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Bilindigi Gzere urin ve hizmetler, bir isletmenin ya da o&rgitin
varhginin temel dayanagini olusturmaktadir. Isletmeler, hizli ve siirekli
degdisen bir cevre icinde yer almakta olup, bu degigen c¢evreden
etkilenmektedirler. Yiyecek icecek igletmeleri de diger igletmeler gibi strekl
degisen bir ¢evrede faaliyet géstermekte olup, degisen g¢evreden de yogun
olarak etkilenmektedirler. Kuskusuz ki igletmeleri en gicli sekilde etkiieyen
migteri  yapisinda meydana gelen degisimdir. Cunki isletmeler,
musterilerinin  ihtiyaglarini  karsilayabildikleri sirece varliklarini devam
ettirebilme sansina sahip olacaklardir.

icinde bulundugumuz 21. yizyilda degisen diinya ile birlikie tiketici
ihtiyac ve istekleri de degisime ugramistir. Tiketiciler, artik daha kigisel ve
daha 8zellestirilmis Urtnler talep etmeye baslamistirlar. Bu durum da onlarca
farkl pazar segmentini ortaya ¢ikarmistir. Tiketicileri belirli gruplara sokarak,
gruplarin ortak ihtiyaclarini ortak pazarlama bilesenleri ile karsilamanin,
segmentteki hedef kitlenin tercihlerinin birbirinden farklilagsmasi sebebiyle
islerligi kaybolmus ve her bir tiketici ayr bir pazar olarak degerlendirilmek
durumunda olunmustur. Clnki ginimizde musteri yapisi, benmerkezci ve
tercihleri benzerlik géstermeyen tiketicilerden olusan pazarlar meydana
getirmistir. Siddetli rekabet ortami altinda faaliyet gdsteren isletmeler,
bireysellesme egilimi giderek artan mausteri yapisi ile karsi karsiya
kalmaktadir.

Kuskusuz ki her pazarin kendine 6zgu bir dinamidi ve karakteristik
yapisi bulunmaktadir. Yiyecek icecek isletmelerinde sunulan yeme-igme
deneyimi ile ilgili tiketicilerin kendilerine 6zgil ihtiyac ve isteklere sahip
olmalari sebebiyle aslinda bir anlamda her tiketici, ayr bir pazar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum; vyiyecek-icecek isletmelerinde uretim
stirecinin musteri istek ve ihtiyaclari dogrultusunda yénlendiriimesi konusunu
gindeme getirmektedir. Bu baglamda; calismada yiyecek icecek
isletmelerinin musterilerinin yeme-igme deneyimlerinin bireysellestiriimesi
kapsaminda bir Uretim sekli olarak butik -Uretim tuketici acisiyla ortaya

konularak, ilgini yazina ve yiyecek icecek isletmelerine yeni ve giincel bilgiler




sunmak ve yeme-igme deneyiminin bireysellestiriimesi konusunu tartismaya
acmak hedeflenmistir.

Bu caligmanin hazirlanmasinda yogun calismalarina ragmen bana
zaman ayirip, danigsmanliktan ¢ok rehberlik eden degerli hocam Dog. Dr.
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OZET
YIiYECEK ICECEK iSLETMELERINi TERCiH EDEN TUKETICILERIN -
DENEYIMLERININ BIREYSELLESTIRILMESI KAPSAMINDA BiR URETIM
SEKLI OLARAK BUTIK URETIM UYGULAMASI
CAN, Ayse
Yiiksek Lisans, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali
Tez Danismani: Dog. Dr. Murat DOGDUBAY
2014, 87 Sayfa

Uretim siirecinin her bir miigteri istek ve ihtiyaglarina yénlendiriimesi diger bir
ifadeyle Uretimin kisisellestirilmesi durumu “butik dretim (kisiye 6zel dretim/
customization)” kavrami ile ifade edilmektedir. Yiyecek icecek isletmeleri
surekli degisen bir cevrede faaliyet géstermekte olup, degisen cevreden de
yogun olarak etkilenmektedirler. Talepte meydana gelen degismeler arzi da
yogun olarak etkilenmektedir. 21. ylizyilda degisen diinya ile birlikte tuketici
ihtiyag ve istekleri de degisime ugramis ve aﬁlk tuketiciler sadece kendileri
icin Uretilmis, sadece kendilerine sunulmus, sadece kendileri icin tasarlanmis.
drtinler ve hizmetler talep etmeye baslamislardir. Uriin ve hizmetlerin, bir
isletmenin ya da orgitin varliginin temel dayanagini olusturdugu ve tim
isletmelerde temel amacin misgteri istek ve beklentilerini karsilayacak {irtin ve
hizmetlerin Uretmek oldugu bilinmektedir. Bireysellesen bir taleple karsi
kargiya kalan yiyecek icecek isletmeleri, bu talebe cevap verecek uriin ve
hizmetler sunmak durumundadir. Bu da yiyecek-icecek isletmeleri igin tGretim
surecinin musteri istek ve ihtiyaglari dogrultusunda yénlendirilmesi konusunu
gindeme getirmektedir. Yapilan c¢alisma gostermistir ki yiyecek igecek
i§letmelerihin yeme-icme deneyiminin bireysellestiriimesi kapsaminda bir

uretim sekli olarak butik Uretim tuketiciler agisindan énem arz etmektedir.

Anahtar Kelime: Yiyecek icecek Isletmeleri, Yeme-icme Deneyimi, Butik

Uretim




ABSTRACT
IN THE CONTEXT OF CONSUMERS’ EXPERIENCE CUSTOMIZATION
WHO PREFER THE FOOD AND BEVERAGE ESTABLISHMENT
BOUTIQUE PRODUCTION AS AN APPLICATION METHOD OF
PRODUCTION

CAN, Ayse
Master Thesis, Department of Tourism and Hotel Management,
Adviser: Dog. Dr. Murat DOGDUBAY
2014, 87 pages

The production process is directed by the needs of each customer, in other
word the case of the production of customized is called boutique production.
Food and beverage enterprises operating in a constantly changing
environment and they are also heavily affected by the changing environment.
Supply is also heavily affected by changes occurring in demand. 21 century
along with the changing world has also changed consumer needs and
requests and now consumers are beginning to demand products and
services which are made, presented, designed just for them. Products and
services are the main reason of the the existence of a business or
organization and also it is known that the main purpose of all businesses is
that meet customer demands and expectations. To meet customer demands
and expectations, all businesses use their prudoct and service. In today food
and beverage companies confront customized demands. In this situation
boutique production come into question for food and beverage companies.
The research showed that individualization of eating and drinking experience

is important for customers which choose food and beverage companies.

Key Words: Food and Beverage Establishment, Meal Experience, Boutique

Production
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1. GIRIS

' Gunumiz masteri profilinin tatmin edilmesi giderek zor hale geldigi
(Alabay, 2010, 227) sadece kaliteli ve uygun fiyath Griin ve hizmetler degil,
ayni zamanda fark yaratan degisik Griin ve hizmetieri talep etmekte oldugu
(Cicek, 2005,) ve urtnlerin kendisi icin 6zel olmasini istedikleri (Demir ve
Kirdar, 2000, 306) ifade edilmektedir. Kiresellesen bir diinyada degisen
migsteri yapisi, isletmeleri ¢ok ciddi bir sekilde yeniden yapilanmaya ve
musterilerine ydénelik stratejilerini yeniden gozden gecirmeye zorunlu hale
getirmistir (Demir ve Kirdar, 2000, 294). Cicek (2005), isletmelerin musteri
beklentilerini  kargilayabilmek i¢in, Urtin merkezli dusiince sisteminden,
musteri merkezli distince sistemine yénelmek durumunda kaldiklarini
belitmektedir. Bu da standart Uretimin bireysellestiriimis Uretime dogru
kaymasina sebep olmustur. Bir dider ifadeyle ginimizde kitlesel Gretim
faaliyetlerine nazaran bir tek tiiketicinin ihtiyacini saptayarak Gretim yapma
on plana cikmaya baslamistir (Babacanoglu ve Onat, 2002; Proctor ve
Kitchen, 2002; Winer, 2001). Isletmelerin kar elde etmelerinin, 'pazar pay!
elde etmelerinin ve pazar payini gelistirerek strekliligini saglayabilrelerinin
aslinda onlann mdisterilerine ulagsmalarina bagii oldugu ileri strtlirken,
isletmelerin musterilerinin ihtiyaclarini karsiladigi siirece varhiklarini devam
ettirebilme sansina sahip olacagi ifade edilmektedir (www.anadolu.edu.tr,
12.03.2012). '

