarak se¢cmis iligkisel pazarlama bu sayede isletmenin uzun donemli karini1 da

Onemli derecede artiracaktir.

Yiyecek icecek sektoriinde ise iligskisel pazarlamanin 6nemi tartismaya gerek
duyulmayacak derecede yiiksektir. Siirekli yeni konseptlerin ortaya ¢iktig1 ve siirekli
yeni isletmelerin acildig1 yiyecek icecek sektorii, gelecek biitiin farkli taleplere
mubhtactir. Bir yiyecek icecek isletmesinden tatmin olmus sekilde ayrilan miisteri
yeni miisteri talepleri, tam tersi olarak tatmin olamadan ayrilan miisteri ise kaybolan
miisteriler anlamina gelmektedir. Bu sebepten dolayr muhta¢ olunan talebi elde
tutmak ve yeni taleplere yol agmak icin isletmelerin miisteri tatminlerini en {ist

seviyede tutmalar1 gerekmektedir.

Iliskisel pazarlamanin 6nemini anlayan yiyecek igecek isletmeleri yoneticileri
Ozellikle servis personellerine iligkisel pazarlama taktiklerini agilamali ve
uygulatmalidirlar. Personelin giyim kusamindan hizmet verme hevesliligine kadar
biitiin adimlarin %100 basar1 orani ile uygulandig: yiyecek igecek isletmeleri miisteri

giiveni ve tatmini saglamada kesin bir basariya sahip olacaklardir.
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Yoneticilerin ayrica igletmenin fiyat politikalarina, miisterilerin aklinda yer
etmesi gereken marka imajlarina, miisterilere uygulanan promosyon ve odil
politikalarina dikkat etmeleri gerekmektedir. Adil ve dogru hesaplanmis fiyat
miisterinin  isletmeye olan giivenini artirabilecektir. Ayni zamanda yapilan
tutundurma ¢aligmalart ile birlikte miisterilerin aklinda kaliteli ve giivenilir bir marka
imaj1 yaratabilmek ve uygulanacak promosyon ve 6diil politikalarin1 miisterilere adil
ve siirekli bir sekilde ulastirabilmek miisteri sadakati yaratmada onemli bir yere

sahiptir.

Aragtirmanin uygulama kisminda elde edilen bulgulara gore ortaya ¢ikan

sonuclar ise su sekilde 6zetlenebilir;
Birinci boliimde arastirmaya ait problem sorulari verilmistir.

1) Arastirmada ele alinan iligkisel pazarlama taktiklerinden hangileri miisteri
sadakati tizerinde olumlu katkida bulunurlar?

2) lliskisel pazarlama taktikleri miisteri sadakati iizerinde birbirlerinden
farkl olarak nasil etkiler birakirlar?

3) Olusturulan analitik model dogru olarak kanitlanabilir mi?

Arastirmada ele alinan iligkisel pazarlama taktiklerinin hepsinin miisteri

sadakati lizerinde olumlu etkilere sahip oldugunu séylemek miimkiindiir.

Taktikler miisteri sadakati {izerinde olumlu katkilarda bulunsalar da hepsinin
katkida bulunma diizeyleri farklidir ki bu da bizi ikinci sorunun cevabina
gotiirmektedir. Iliskisel pazarlama taktiklerinin miisteri tatminine ve miisteri
giivenine olan etkileri ile miisteri tatmininin, miisteri giiveninin ve gecis maliyetinin
miisteri sadakati ile olan iliskileri arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Olusturulan
modelde oOncelikle iligskisel pazarlama taktiklerinin miisteri giiveni ve miisteri

sadakati ile olan iligkileri degerlendirilmek istenmistir.