Yiyecek-icecek isletmelerinin sayilarinin  ve 6neminin artmasi,

e

isletmeler arasindaki rekabetin en Ust seviyeye c¢ikmasina sebep olmustur
(Kilig ve Kurnaz, 2012, 77). Yiyecek icecek isletmeleri de diger isletmeler gibi
stirekli degisen bir Qevrede faaliyet gostermekte olup, degisen cevreden de
yogun olarak etkilenmektedirler. Uriin ve hizmetlerin, bir isletmenin ya da
orgutun varliginin, temel dayanagini olusturdugu (Bayrak ve Ozdil, 2003, 31)
ve tum igletmelerde temel amacin musteri istek ve beklentilerini karsilayacak
uriin ve hizmetlerin ‘Gretmek oldugu ifade edilmektedir (Ureten, 2002, 6;
Cicek, 2005, 60). Hizmet sektérinde her gegcen giin yasanan degisimler,
yiyecek icecek isletmelerinin musterilerinin istek ve ihtiyaglarina en iyi sekilde
cevap verebilmesini gerektirmektedir (Tayfun ve Kara, 2007, 277). Yiyecek-

icecek isletmelerinde; sunulan yeme-igme deneyimi ile ilgili tiketicilerin




anlamda her tiketicinin potansiyel olarak ayri bir pazar olarak karsimiza
ctkmaktadir. Bu durum, Cicek (2005)’in belirttigi Gzere, her misteriye
ybnelik olarak, daha fazla ve sadece bu misterinin gereksinimleri
cercevesinde Urin ya da hizmeti gelistirmek disiincesini giindeme
getirmektedir. Bu baglamda; tuketici talebinin butik dretim konusunda hangi
faktérlere ne oranda énem verdigini bilmek ve bu yénde stratejiler gelistirmek

isletmeler icin olduk¢ca &nemlidir.
1.1. Arastirmanin Problem Climlesi

Yiyecek icecek isletmelerini tercih eden tiiketiciler, yeme icme
deneyimin bireysellestiriimesi kapsaminda bir tretim sekli olarak butik tretim

uygulamalarini nasil degerlendirmektedirler?

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, yiyecek-icecek isletmelerini tercih eden

tiketicilerin yeme igme deneyimlerinin bireysellestiriimesi kapsaminda bir

Gretim sekli olarak, butik Uretim uygulamalarina iliskin degderlendirmelerini

ortaya koymaktir. Bu temel ama¢ dogrultusunda, asagidaki sorulara yanit

bulunmaya calisilacaktir:

1. Katilimcilarin yeme. icme deneyimlerinin bireysellestiriimesine
iliskin ifadeleri degerlendirmelerinde cinsiyete gére anlamli bir
farklilik var midir?

2. Katihmcilarin yeme i¢cme deneyimlerinin bireysellestiriimesine
iliskin ifadeleri degerlendirmelerinde egitim durumuna gére bir
farkhlik var midir?

3. Katilmcilarin yeme i¢me deneyimlerinin bireysellestiriimesine
iliskin ifadeleri degderlendirmelerinde yemek yeme amacina gére
anlamh bir farkhilk var midir?

4. Katihmcilarin yeme i¢gme deneyimlerinin bireysellestiriimesine
iliskin ifadeleri degerlendirmelerinde kisi basi yapilan harcama

miktarina gére anlamli bir farkhlik var midir?




1.3. Arastirmanin Onemi

Yiyecek icecek igletmelerini tercih eden tiiketicilerin yeme icme
deneyimlerinin bireysellestiriimesi kapsaminda bir iretim sekli olarak butik
tretim uygulamalarini nasil degerlendirdikleri ortaya konularak, isletmelere
rekabet avantajl yaratmada, karliliklarini arttirmada, yenilik gelistirerek deger
yaratmada ve pazar ve pazarlama stratejisi olusturmada yol gésterecek
bilgiler sadlayacaktir. Bu ¢alisma, ilgili yazina katki saglayarak bu konun
tartismaya agilmasi ve yiyecek icecek isletmelerine faydali bilgiler saglamasi

acisindan dnem arz etmektedir.
1.4. Arastirmanin Sinirliliklari

Bu calisma, kuramsal gergeve agisindan ulasila bilinen ilgili yazin
taramasl ve Canakkale ili merkezinde yer alan yiyecek icecek isletmelerini

tercih eden masteriler Gzerinde yapilan alan arastirmasi ile sinirlidir.
1.5. Tanimlar

Deneyim: Kisinin bir etkinl»ik vasitasiyla edindigi bilissel, duygusal ve

diger yasantilardir.

Yeme- i¢gme Deneyimi: Ev disinda, bir yeme i¢cme isletmesi
tarafindan hazirlanan ve servis edilen, ticreti 6denerek tiiketilen yiyecek ve

iceceklerin tiiketiminden elde edilen biligsel, duygusal ve diger yasantilardir.

Butik Uretim: Musterilerden cok o&zel bilgiler &3renerek bireysel
misterinin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilecek sekilde iiriin ya da hizmet
veya hem Griin hem de hizmet sunulmasi / Uretilmesi ya da {iretim siirecinin

misteri istek ve ihtiyagian dogrultusunda yénlendirilmesidir.




2. ILGILi YAZIN

llgili yazin béliimiinde; yiyecek icecek endiistrisi ve yiyecek icecek
isletmeleri, yemek yeme deneyimi, yiyecek icecek isletmelerinde
uretim/islemler siireci ve butik tretim ile ilgili alan yazin taramasi yapiimis ve
konuyla ilgili yapilan ¢alismalar irdelenmistir. Bununla birlikte, yiyecek icecek
isletmelerini tercih eden tiketicilerin deneyimlerinin bireysellestiriimesi
kapsaminda bir Uretim sekli olarak butik Gretim uygulamalari igin kuramsal bir

cerceve olusturulacaktir.
21. Kuramsal Cergeve

Kuramsal cergeve alti bélumden olusmaktadir. Birinci bdélimde;
yiyecek icecek endustrisi ve yiyecek icecek isletmelerine iliskin bilgilere yer
verilmektedir. Ikinci bélimde; deneyimsel pazarlama faaliyetleri kapsaminda
déneyim kavrami degerlendirilmis, yeme-igme deneyimi ve yeme igcme
deneyimi bilesenleri ortaya konulmustur. Uglincii béliimde; yiyecek icecek
endustrisinde deneyim odakli pazarlama faaliyetinin boyutu olusturulmustur.
Dérduncu bélumde; Gretim kavrami ve isletmelerde iretim kavrami ile ilgili

bilgilere yer verilmistir. Besinci bdlimde yiyecek icecek isletmelerinde retim

‘ve Uretim faaliyetleri degerlendirilmistir. Altinci bdélimde ise deneyimin

bireysellestiriimesi kapsaminda bir Uretim sekli olarak butik {retim
degerlendirilmis; isletmeleri deneyimlerini bireysellestirmeye iten sebepler
aciklanmis, deneyimin bireysellestiriimesi kapsaminda lretim anlayisindaki
degisim ortaya konulmus ve butik tretim kavrami analiz edilmis ve deneyimin

bireysellestirilmesi ve butik Gretim arasindaki iliski ortaya konulmustur.

2.1.1. Yiyecek igecek Endiistrisi ve Yiyecek igecek isletmeleri

Agdirflama  endustrisi kapsaminda faaliyet gdésteren isletmeler
konaklama isletmeleri, eglence isletmeleri, ulasim isletmeleri ve yiyecek
icecek isletmeleri olarak siniflandirimaktadir (S6kmen,2003a,9).Yiyecek

icecek isletmelerinin agirlama endistrisi (Sékmen,2003a,19;Aktas,200,3;




Rizaoglu ve Hanger,2005,2) kapsaminda faaliyet gésteren igletmeler oldugu
belirtilirken bu endustrinin en 6nemli 6zelliginin insanlarin gereksinimlerini
karsilamaya yonelik isletmeler oldugu ifade edilmekte ve bu endiistrinin en
6nemli farkliliginin insanlarin insanlarla mesgul oldugu bir endiistri olmasi

oldugu ifade edilmektedir (Rizaoglu ve Hanger,2005,2).

Yiyecek ve igecek endistrisi, insanlarin kendi konutlarinin bulundugu
yer disinda degisik nedenlerle yaptiklari seyahatlerde velveya gecici
konaklamalarda yeme-igme ihtiyaclarinin karsilanmasi amaciyla mal ve
hizmet Ureten ticari ve kurumsal ig,letmelefden olusmaktadir. Yiyecek ve
icecek isletmeleri, yapisi, teknik donatimi, konforu ve bakim durumu gibi
maddesel, sosyal dederi ve personelin hizmet kalitesi gibi niteliksel
elemanlari ile kigilerin beslenme ihtiyaglarini karsilamayi meslek olarak kabul
eden ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinis isletmelerdir (Sékmen,
2011a,1-2, S6kmen,2003a,20).Yiyecek igecek isletmeleri, temelde insanlarin
yeme-igme ihtiyaglarini karsilamayi ve bununla birlikte insanlarin hos vakit
gecirmesini ve kaliteli hizmet almalarini hedefler (Kiling ve Cavus,2010,14).

Sékmen (2006), yiyecek icecek hizmetlerinin 6zelliklerini asagidaki gibi

siralamaktadir;

- Yiyecek ve igecek hizmetleri, somut isletme faaliyetlerinin insan
bedenlerine uyguladigi hizmetlerdir. Baska bir deyisle, yiyecek ve
icecek hizmetleri insan siirecli (people-processing) hizmetlerdir.

- Tuketici; hizmeti satin almak icin, hizmet isletmesine gitmek zorunda
kalmaktadir.

- Tuketiciye hizmet, tek noktadan ulastirilabilecegdi gibi coklu iretim
tiketim merkezleriyle de ulastirilabilmektedir.

- Talep dalgalanmaya konudur. Talep en yiiksek noktasina ulastiginda,
hizmet isletmesinin Giretim kapasitesinin tizerine ¢ikmaktadir.

- lIsletme, tesis ve ekipmanlar ile katilimcilar, hizmet tecriibesinde
énemli yer tutmaktadir.

- Tulketiciyle hizmet isletmesi arasinda genellikle bir yelik iliskisi
bulunmamaktadir.

- Tuketici, hizmeti stirekli olarak kullanmamaktadir.




- Yiyecek ve icecek hizmetlerinin belirli bir diizeyde tiiketici istek ve
ihtiyaclarina gére uyarlanma imkani bulunmaktadir.
- Tuketiciyle temas halinde olan isletme personelinin(servis personeli),

tiketici ihtiyac ve isteklerini degerlendirme imkani disiik olmaktadir.

2.1.2. Pazarlama Faaliyetleri Kapsaminda Deneyim Kavrami ve Yemek
Yeme Deneyimi
Pazarlama kavraminda yasanan degisim ve deneyim kavrami séyle

aciklanabilir;

2.1.2.1. Pazarlama Kavraminin Degisimi

Tuketicilerin egitim ve iletisim dlzeylerindeki artisla birlikte degdisen
tuketici pazarinin, teknolojinin ve kiresellesmenin gelisimiyle, pazarlama
anlayisinda da bir takim degisimler meydana gelmistir. Meydana gelen bu
yeni pazarlama anlayisi ile kiyaslama yapilirken klasik pazarlamanin
dogusundan beri gelen anlayis “geleneksel pazarlama” olarak
nitelendirilmistir (Alabay,2010,214).Pazarlama olgusunda, pazarlamacilarin
merkeze aldiklari ana unsurun varligina gére ayrilan bu tarihsel siireg, riin
odakli, satis odakh ve pazar-tiketici odakli olmak tzere siniflandirilabilir. Bu
u¢c dénemde; merkeze belli bir pazarlama unsurunun alindigi ve bu unsur
lizerinde odaklanildigi gérilmektedir. Uriin odakli dénemde “ne iiretirsem
onu satarim” dusincesi hakim iken, satis odakh dénemde asil problemin
uretmek ya da Ureterek blyumek degil, tretilen ¢iktinin satilmasi oldugunu
ortaya koyulmus, rekabetin ortaya c¢ikmasiyla birlikte Ureticiler agisindan
urettikleri mallari satmak bir sorun haline gelmis ve lretimden Gte kar
saglayacak satislarin gerceklestiriimesi &nem kazanmaya baslamistir. Pazar-
tuketici odakli bir baska ifadeyle modern pazarlama evresinde ise diger iki
evrede yok sayilan musteri ve musteri ihtiyaclan odak olarak alinmistir
(Yeygel, 2006, 200-204). Pazarlamadaki degisimin cekirdek bilgisini
olusturan en dnemli unsurun, geleneksel pazarlamada isletme odakli bir
anlayis hakim durumda iken, yeni pazarlama anlayisinda “mtisteri odakl” bir
anlayisin hakim oldugudur (Alabay,2010,230). Bu baglamda adi ne olursa

” o«

olsun “bire bir pazarlama”, “mikro pazarlama”, “veri tabanli pazarlama” ya da




“iliskisel pazarlama” verilen ismin temel amaci, tiiketiciyi tiirdes bslumlere
ayirip pazar bombardimanina tutmak yerine, tiiketici ile birey olarak iliski
kurmak, iligkiyi gelistirmek ve strdirmektir (Varinli,2008). Varinli (2008), séz
konusu pazarlama yaklasimlarinin pazarlamada sunduklari yaklasimlarin
degisken olmasina ragmen temelde iki unsuru ele aldigini vurgulamakta ve
bu iki temei unsurdan birincisini “misteriye bir birey olarak yaklasmak’;
ikincisini ise “yeni musteriler, trinler ve hizmetler yerine mevcut olanlari elde

tutmak” olarak belirtmektedir.

Tlketici, aslinda bir seye sahip olmaktan cok, onu elde etme
sirecindeki heyecanin tutkunu olmustur. Bu durum, hedonist (hazc)
duygularin  tuketimdeki etkisini géstermektedir.  Uriinlerin,  kullanim
degerlerinden ya da iglevsellijinden cok dussel, imgesel &geleri 6n plana
cikmaktadir(Ozgiil,2011,26).Hazci (hedonik) tiiketimin giderek arttigi 21.
yuzyilda (Guzel,2012b,6) tlketiminden ¢ok tiiketimi ile elde edilen edilen
deneyimin 6nplana ¢ikmis oldugu belirtimektedir (Changkai,2011,578-580).
Odabas! (2004) de, neredeyse son yirmi yildir, tiiketimin “hedonik ” ve
“deneyimsel " yénlerinin farkina daha fazla variimaya baglanmis olduguna
deginmektedir. Modern hedonizm, duygular araciliiyla haz aramayi ifade
etmektedir. Buradaki temel nokta, tiketim eyleminin beraberinde getirdigi
hazlardir (Unal ve Ceylan,2008,267). Tiiketim olgusunun, modern tiketim
toplumlarinda sahip oldugu anlam, fiziksel ihtiyaclari tatminden daha cok,
duygusal iceriklerle agiklanmaya baslanmistir. Bu badlamda ureticiler, tiim
pazarlama faaliyetlerinde, triniin jenerik degerinden ¢ok sagladigi haz veya
duygusal anlamlarini  éne c¢ikarmaya baslamistir (Ozgil, 2011,24).
Hemmington (2009), tiiketicilerde yasanan degisimi séyle ifade etmektedir :

“Tuketiciler; servis degil deneyim alirlar, tiketiciler; servis kalitesi degil
hatiralar satin alirlar, tiketiciler; yiyecek igecek dedil deneyim satin alirlar,

tiiketiciler; olay degdil durum satin alirlar.”