Hizmet kalitesi Olgegi altinda bulunan boyutlar arasindan “Giivence ve
Personel Bilgisi’nin, “Empati”nin, “Somut Ozellikler’in ve “Giivenilirlik”in hem
miisteri gliveni hem de miisteri tatmini ile aralarinda olumlu ve orta seviyede iliski
bulunmaktadir. “Hizmet Sunumunda Heveslilik” boyutunun hem miisteri giiveni hem
de miisteri tatmini arasinda olumlu ve yiiksek, “Saglikli ve Etkileyici Yiyecek I¢ecek

Uriinleri” boyutunun ise hem miisteri giiveni hem de miisteri tatmini arasinda olumlu
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ve zayif iligkiler bulunmaktadir. Biitiin boyutlarin miisteri tatmini ve miisteri gliveni
ile aralarindaki iligkilerin diizeyleri ayni olsa da “r” korelasyon katsayilar1 farklidir.
Bu boyutlar degerlendirildiginde miisterilerin yiyecek igecek isletmelerinde 6ncelikle
“Hizmet Sunumunda Heveslilik” boyutuna 6nem verdikleri goriilmektedir. Yani
personelin misafirlerin ihtiyaclarin1 kargilarken baska islerle mesgul olmamasi,
personelin her zaman misafirlere yardim etme isteginde olmasi ve hizli hizmet
saglamasi, yiyecek icecek hizmetlerinin miisterilerin ihtiyaclarini tamamen
karsilamas1 ve personelin misafirleri hizmeti ne zaman alacaklar1 konusunda dogru
bilgilendirmeleri miisteri gliveni ve miisteri tatmini saglamada yiiksek diizeyde
Ooneme sahiptir. Bu sekilde restoran misafirlerinin 6ncelikli olarak bu konulara 6nem
verdikleri anlagilmaktadir.Misafirlere gosterilen ekstra 6zen, hizli hizmet ve dogru
bilgilendirme sayesinde miisteri restorana daha ¢ok giivenecek ve aldigi hizmetten

daha fazla tatmin olacaktir.

Miisterilerin yapilan arastirmaya gore en az onem verdikleri boyut ise
“Saglikli ve Etkileyici Yiyecek Igecek Uriinleri”dir. Yani meniide yiyecek ve
iceceklerin besin ve kalori degerlerini gosteren bilgilerin bulunmasi, restoranin
misafirlerinin saglik sorunlarina karsi 6zel olarak hazirlanan yiyecek ve icecekler
sunabilmesi ve engelli misafirlerine gore dizayn edilmesi, meniide misafirler icin
0zel olarak hazirlanan saglikli diyet iirlinlerin bulunmasi ve restoranda organik/dogal
yiyecek ve iceceklerin sunulmasi miisteri giiveni ve miisteri tatmini saglamada zay1f

diizeyde 6neme sahiptir.

Yukarida bahsedilen biitiin boyutlarin toplamini olusturan “Hizmet Kalitesi”
Olcegi ise hem miisteri giiveni hem de miisteri tatmini saglamada yiiksek diizeyde
oneme sahiptir. “Fiyat Algis”nin ve “Marka Imaji”nin ise hem miisteri giiveni hem
de miisteri tatmini saglamada orta diizeyde dneme sahip oldugunu goérmekteyiz.
Digerlerinden farkli olarak “Algilanan Deger” 6l¢egi miisteri giiveni saglamada orta

diizeyde dneme sahipken miisteri tatmini saglamada zayif diizeyde 6neme sahiptir.

Bu degerlendirmelerden sonra miisteri tatmini ve miisteri giiveni o6l¢ekleri
araciligiyla miisteri sadakati saglamada en yiiksek dneme sahip iligkisel pazarlama
taktiginin “Hizmet Kalitesi”, en zayif 6neme sahip iliskisel pazarlama taktiginin ise

“Algilanan Deger” oldugu sonucuna varilmistir. Miisterilere uygulanan
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promosyonlarin ve 6diil politikalarinin miisteri sadakati olusturmada en zayif 6neme

sahip olan konular arasinda olduklar1 belirlenmistir.

Aragtirma problemlerimizin son sorusu olan “olusturulan analitik model
dogru olarak kanitlanabilir mi?” sorusunu cevaplayabilmek icin “Geg¢is Maliyeti”
Olgeginin  “Miisteri Sadakati”ne olan etkisi gozden gecirilmelidir. Yapilan
arastirmaya gore “Ge¢is Maliyeti” ile “Miisteri Sadakati” arasinda orta diizeyde ve
pozitif bir iliski bulunmustur. Miisterilerin  siirekli  gittikleri  restorani
degistirdiklerinde katlanacaklar1 bir maliyet olacagini1 diisiinmeleri, yeni bir restoran
secerken restoranlar karsilagtirmalar1 gerektiklerini bilmeleri ve bu karsilagtirmanin
kendilerine enerji ve zaman kayb1 olacagini diisiinmeleri restorana olan sadakatlerini

orta seviyede dahi olsa etkilemektedir.