Schmitt  (1999), geleneksel pazarlamanin tiiketicileri, sadece
fonksiyonel 6zellikler ve faydalarla ilgilenen rasyonel karar vericiler olarak

gérarken, deneyimsel pazarlamacilarin tiketicileri kendilerine keyif veren




deneyimlerle ilgilenen rasyonel ve duygusal insanlar olarak gérduginii ifade
etmektedir. Odabagi (2004), deneyimsel tuketimi /satin almayi bir yasam
deneyimini gergeklestirmek igin yapilan, tiiketicinin de iginde oldugu, katildig
ve edindigi, tikettidi bir olay ya da olaylar zinciri olarak tanimlamaktadir.
Tiaketim anlayiginda meydana gelen degisimler sonucunda, isletmelerin
musterilerine farkiilik yaratmak igin anilarda saklayabilecedi hos deneyimler
saglamaya calistiklar belirtiimektedir (Uygur ve Dogan, 2013, 33). Herkes
tarafindan bilindigi gibi; musteriler, her isletmenin en énemli varliklaridir ve
yeni musterilerin ilgisini ¢ekmek, sadik misterileri elde tutmak icin artik

onlara deneyimler yasatilmasi gerekmektedir (Dogan,2006,40).
2.1.2.2. Deneyim Kavrami

Deneyimler, kKigiler icin sadece anlik duygusal veya diisiinsel olarak
ortaya ¢ikan ancak kalici bir etkiye sahip olan bir durumdur (Gizel,
2012a,103). Ekonomistlerin genellikle deneyimleri hizmetler kapsaminda
degerlendirdikleri, ancak deneyimlerin hizmetlerden farkli oldugu, mal ve
hizmetler gibi igletmenin temel ekonomik unsurlarindan oldugu
belirtimektedir (Pine ve Gilmore,1998,97).Musterilerin isletme ve riinleriyle
ile kargilasmasi sonucunda edindigi karsilikli etkilesimler ile deneyimler
ortaya ¢ikmaktadir. Bir deneyim isletmenin hizmetlerini bireysel miisterilerin
unutulmaz bir olay olusturan bir sekilde bilingli olarak bir tiyatro sahnesinde
sunuyormus gibi sunuldugunda olustugu ifade edilmektedir(Pine ve
Gilmore,1998,98). Aho (2001), deneyim kavramini Kkisinin bir etkinlik

VvaS|ta5|yI'a edindigi  biligsel, duygusal ve dider yasantilar olarak

tanimlanmaktadir. Oh vd., (2007) tiketici bakis agisiyla deneyimi “eglenceli,

cekici ve hatirlanabilir tiketim” olarak ifade etmektedir. Pine ve Gilmore

(1998) deneyimi; musteriler tarafindan essiz, unutulmaz, sirdurilebilir,

anlatilarak tekrarlanan ve sevkle adizdan adza tanitiminin yapilabilecegi
yasantilar oldugunu belirtmektedir. Deneyimin, kisisel bir olay oldugu ve cogu
zaman duygusal bir énemi oldudu ifade edilirken, tuketilen Griin veya
hizmetin uyaranlan ile etkilesim Utzerine kurulmus oldudu belirtiimektedir
(Grundey,2008,135).Tiketicilerin, Grinin islevsel yararlarindan daha cok

deneyimlerden elde edebilecekleri 6znel, soyut, sosyo-psikolojik yararlarla




ilgilenmeyi tercih ettikleri tiketicilerin Uriin ve hizmetlere 6zel anlamlar
ylkledigi ve sonugta da deneyimlemenin tiketici icin bir 6dul haline geldigi
belirtimektedir (Odabas1,2004). Diger bir tanima goére deneyim; tiketicinin
dogrudan ya da dolayh olarak isletme ile olan herhangi bir etkilesimine
verdigi 6znel ve igsel tepkiler olarak ifade edilmektedir. Dogrudan etkilesimin
satin alma, kullanma, hizmetten yararlanma durumlarinda meydana geldigi,
dolayli etkilesimin ise genellikle isletmenin Uriinleriyle, hizmetleriyle,
markalariyla tanitimlar araciliiyla plansiz bir sekilde karsilasma olarak
meydana geldigi ve agizdan agza sikayet veya oneri, reklam gibi sekiller
almakta oldugu belirtiimektedir (Meyer ve Schwager, 2007). Isletme
dizeyinde ise deneyim, isletmenin bilingli bir sekilde musterilerin ilgisini
cekmek tUzere hizmetlerini sahne, mallarini ise dekor ve aksesuar olarak
kullanmasi ile ortaya ¢tkan bir Griindir (Pine ve Gilmore, 1999, 17).Arthur
(2008), deneyimin temelde bireysel ve kisinin ig¢selligi ile ilgili oldugu
belirtmektedir. Bu sebeple iki kisinin ayni deneyimi yasamasinin imkansiz
olduguna vurgu yapilirken, her deneyimin sahnelenen olay ve bireyin ruhsal

ve dustinsel stiregleri arasindaki iliskiden olustugu ifade edilmektedir.

Deneyim yaratmanin ve deneyimsel pazarlama uygulamanin
isletmelere rekabet avantaji sagladigi gibi uzun dénemde marka sadakatinin
saglanmasi, sadik ve karli misterilerin yaratiimasi ve reklam ile tanitim
giderlerinin azalmasi gibi yararlarla birlikte bitiin bunlarin dogal sonucu
olarak igletme karlihginin artmasina neden oldugu ifade edilmektedir.
(Gunay,2009, 131).

2.1.2.3. Deneyimsel Pazarlama

”

“ Deneyim Ekonomisi ” kavrami; ilk kez Pine ve Gilmore (1999)
tarafindan ortaya atilmistir. Pine ve Gilmore (1999)’ a gére ekonomik deger
dizisinde isletmelerin siradan mal ve Uretiminden &zelligi olan Griin Gretimine
daha sonra ise hizmetlerle rekabet avantaji sadlamaya calismislardir ve
nihayet deneyim yaratma siirecine gegilmistir. Deneyimin triin ve hizmetler
gibi tanimlanabilir oldugunu belirten Pine ve Gilmore (1999), farklilik

yaratmak igin igletmelerin Uriin ve hizmetlerle birlikte deneyim pazarlamasi
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uygulamalarinin  gerektigini belirtmektedir. Deneyim ekonomisinin, bir
isletmenin sundugu UrGin ve hizmetini bir tiyatro veya gorsel sanat eseri gibi
ortaya koymasi ile basladigi belirtiimektedir. Burada daha &nce de
bahsedildigi gibi, hizmet sahneye koymak; uriin ise sahneye koyarken
isletmeye yardimci olan sahne dekoru 6zelligini tasimakta olup, sonugta
bireysel musteriler igcin unutulmaz anlar ve anilar yaratildigi ifade edilmektedir
(Glinay,2009,127).

Pine ve Gilmore (1999) deneyimsel pazarlamayi “kisi bir hizmet aldigi
zaman, Urtnun tasidigr bir dizi soyut aktiviteyi de satin alir’ seklinde
tanimlamaktadir. Deneyimsel pazarlamanin musterinin duyularina, hissine,
faaliyetlerine, dustlincelerine odaklandigi ve deneyimsel pazarlama
faaliyetlerinin deneyimler ile ilgili oldugu ifade
edilmektedir(Nigam,2012,2231).Deneyimsel pazarlamada isin esasinin,
musterinin séz konusu urin ile hayatinda hangi degisikligi amacladigini
anlamak oldugu ve misterinin bu amacina hizmet edecek bir deneyimi ona

yasatmanin oldugu ifade edilmektedir (Aksoy, 2012).

Geleneksel pazarlamanin, Griin ve Uriniin faydalarina odaklandigi
belirtilirken, tliketicinin de rasyonel karar veren kisiler olarak kabul edildigi ve
insanlarin secim yapacaklari Uriinlerin faydalarindan, &zelliklerinden somut
olarak haberdar olup fiyat kiyaslamasi yaparak karar verdikleri varsayimina
gére hareket ettigi ifade edilmektedir. Deneyimsel pazarlamada ise,
pazarlamanin odak noktasinin muisteri deneyimleri oldugu ve tiiketicilerin
rasyonel karar verici olduklar kadar duygusal karar verici de olduklar ve
tiketimin butunsel bir deneyimi ifade ettigi belirtimektedir (Nigam,2012,114;
Schmitt,1999, 55-58). Deneyimsel pazarlamada isin esasinin, misterinin séz
konusu urln ile hayatinda hangi degisikligi amacgladigini anlamak oldugu ve
musterinin bu amacina hizmet edecek bir deneyimi ona yasatmanin oldugu

vurgulanmaktadir (Aksoy, 2012).
21.24. Yemek Yeme Deneyimi

Disarida yemek yeme olgusunu, ev disinda, bir yeme icme isletmesi

tarafindan hazirlanan ve servis edilen yiyecek ve igecekierin, Ucreti
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6denerek tiiketilmesi seklinde tanimlayan Ozdemir (2010), disarida yemek
yeme olgusunun yiyecek-igecek hizmetleri endustrisinin varliginin kaynagi
oldugunu belirtmektedir. Disarida yemek yeme bir deneyim olarak kabul
edilmekte olup (Johns ve Kivela 2001; Gustafsson 2004; Pettersson ve
Fjellstrom 2007), bu deneyiminkompleks bir vyapi sergiledigi ifade
edilmektedir (Andersson ve Mossberg 2004; Hansen, 2005).

Yiyecek icecek deneyimi; soyut (atmosfer, calisanlarin davranislari
vb.) ve somut (yiyecek ve igecekler) olmak lzere pek cok olguyu birlikte
barindirmaktadir. Yiyecek icecek deneyiminin tam olarak ne zaman basladigi
ne zaman son buldugu konusunda kesin bir tanimlama olmasa da genellikle
deneyimin basglangi¢ noktasi olarak tiiketicinin restorana girdigi an, bitis
noktasi olarak ise restorandan ayrilis ani olarak ifade edilmektedir. Ancak
tuketicinin gelmeden 6nce ya da restorandan ayrildiktan sonra sahip
olabilecegi duygu ve dusiinceler de yiyecek icecek deneyiminin bir parcasi
olarak kabul edilmektedir (Davis vd., 2008,24; Kogak,2012,14).

2.1.2.5. Yemek Yeme Deneyimi Bilesenleri

Disarida yemek yeme deneyiminin, tiiketici ve restoran igletmesi bakis

agistyla ele alinabilecegini ifade edilmektedir (Pettersson ve Fjellstrém, 2007, -

208). Hansen ve arkadaslarinin (2005) yaptigi nitel arastirma bulgular ile
musterilerin bakis agisiyla yemek deneyimi kavrami irdelenmis, ortaya
koyduklar yemek yeme deneyimine iligkin bilesenleri yiyecek ve iceceklerden
olusan cgekirdek Griun yiyecek ve igecekler, menii, meni rehberligi vb.),
restoranin i¢ tasarimi (renk, mobilya, bardaklar, catallar- vb.), sosyal
karsilagsma (misteriler, diger musterilerle etkilesim, isletme personeli ile
etkilesim), baskalar tarafindan eslik edilme (musteriler arasindaki formal ve
informal iligkiler ) ve restoran atmosferi olmak lizere 5 ana kategoride
toplanmistir.  Hansen ve arkadaslarni (2004), diger bir calismalarinda
6demenin de yemek deneyiminde etkili bir unsuru oldugunu vurgulamakta ve
yemek deneyiminin son asamasinin hesabin 6denmesi oldugunu ifade
etmektedirler. Son asamada yasanacak gecikme ve aksamalarin yemek

deneyiminin butunligini bozabilecegi ileri sirilmektedir. Anderson ve
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Mossberg (2004), yeme icme deneyimini alti faktére ayirmis ve tiiketicilerin
bu bilesenler icin 6deme yapmaya istekli olduklarini belirtmiglerdir. isveg'te iki
ayri sehirdeki iki restoranda gerceklestirdikleri arastirmanin bulgulari isiginda
tiiketicileri tatmin eden faktérleri; yiyecekler, mutfak, restoranin i¢ tasarimi,

servis, eslik edilme ve diger restoran miusterileri olarak ortaya koymuslardir.

- Gustafsson ve arkadaslari (2006), yeme deneyimini restoran isletmeleri bakis

acgisiyla ele almis olup 5 boyutlu bir model ortaya koymuslardir. Bu model
oda, karsilasma, urtin, yénetim kontrol sistemi ve atmosferden olusmaktadir.
Pettersson ve Fjellstrém (2007), disanida yemek yeme deneyiminin
karmasikliina dikkat cekerek, bu tir bir deneyimin yiyecek ve icecekleri,
restoranin i¢ tasarimi ve atmosferini, servisi ve baskalarn tarafindan eslik
edilmeyi kapsadigini  belirtmektedir. Ozdemir(2010)tiiketici agisindan
disarida yemek yeme deneyiminin bilesenlerini; restoranin i¢ tasarimi (oda),
sosyal karsillasma (misafir-servis personeli ve misafirler arasi etkilesim),
cekirdek driin (yiyecek ve icecek bilesimi), servis (yiyecek ve iceceklerin
belirli kurallar dahilinde sunulmasi), baskalar tarafindan eslik edilme
(arkadag ve/veya aile ile yemek yeme), atmosfer (rahatlik, diger bilesenlerin
algilanmasi) ve ddeme (hesabin &denmesinde aksakliklar yasanmadan
6denmesi) olarak siralarken restoran isletmesinin bakis acisinin yénetim
kontrol sistemini de bu bilesenlere dahil edilerek saglana bilinecegini
belirtmektedir (Ozdemir, 2010,224).

Hanefros ve Mossberg (2003) yemek yeme deneyiminin tiiketim
dncesi, tiiketim ani ve tiiketim sonrasi olmak lizere (i¢ asamada gerceklestigi
ifade edilmektedirler. Bu baglamda; yemek yeme deneyimi bilesenlerini
tanimlayan bazi arastirmacilarin (Hansen vd., 2005; Pettersson ve
Fiellstrom, 2007; Gustafsson vd.,2006; Ozdemir,2010 ) galismalarinin
Ozdemir (2010)'in de belirtti§i daha gok tiiketim anina odaklanmis olduklari
gérulmektedir. Ozdemir (2010); disarida yemek yeme olgusunu bittncl bir
yaklasimla ele alan kuramsal bir model &nerisi ortaya koymustur. Bu
modelde; tuketicilerin neden kendi evlerinde degil de evleri disinda yiyecek
icecek tukettigini, olasi bircok segenek arasindan neden belirli bir yiyecek
icecek isletmesini ve yemegi tercih ettigini ortaya koymus (Ozdemir,
2010,220) ve disarida yemek yemeye karar verme yemek secimi karari ve

restoran segimi kararini yemek deneyiminin &ncesi; tiketici tatmin ya da
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tatminsizligini ise yemek yeme deneyiminin sonrasi olarak ele almistir (
Ozdemir, 2010, 227).

Caligmanin  kapsami dahilinde yeme-icme deneyiminin tilketim
safhasina odaklanilacagindan dolayi tiiketim 6ncesi ve sonrasi safhalari

calismanin kapsamina dahil edilmemistir.
a) Cekirdek Uriin

Hansen ve arkadaslari (2005), cekirdek trtinin yemek deneyiminin
temel unsuru oldugunu ve cekirdek triin olmadan yemek yeme deneyiminin
olmayacagini belirtmektedir. Hizmet, Griiniin merkezinde cekirdek {iriin ve
onu cevreleyen destekleyici Uriinler olmak (izere iki boyuttan olusmaktadir.
Cekirdek driin ve destekleyici Urtnlerin birlesiminden olusan (riine
zenginlestiriimis Urtin veya hizmet paketi adi verilmektedir. Cekirdek iriin,
musterilerin satin aldiklarinin ne oldugu sorusuna cevap veren en temel
duzeydir. Cekirdek trind kullanmak icin bazi ek hizmetler gerekmektedir.
Cekirdek drunan kullanimini kolaylastiran, onu daha gekici yapmak icin
kullanilan ve rekabette ayirt etmek igin kullanilan araglar ise destekleyici iriin
olarak tanimlanmaktadir (Uygur,2007,50).Hansen ve arkadaslar (2005)
cekirdek {riintin, lezzet (taste sensations atconsumption), servis
(presentation form)ve meni igeriginden (composition of the menu)

olustugunu belirtmektedir.
b) Restoranin i¢c Tasarimi

Restoranin i¢ tasarimin 4 temel unsurdan olustugu ifade edilmekte ve
bu unsurlarin renk, temel unsurlar (centre objects), destekleyici unsurlar
(remote objects) ve mobilyalar oldugu belirtiimektedir. Temel unsurlar
musterinin  yemek yerken masada ihtiyagc duydugu (catal-kasik-bigak,
tabaklar, masa ortiisii, menajlar vb.) ; destekleyici unsurlar ise musterinin
masasinda ihtiya¢ duymadigi (tablolar, aynalar, akvaryumlar, kapilar vb.)