Aralarindaki iliskilerin arastirildigi biitiin  6l¢ekler birbirleri ile pozitif
iligkilere sahip oldugundan dolay1 arastirma problemlerinin son sorusuna da olumlu

cevap vermek gerekmektedir.

Iliskisel pazarlama taktiklerinin yiyecek i¢ecek sektdriiniin basarisi iizerindeki
rolii oldukca Onemlidir. Miisteri tatmini, gliveni ve bunlar sayesinde miisteri
sadakatini yakalamak isteyen yiyecek icecek isletmeleri iliskisel pazarlama

taktiklerine 6nem vermeli ve mutlaka uygulamaya gecirmelidirler.

Hizmet sunumunda heveslilik Ol¢iisiiniin miisteri giiveni ve tatmini ile
arasindaki iligki yiiksek diizeyde iken fiyat algisi Ol¢iisii ile miisteri gliveni ve tatmini
arasindaki iligkinin orta diizeyde olmasi, miisterilerin iriinlerin {icretinden ¢ok
sunulan hizmete deger verdiginin bir gdstergesidir. Cagin pazarlama anlayisi olan
iligkisel pazarlama, her an diismeye hazir miisteri taleplerini ellerinden kacirmak
istemeyen isletme sahipleri ve yoneticileri i¢in dikkat etmeleri gereken onemli bir

konudur.
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EK 1 - ANKET FORMU

Sayin Katilimet,
Bu anket formu, Atilim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Isletme Yéoneticiligi Boliimii’nde yapilan “Yiyecek

Icecek Sektoriinde iligkisel Pazarlama Taktiklerinin Miisteri Sadakati Uzerine Etkisi” konulu yiiksek lisans tez caligmast ile ilgilidir. Bu
anket ¢aligmasi restoran isletmesi hakkindaki diisiincelerinizle ilgili ifadelerden olusmaktadir. S6z konusu anketten elde edilecek veriler
sadece akademik ¢aligmalar i¢im kullanilacaktir. Anketin gegerliligi i¢in tiim ifadelerin ictenlikle degerlendirilmesi gerekmektedir.
Aragtirmaya verdiginiz destek ve katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

Danigman: Yrd. Dog. Dr. Gonca Giizel
Hazirlayan: Dogus Kaya

Cinsiyetiniz Kadin () Erkek ( )
Egitim Durumunuz Tlkokul ( ) Lise () On Lisans ( ) Lisans ( ) Y. Lisans ( ) | Doktora ( )
Yasiniz 18-27() 27-36 () 36-45() 45-54 () |54-60() 60 Uzeri ()
Geliriniz 1.500,00 veya alti () 1500 - 2.500 ( ) 2'500(')3'500 3'500(')4'500 4500 V(egaﬁzeri

* Asagidaki goriislere ne 6l¢iide katildiginizi veya katilmadiginizi sag tarafta bulunan siitunda yanit
olarak verilen bes goriisten birini isaretleyerek (ilgili yere x isareti yazarak) belirtiniz.

(1) Kesinlikle Katilmiyorum
(2) Katilmiyorum
(3) Kararsizim

(4) Katiliyorum
(5) Kesinlikle Katiliyorum

1. Personelin yiyecek - igecek sektoriinde deneyimi vardir.

2. Personel misafirlere kars1 kibar ve saygilidir.

3. Personel misafirlerin sorularia cevap verebilecek kadar yeterli bilgiye sahiptir.

4. Personel misafirlerin sorularina eksiksiz bir sekilde cevap verir.

5. Yiyecek - icecek hizmetinin sunumunda misafirler kendilerini giivende ve emniyette hissederler.

6. Meniide yiyecek - igeceklerin besin ve kalori degerlerini gosteren bilgiler bulunmaktadir.

7. Restoran misafirlerinin saglik sorunlarina kars1 6zel olarak hazirlanan yiyecek ve icecekler
sunmaktadir.

8. Restoran engelli misafirlerine hizmet sunabilecek sekilde tasarlanmistir.

9. Meniide misafirler i¢in saglikli ve diyet {iriinler bulunmaktadir.

10. Restoranda organik/dogal yiyecek ve igecekler sunulmaktadir.
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. Personel misafirlerin isteklerini yerine getirebilmek i¢in gerektiginde inisiyatif kullanir.