fiziksel unsurlar olarak ele alinmaktadir (Hansen vd., 2005, 141).
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c) Sosyal Karsilasma

Sosyal karsilasma boyutunun miusterilerin diger musteriler ile ve
isletme personeli ile etkilesimin olusturdugu belirtiimektedir (Hansen vd.,

2005,142). Hansen ve arkadaslari (2005), miusterinin diger misteriler ile

olan etkilesiminin yemek deneyimini etkileyen temel unsurlardan biri

olmadigini, ancak yemek deneyimi Uzerinde etkileri oldudunu
vurgulamaktadir. Misteri ve personel etkilesiminin karmasik oldugu ve fark
edilme, 6deme hizi, personel ilgisi, giiven olusturma, sikayetlerini iletebilme

gibi pek ¢ok faktéri icerdigi belirtiimektedir.
d) Servis

Servis, “misterilere yiyecek icecekleri servis personeli tarafindan,
uygun takimlarla ve belirli servis metodunun kurallarina gére sunma sanatr’
olarak tanimlanmaktadir (I. Yérikodlu ve A. Yérikoglu, 1998,
30;S6kmen,2011a, 133). Yiyecek icecek servisinin; planlama ve (retim
sUrecinin son noktasl, yiyecek ve igcecedin musteriye sunulmasi ile ilgili
yiyecek akis evresi oldugu ifade edilmektedir. Yiyecek-icecek servisi;
isletmenin musteriye gérinen kismi oldugu igin bu nokta isletmenin
sayginligini olusturmakta ya da bozabilmektedir. Yiyecek-icecek servisi pek
gok ozellik, aktivite ve prosediir iceren kompleks bir konudur.Ozellikleri;
isletmenin tipi ve buyukligl, sundugu servis cesidi, ortam ya da atmosferi
gibi durumlari kapsamaktadir.Aktiviteler; yiyecek-icecek (Urinlerinin Gretim
personelinden servis personeline aktarilmasini, servisi, masalarin

temizlenmesini vb. kapsamaktadir (Kogak,2012,19).

Bir restoranin basarili olabilmesinde iki esas unsurun s6z konusu
oldugu belirtiimektedir. Bunlardan birincisinin servis, ikincisinin de yemekler
oldugu ifade edilmektedir. Mikemmel bir servisin yemeklerin kétaligina
utturamayacagina vurgu yapan S6kmen (2011a), iyi olmayan bir servisin iyi
hazirlanmis yiyeceklerin birakacagdi olumlu izlenimi ortadan kaldiracagi ve
konuklarin isletmeden olumsuz disincelerle ayrilmasina neden olacagina

deginmektedir.
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e) Eslik edilme

Hansen (2005) yaptidi nitel arastirma sonucu ortaya koydugu modelde
eslik edilme bileseni 3 bilesene ayirmistir. Masa etrafindaki kisilerin etkilesimi
ilk bileseni olustururken; informal yemekler ikinci bileseni; formal yemekleri

ise tglinc bileseni olusturmaktadir.
f) Atmosfer

Hansen (2005), restoran atmosferini tim yemek yeme siiresince
sosyal deneyimler, konfor ve samimiyet araciliiyla yasanan duygusal
deneyimler olarak tanimlamaktadir. Atmosferin duyular ve cevre olmak tizere
iki temel kategoriye ayrildigi ifade edilmektedir. Duyu kismini misterilerin
gozleri, kulaklari, tenleri, burunlari ve agizlan ile algiladiklari deneyimler;
cevre kismini ise restoranda cesitlilik olarak ifade edilen renk, sanat,
mobilyalarin kalitesi gibi somut unsurlar ve ¢alisan musteri etkilesimi gibi

yemegin dis ¢evresini olusturan unsurlar olusturmaktadir.
g) Odeme

Hansen (2004), yaptidi calismayla 6demenin de yemek deneyiminin
énemli bir unsuru oldugunu vurgulamistir. Odeme sirasinda yasana bilinecek
aksaklarin tim yemek yeme deneyimini olumsuz ydnde etkileyebilecegi

belirtiimektedir.

2.1.3. Yiyecek igecek Endiistrisinde Deneyim Odakli Pazarlama

Faaliyetlerinin Boyutu

Deneyimsel pazarlamanin stratejik deneyim modulleri araciligiyla
tiketiciye deneyim aktardigi ifade edilmektedir (Nigma,2012, 115).Bu
modiller Schmitt (1999) tarafindan Stratejik Deneyimsel Modil (SEMs)
olarak ifade edilmektedir. Schmitt (1999) olusturdugu modelde duyusal,
duygusal, algisal (biligsel),davranissal (faaliyette bulunma) ve iliskisel olmak
Uzere bes 6nemli boyuta deginmektedir. Pine ve Gilmore (1999) ise, bos
zaman deneyimlerini estetik, egitim, kacis ve eglence olarak dért boyuta

ayirmaktadir. Guzel (2012)yaptidi ¢alismayla turizm sektériinde konaklama
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isletmelerine yénelik bir deneyim degeri dlgim araci gelistirmis ve birincil
boyut olarak deneyim pazarlamasi boyutlarinin (eglence, kacis, entelektiel,
estetik), ikincil boyut olarak sosyal boyutu (referans, 6zdeger) almis ve
aktiviteler, i¢ kaynak ve ekonomik boyutlarini ekleyerek deneyim tabanli
deger 6lgegini gelistirmistir. Wu ve Liang (2009), liiks otellerin restoranlarina
‘yonelik yaptiklar arastirmada algilanan deneyimsei deger boyutlarini cevre,
calisanlar ile etkilesim, diger miusteriler ile etkilesim, fiyat, zaman etkinligi,
hizmetin mikemmelligi, estetik ve kagis olarak ele almiglardir. Deger
6lgeklerinin arasinda en kuvvetli iliski restoranin atmosferi ve deneyim degeri
arasinda bulunmustur. Atmosfer degiskenini ise; restoran calisanlari ile
kurulan iligki takip etmistir. Uygur ve Dogdan (2013), restoran isletmelerinde
deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin misteri memnuniyeti Gizerine etkisini ele
aldiklart  ¢alismasinda deneyimsel pazarlama faaliyetlerini algilama,
hissetme, distnme, hissetme, faaliyette bulunma ve iliskilendirme olmak

Uzere 5 boyutta ele almislardir.
21.31. Estetik Boyut

Estetik kavrami; Oral ve Celik (2013) tarafindan “drin bileseninde
kullanilan dekorasyon, gériinds, mizik, renk ve koku unsurlan” olarak
aciklanmaktadir. Estetik deneyim sunan isletmelerMaslow’un ihtiyaclar
hiyerarsisi baglaminda tiiketicilerin st diizey ihtiyaglari icerisinde yer alan
estetik ihtiyacinikarsilayarak, turistlerin tatmin dizeyini olumlu ydénde
etkilemekte oldugu belirtiimektedir (Oral ve Celik, 2013, 748). Estetik boyut,
isletmelerin, muisterilerine duyusal (gérme, duyma, tatma, dokunma,
koklama) uyaricilar sunarak Uriinlerini farklilastirmasi ve estetik deneyimler
yaratmasi olarak tanimlanmaktadir (Gizel, 2012, 114).0Oral ve Celik (2013)
restoranin estetik deneyimi boyutunu i¢ ve dis mimarisi, dekorasyon,
dekorasyonda kullanilan dekoratif objeler, koku ve fon mizigi olarak ele
! almaktadir. Estetigin iki temel boyutta ortaya ciktigi belirtilirken, estetigin
gbze carpan gorsel 6geler ile cevrede ya da hizmet performansinda ortaya
ciktigini belirtmektedir (Mathwick vd., 2001, 42).Estetik deder 6lclimiinde
isletmenin dekorasyonu, gériintist, kullanilan fon mizik, renk ve renk uyumu

ile kokuya iliskin maddeler bulunmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt,
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1999).Restoran igletmeleri agisindan ortamin genisliginin, buyukliginin,
havadar olmasinin igiklandirmasinin, dogal giin is1§1 gériip gérmemesinin,
ortam, masa, tabak renkleri, kullanilan ¢atal, bicak, bardak gibi her tirli
gorsel etkenin, temizligin, mizigin, kokunun vb etkenlerin satila bilirlikte
baylk rol oynadigi vurgulanmaktadir (Hahn, 2009).Bu baglamda; bu
calismada yiyecek icecek isietmelerinde estetik boyutu “liretimsel estetik” ve
“ mekansal estetik’ olmak Uzere iki boyutta ele alinacaktir. Estetik ve
cevresel dizenlemeler tuketicilerin satin alma kararlarina (araba, kiyafet,
mobilya, bir restoranda yemek servisi, sanatsal dederi olan bir tablo, albiim,

sinema, seyahat vb.) etki etmektedir (Oral ve Celik,2013,737).
a) Uretimsel Estetik