. Personel misafirlerin 6zel isteklerini dikkate alir.

. Restoranin hizmet sundugu saatler misafirleri igin uygundur.

. Personel misafirlerin isteklerine her seyden daha ¢ok dnem verir.

. Personel misafirlerle 6zel olarak ilgilenir.

. Personel misafirlerin 6zel isteklerini yerine getirebilmek icin dzel bir ¢aba sarf eder.

. Yiyecek - icecek hizmetlerinin sunuldugu alanlar temizdir.

. Personel ise uygun giyinmistir ve fiziksel goriiniisleri etkileyicidir.

. Yiyecek - icecek hizmetlerinde modern arag ve geregler kullanilmaktadir.

20.

Yiyecek - icecek hizmeti sunulan alanlar etkileyici bir gériiniime sahiptir.

21.

Yiyecek - igecek iiriinlerinin sunumu etkileyicidir.

22.

Personel misafirlerin ihtiyaglarini karsilarken bagka islerle mesgul degildir.

23.

Personel her zaman misafirlere yardimer olma istegindedir.

24.

Personel misafirlere hizli hizmet saglar.

25.

Yiyecek - igecek hizmetleri misafirlerin ihtiyaglarini tamamen karsilamaktadir.

26.

Personel misafirlerini hizmeti ne zaman alacaklar1 konusunda dogru bilgilendirir.

27.

Yiyecek ve igecekler misafirlerin siparis ettigi gibi dogru ve eksiksiz sunulur.

28.

Rezervasyon ve hesap bilgileri dogru sekilde kaydedilir.

29.

Yiyecek ve igecekler s6z verildikleri zamanda sunulurlar.

30.

Restoranin fiyat politikas: misafirlere etkileyici yontemlerle anlatilmaktadir.

3

—

. Yiyecek - igecek hizmetlerinin fiyat politikasi etkileyicidir.

32.

Yiyecek - igeceklerin fiyatlari uygundur.

33.

Yiyecek - icecek hizmetlerinde misafirlerin farkli ihtiyaglarina gore esnek fiyatlar uygulanmaktadir.

34.

Yiyecek - icecek tiriin ve hizmetlerinin fiyatlar: nemli derecede artmadikga bu restorandan hizmet

almaya devam edecegim.

35.

Bu restoranin {inlii bir marka oldugunu diistiniiyorum.

36.

Bu restoranin sosyal sorumluluklar konusunda hassas oldugunu diisiinityorum.

37.

Restoran misafirlerine etkileyici bir marka imaji1 iletmektedir.

38.

Restoranin promosyonlari (¢ocuk indirimi, 6zel giin indirimi vb.) etkileyicidir.

39.

Restoranin promosyonlarindan rahatlikla yararlanabiliyorum.
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40.

Restoranin misafirlerini 6diillendirme politikalar (iiyelik kartlari, ¢ekilisler vb.) ihtiyaglarimi

kargilamaktadir.

41

. Restoranin 6diil politikalarindan rahatlikla faydalanabiliyorum.

42.

Restoran misafirlerin isteklerine dncelik verdigi i¢in giivenilirdir.

43.

Restorandaki hesap sistemi giivenilirdir.

44

. Restoranin marka imaji giivenilirdir.

45.

Restoranin politika ve uygulamalari giivenilirdir.

46.

Restoranin hizmet siireci giivenilirdir.

47.

Restoranin hizmet kalitesi tatmin edicidir.

48.

Restoranin profesyonelligi tatmin edicidir.

49.

Restoran personelinin performansi tatmin edicidir.

50.

Bu restoranla iliskilerimde kendimi rahat hissediyorum.

S1.

Bu restoran diginda yeni bir restoran tercih etmek benim i¢in maliyetli olacaktir.

52. Bu restoran diginda yeni bir restorani tercih edebilmem igin diger restoranlar1 kargilagtirmaliyim

(lezzet, servis kalitesi, fiyat vb.).

53. Yeterli bilgiye sahip olsam bile restoranlari karsilastirmak ¢ok fazla enerji ve zaman kaybettirir.

54.

Bu restorana uzun bir siire daha gelmeye istekliyim.

55. Bagka bir restoran daha uygun fiyatlarda hizmet verse bile bu restorana gelmeye devam edecegim.

56.

Cevremdeki insanlarla bu restoranla ilgili olumlu diisiincelerimi paylagirim.

57.

Cevremdeki insanlar1 bu restorana gelmeleri i¢in tesvik ederim.

58.

Bana gore bu restoran en iyi hizmeti verebilecek restorandir.
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EK 2 - OLCU VE BOYUTLARA AYRILMIS ANKET FORMU

Sayin Katilimet,

verdiginiz destek ve katilimmiz i¢in tesekkiir ederiz.

Bu anket formu, Atilim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Isletme Y6neticiligi Boliimii’nde yapilan “Yiyecek
Icecek Sektoriinde iligkisel Pazarlama Taktiklerinin Miisteri Sadakati Uzerine Etkisi” konulu yiiksek lisans tez caligmast ile ilgilidir. Bu anket
caligmasi restoran isletmesi hakkindaki diisiincelerinizle ilgili ifadelerden olugsmaktadir. S6z konusu anketten elde edilecek veriler sadece
akademik ¢aligmalar icim kullanilacaktir. Anketin gegerliligi i¢in tiim ifadelerin igtenlikle degerlendirilmesi gerekmektedir. Arastirmaya

Danigman: Yrd. Dog. Dr. Gonca Giizel

Hazirlayan: Dogus Kaya

Cinsiyetiniz Kadin () Erkek ()
Egitim : . o . . Doktora (
Durumunuz Tlkokul ( ) Lise () On Lisans () Lisans () Y. Lisans () )
Yasiniz 18-27() 27-36() 36-45() 45-54 () 54-60() 60 Uzeri ()
- 4.500 veya
Geliriniz 1.500,00 veya alt1 () 1.500 - 2.500 ( ) 2.500 -3.500 () 3.500 - 4.500 ( ) fizeri ()
* Asagidaki goriislere ne 6l¢iide katildiginizi veya katilmadiginizi sag tarafta bulunan siitunda yanit olarak
verilen bes goriisten birini isaretleyerek (ilgili yere X isareti yazarak) belirtiniz.
g
:
2 =) S
= I8 o 5 =
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HIZMET KALITESI

Giivence ve Personel Bilgisi

1. Personelin yiyecek - igecek sektoriinde deneyimi vardir.

2. Personel misafirlere kars1 kibar ve saygilidir.

3. Personel misafirlerin sorularma cevap verebilecek kadar yeterli bilgiye sahiptir.

4. Personel misafirlerin sorularina eksiksiz bir sekilde cevap verir.

5. Yiyecek - icecek hizmetinin sunumunda misafirler kendilerini giivende ve emniyette hissederler.

Saglikli ve Etkileyici Yiyecek Icecek Uriinleri

6. Meniide yiyecek - iceceklerin besin ve kalori degerlerini gosteren bilgiler bulunmaktadir.

7. Restoran misafirlerinin saglik sorunlarina kars1 6zel olarak hazirlanan yiyecek ve igecekler sunmaktadir.

8. Restoran engelli misafirlerine hizmet sunabilecek sekilde tasarlanmustir.
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9. Meniide misafirler i¢in saglikli ve diyet iiriinler bulunmaktadir.