Guniimizde yiyecek-icecek isletmeleri, hitap ettikleri musteri gruplarina gére
farkli menl segenekleri kullanmaktadirlar. Misteri ve ment arasinda sik sik
uyusmazliklarin da yasana bilinecegine deginilmektedir. Kimi misterinin
biberini fazla isteyebilecedine, kimi musterinin domatesini, kimi misterinin
etini  fazla, kimi musterinin ise sebzesini fazla isteyebilecegine
deginilmektedir. Menude degisim yapmanin &énemli bir sorun oldudu,
musterinin degisiklik talebini dogru anlasiimasi gerekliligi sonra da bunun
mutfaga dogru tarif edilip, takip edilme durumunun dogdugu ifade
edilmektedir. Musterilerin  isteklerinin  gergeklestiremeyecegi konusunda
tutucu olunmamasi gerektigi ve anlayish olunmasi gerektigi de ayrica ifade
edilmektedir (Arat, 2012a).Yiyecek icecek isletmelerinde bireysellestirme
kavrami; menilerde yer alan yiyecek ve igeceklere musterilerin istedigi
sekilde yapilan eklemeler veya cikartmalar olarak degerlendiriimektedir
(Mattila ve Ro, 2008, 304 ; Uygur ve Kiigiikergin, 2013, 389).

Bu tir igsletmelerde konuklarin yalniz midelerine degil ayni zamanda
g6z zevklerine de hitap edilmektedir (S6kmen,2011a, 35). Tabak sunumunun
oldukga énemli oldugu belirtiimekte ve ilk asamada yemegin géze hitap ettigi
daha sonraki asamada kokusunun algilandigi ifade edilmekte ve en son
asamada ise yemecjin tadina bakilip son kanaatin olustugdu ifade edilmektedir

(Buyulsuda, 2012). Yiyecek icecek servisi sirasinda konuklarin sadece
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damak tatlarina degil géz zevklerine de hitap edildigine deginilmektedir
(S6kmen,2003a, 133).

b) Mekansal Estetik

Bir yiyecek icecek isletmesinin atmosferi ya da havasi, tanimlanmasi
gug bir yoén olarak degerlendiriimektedir. Genellikle bir restoranin igindeki
“soyut’ bir duygu olarak tanimlanan atmosferin, isletmenin pek cok farkli
yoniinden etkilendigi ifade edilmektedir (Kocak,2012,16). Fiziksel kanitlarin
6zel bir atmosfer olusturabilmeyi sagladidi ve musteriler icin isletme hakkinda
somut veriler sagladigl ifade edilmektedir (Selvi,2009,219).Dekor ve i¢
tasarim, masa diizenlemesi, personel gibi 6zelliklerin birleserek bir restoranin
atmosferini olusturduklarina ve bunlarin bir biitiin olarak bir araya gelmesi
gerektigine vurgu yapilmaktadir (Kogak,2012,16). Atmosfer; isiklandirma,
hava kalitesi, muizik, ic dekorasyon ve tasarimin bir butiinii olarak ele
alinmaktadir (Yoo vd.,1998, 254).

Duyularimizla algiladiklarimizin %80’nin gérsel unsurlardan olustugu
. ifade edilmektedir (Akkin vd.,2004, 277). Misterilerin bir hizmet isletmesinde
fiziksel unsurlan algilamalari  tim deneyimin  énemli bir bélimini
olusturmaktadir (Uygur,2007, 43).  Bir restoran igletmesinin i¢ tasarimi,
musterinin bir yiyecek icecek isletmesinde ilk iliski kurdugu fiziksel/'somut
yénu olarak degerlendirimektedir (Kogak,2012,16). ¢ tasarim, servis
salonlarinda misafirlerin dikkatini ¢eken &nemli faktérlerden biri olarak
degerlendirilmektedir (Sandikgl, 2010, 88).Degisik mekan karakteristiklerinin
pozitif etkisini savunarak, hosluk, heyecan duyma ve cekicilik gibi pozitif
algilamalar ile mekadn atmosferi arasinda guglu iliski oldugu ortaya
konulmustur (Yoo vd., 1998, 261). Bir isletmenin i¢ ¢evresinin dizayn, dekor,
mobilya, donanim, igceride kullanilan isaretler, sicaklik derecesi ve hava
kalitesi, mizik ve kokudan olustugu belirtiimekte ve bunlarin genel olarak

atmosferi olusturdugu ifade edilmektedir (Uygur, 2007, 383).
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2.1.3.2. Duygusal Tatmin Boyutu

Musterilerin  duyularini uyararak pozitif duygular yaratmayi ifade
etmektedir (Giizel,2012, 114).Tuketiciler Griinlerin kendilerine haz veren
boyutunu, yani driinlerin kendilerine hissettirecekleri farkli duygulari, hisleri,
hayal diinyalarinda olusturduklar subjektif kurguda verecegi mutlulugu daha-
cok énemseme egilimindedirler (Aydin, 2010, 437). insanoglunun yaratilis
itibartyla birtakim seylere surekli ihtiyag duymakta oldugu ifade edilmekte ve
bu ihtiyaglarin giderilmesi bakimindan ttketim olgusunun oldukca 6nemli
olduguna deginilmektedir. Bireyler, ihtiyaglarini giderdigi 6lciide de tatmin
olacaklar, bu tatmin olma duygusu kisiye mutluluk hissini de beraberinde
kazandiracaktir. Aksi durumda, kisi eger ihtiyaglarini karsilayamazsa tatmin
olamayacak ve bu da onu psikolojik olarak rahatsiz edecektir (Sengiin ve
Karahan, 2013, 14).

Duygularin, tuketici davraniglarini aciklamada kullanilan bitiincil
resmin énemli bir parcasini olusturduguna deginilmektedir (Alemdar, 2012,
208).Diger bir deyisle; bes duyu organiyla hissedilenden daha derin
hissetmek; yani “duyusal degdil duygusal’ olarak hissetmektir (Deniz ve Ercis,
2010, 145). Uriinler, 6zel bir takim duygular ile iliskilendirildiginde, duygulari
rahatlattiginda ya da duygularin devamini sagladiginda hedonik bir anlam
kazanirlar (Deniz ve Ercig, 2010, 145). Bu asamada ortaya ¢ikan hedonik
fayda kavrami ise Uriiniin tatmin etme potansiyeli olarak tanimlanmaktadir
(Matzler vd., 2006, 428). Bireysel misterinin istek ve ihtiyaglarina cevap
verebilecek sekilde bir Griin tretilmesi ya da tiketiciye kendini degderli ve 6zel
hissettirmesi bu faydanin sagladigi bir sonu¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Yapilan galigmalarda olumlu tiiketim duygusunun kisiyi tatmin etmede pozitif
bir etkiye sahip oldugu ve olumsuz tiiketim duygusunun da kisiyi tatmin etme
badlaminda negatif etki gdsterdigi sonucuna ulasilmistir (Aydin, 2010:
437).Yeterli hizmetin, higbir zaman gercekten yeterli bir hizmet olmadigina
deginilmekte ve bu tir hizmette hemen, hemen her seyin yolunda oldugu ve
eksik ve kusurun s6z konusu olmadi§ina vurgu yapilmaktadir. Ancak hosa

giden veya hatirlanacak bir olgunun da s6z konusu olmadigi belirtiimektedir.
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Misafirlerin 6zel olduklar duygusuna kapilmadiklari ve sadece almasi
gereken yeterli bir hizmet aldigi ifade edilmektedir. Bu tir hizmet seklinin
misafirlerin o isletmeyi hatirlamasini ve tekrar dénme gldusini

saglayamadidi deginilmektedir (Arat, 2012b).
2.1.3.3.Ruhsal (Kag¢is) Boyut

Bu boyut, insanlarin 6z olusumuna dokunmak olarak tanimlanmaktadir
(Guzel, 2012¢, 11). Gunumizin yeni musteri yapisi daha 6zgir, daha
katilimci, daha segici, daha duyarli bir durum ortaya koymaktadir. Bu kosullar
altinda, miusgterilerin gereksinim ve beklentilerini karsilamanin yolunun ise,
musterilerle etkili ve c¢ift yénli bir etkilesime gegmek' oldugu ifade
edilmektedir (Cicek, 2005, 60).Yiyecek icecek isletmelerinde yiyecek ve
iceceklerin  segebilme duizeyinin  sinirh olmasi tiketicilerde “mecbur

birakilmiglik” hissi uyanmasina sebebiyet verebilecektir.