10. Restoranda organik/dogal yiyecek ve igecekler sunulmaktadir.

Empati

11. Personel misafirlerin isteklerini yerine getirebilmek i¢in gerektiginde inisiyatif kullanir.

12. Personel misafirlerin 6zel isteklerini dikkate alir.

13. Restoranin hizmet sundugu saatler misafirleri i¢in uygundur.

14. Personel misafirlerin isteklerine her seyden daha ¢ok 6nem verir.

15. Personel misafirlerle 6zel olarak ilgilenir.

16. Personel misafirlerin 6zel isteklerini yerine getirebilmek i¢in 6zel bir caba sarf eder.

Somut Ozellikler

17. Yiyecek - igecek hizmetlerinin sunuldugu alanlar temizdir.

18. Personel ise uygun giyinmistir ve fiziksel goriiniisleri etkileyicidir.

19. Yiyecek - Icecek hizmetlerinde modern arag ve geregler kullanilmaktadir.

20. Yiyecek - icecek hizmeti sunulan alanlar etkileyici bir goriiniime sahiptir.

21. Yiyecek - icecek iiriinlerinin sunumu etkileyicidir.

Hizmet Sunumunda Heveslilik

22. Personel misafirlerin ihtiyaglarini karsilarken baska islerle mesgul degildir.

23. Personel her zaman misafirlere yardimer olma istegindedir.

24. Personel misafirlere hizli hizmet saglar.

25. Yiyecek - icecek hizmetleri misafirlerin ihtiyaglarini tamamen karsilamaktadir.

26. Personel misafirlerini hizmeti ne zaman alacaklar1 konusunda dogru bilgilendirir.

Gtivenilirlik

27. Yiyecek ve igecekler misafirlerin siparis ettigi gibi dogru ve eksiksiz sunulur.

28. Rezervasyon ve hesap bilgileri dogru sekilde kaydedilir.

29. Yiyecek ve igecekler soz verildikleri zamanda sunulurlar.

FIYAT ALGISI

30. Restoranin fiyat politikasi misafirlere etkileyici yontemlerle anlatilmaktadir.

31. Yiyecek - icecek hizmetlerinin fiyat politikas: etkileyicidir.

32. Yiyecek - i¢eceklerin fiyatlar1 uygundur.

33. Yiyecek - icecek hizmetlerinde misafirlerin farkli ihtiyaglarina gore esnek fiyatlar uygulanmaktadir.

34. Yiyecek - i¢ecek iiriin ve hizmetlerinin fiyatlar1 6nemli derecede artmadik¢a bu restorandan hizmet

almaya devam edecegim.

MARKA IMAII

35. Bu restoranin tinlii bir marka oldugunu diisiiniiyorum.




112

6. Bu restoranin sosyal sorumluluklar konusunda hassas oldugunu diisiiniiyorum.

37. Restoran misafirlerine etkileyici bir marka imaji iletmektedir.

SUNULAN DEGER

38. Restoranin promosyonlari (¢ocuk indirimi, 6zel giin indirimi vb.) etkileyicidir.

39. Restoranin promosyonlarindan rahatlikla yararlanabiliyorum.

40. Restoranin misafirlerini 6diillendirme politikalar (iiyelik kartlari, gekilisler vb.) ihtiyaglarimi
kargilamaktadir.

41. Restoranin 6diil politikalarindan rahatlikla faydalanabiliyorum.

MUSTERI GUVENI

42. Restoran misafirlerin isteklerine dncelik verdigi i¢in glivenilirdir.

43. Restorandaki hesap sistemi giivenilirdir.

44. Restoranin marka imaj1 giivenilirdir.

45. Restoranin politika ve uygulamalar giivenilirdir.

46. Restoranin hizmet siireci giivenilirdir.

MUSTERI TATMINI

47. Restoranin hizmet kalitesi tatmin edicidir.

48. Restoranin profesyonelligi tatmin edicidir.

49. Restoran personelinin performansi tatmin edicidir.

50. Bu restoranla iliskilerimde kendimi rahat hissediyorum.

GECIS MALIYETI

51. Bu restoran diginda yeni bir restoran tercih etmek benim i¢in maliyetli olacaktir.

52. Bu restoran diginda yeni bir restorani tercih edebilmem igin diger restoranlari karsilagtirmaliyim (lezzet,
servis kalitesi, fiyat vb.).

53. Yeterli bilgiye sahip olsam bile restoranlari karsilastirmak ¢ok fazla enerji ve zaman kaybettirir.

MUSTERI SADAKATI

54. Bu restorana uzun bir siire daha gelmeye istekliyim.

55. Baska bir restoran daha uygun fiyatlarda hizmet verse bile bu restorana gelmeye devam edecegim.

56. Cevremdeki insanlarla bu restoranla ilgili olumlu diisiincelerimi paylasirim.

57. Cevremdeki insanlari bu restorana gelmeleri i¢in tesvik ederim.

58. Bana gore bu restoran en iyi hizmeti verebilecek restorandir.
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