Uygur ve Dogan (2013) kurumsal yénetim anlayisina sahip olan ve
olmayan restoran igletmelerinin musterilerine yasattiklari deneyimleri ve bu
deneyimlerin musteri memnuniyetine etkisini belirlemeye yénelik olarak
yaptiklari aragstirmada; her iki restoran tiriinde de kisilerin “yemek yedigi
yerlerde gok rahat ve serbest olma” ve “yogun is stresinden uzaklagsma” gibi
hissel deneyimleri yasama konusunda orta diizeyde katilim gdsterdiklerini‘
tespit etmistir. Yine bu arastirma kapsaminda  katilimcilarin gittikleri
“‘restoranlarda rahat ve huzurlu bir ortam vardir’ ifadesine yiiksek diizeyde

katildiklari belirlenmistir.

2.1.3.4. Entellektiiel Boyut

Isletmenin, miisterilerini sunmus oldugu Uriinler ve hizmetler nedeniyle
yaratici dusunmeye itmesi, musterilerin hayatlarini zenginlestirmek ve
alternatif hayat tarzlari sunmak olarak ifade edilmektedir (Giizel,2012a,
115).Entelektiel seviye, insanlarin uzmanlasmaya yénelik yeni bilgi ve beceri
gelistirdikleri seviye olarak degerlendiriimektedir (Giizel, 2012¢, 10). Hansen
(2005) “ ment rehberligi  kavramini servis personelinin meniiniin resmini
cizebilme ve misteri istek ve ihtiyaclarina cevap verebilecek farkli

kombinasyon secenekleri sunabilme vyetenedi olarak tanimlamaktadir

=" — -
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(Hansen, 2005, 141). Misteri “bu aksam en glizel ne var?” ya da “bugiin
sizce ne yemeliyim?” diye garsona sordugunda, aslinda ne yiyecegi hakkinda
¢ok net bir kararinin olmadidi, menilyle bogusmak istemedigi ya da
restoranin spesiyalleri hakkinda bilgi sahibi olmak istedidi anlasilmaktadir.
Burada servis elemaninin cevabinin net ve tatmin edici olmasi énemlidir
(“sefimiz bu aksam domates soslu pirzolayi tavsiye ediyor” ya da “balik tercih
derseniz bu aksam otlu fener bali§ini tavsiye ederim” gibi). Servis elemani
her zaman musterinin restoran menls hakkinda fikir sahibi olmasini
saglayabilmelidir. Servis elemanlarina mutfakta Uretilen her riindn;
icindekileri, pisme siireleri gibi 6nemli tim bilgilere sahip sahip olmalidir.
Musteriler tarafindan sorulan “spesiyaliniz nedir?”, “icinde neler var?”, “ su
sarap bu yemege uygun mu?” gibi sorular karsisinda servis elemanliarinin

hazirlikli olmasi gerekmektedir (Arat, 2012).

Talas (2011), yiyeceklerin fizyolojik boyutunun yani sira sosyo-kiiltiirel
bir boyutunun da oldudunu ifade etmekte, yiyeceklerin hazirlanmasi,
tliketilmesi, saklanmasi gibi siireglerin yiyeceklere séz konusu sosyo-kiiltiirel
boyutu kattigini vurgulamaktadir. Bu konuda Dogdubay ve Giritoglu (2008)
da yiyecek ve igeceklerin bir kiltirin maddi 6gesi oldugunu ifade
etmektedirler. Lin ve arkadaslarn (2011); yiyeceklerin, belirli bir y&renin
sosyal, kilturel ve dogal karakteristigiyle iliskili oldugunu ve pek cok anlam

tasidigini ifade etmektedir.

2.1.3.5. Aktivite Boyutu

Bu boyut; yeme-igme deneyiminin eglenceli gecmesinin saglanmasini
ve bunun yemek-yeme siirecinin verimli gegmesine katkida bulunmasini
ifade etmektedir (Giizel, 2012, 115). Schmitt (1999), musterilerin aktivitelerin
icinde yer almasinin deneyim (zerindeki etkisini vurgularken, Slatten ve
digerleri de (2011), miusterilerin aktif bir sekilde aktivitelerin icinde yer
almalarinin kendilerine sorumluluk vererek pozitif bir duygu olusturdugunu
belitmektedir. Uygur (2013) misterilerin yasamlarina renk katmak icin

misterilere neler verebilecegini tasarlamasi gerektigini ifade etmektedir.
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2.1.3.6. Sosyal Boyut

Sosyal boyut icerikleri itibariyla Giizel (2012a)'in de ¢alismasinda ele
aldigi gibi bu calismada da referans grubu ve 6zdeger/imaj olarak ayri ayri

ele alinacaktir.
a) Referans Grubu

Musterilerin ayni ortamin bir pargalari olmalari sebebiyle birbirlerinin
deneyimlerini pozitif ya da negatif yénde etkiledikleri ifade edilmektedir
(Slatten vd.,2011). Yiyecek icecek isletmelerinde de es zamanl tiiketim
ortamlarinin s6z konusu oldugu (Giizel,2012, 105; Grove ve Fisk, 1997, 64)
ve musterilerinin birbirlerinin deneyimini etkiledigi ifade edilmektedir (Grove
ve Fisk, 1997, 64). Grove ve Fisk (1997), Central Florida’nin turistik
cekiciliklerini ziyaret eden turistler Gizerinde yaptidi kritik olay incelemesiyle
ayni hizmet ortamini paylasan diger musterilerin kisinin deneyimi Uizerinde
olumlu ve olumsuz etkiler yarattigini ortaya koymustur. Ayni hizmet ortamini
paylasma durumu sosyal c¢evrelenim olarak adlandiriimakta ve sosyal
cevrelenim, diger mdisterilerin deneyimini/duygularini pozitif veya negatif
olarak etkilemektedir (Slatten vd., 2011, 82).

b) imaj/Ozdeger

Yapilan calismalarda tiketicilerin tiketimi; bir ara¢ olarak kendi
imajlarint tanimlamada kullandiklar, bir baska deyisle; tilketim esnasinda
kendilerini tasvir ettikleri belirtiimekte ve tiiketicilerde olusan “ne tiiketiyorsan
o’sun” anlayisinin ortaya c¢iktigi belirtiimektedir (Karatas ve Sénmez, 2010;
Sloan,2004).Bir diger ifadeyle tiketim, insanlarin diger insanlar nezdinde
nasil taninacagini belirleyen, bireyi temsil eden, anlatan, onun hakkinda
bilgiler veren bir dil olmustur (Kéker ve Maden, 2012, 95). Tiketim
ginumizde tuketiciler icin bireysellesmenin bir sekli olarak gériilmektedir
(Papatya ve Ozdemir,2012).

Kurumsal imaj bir isletmenin vizyonunu, misyonunu, amaclarini,

politikalarini, uzak ve yakin gevreye bakis acisini hedef kitlelere iletmektedir
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(Ibicioglu ve Avcl, 2003, 23). Ondogan (2010) yiyecek igecek isletmelerinin
pazarda rekabet Ustunligl saglamasi agisindan markanin cok énemli bir
urtn bileseni oldugu belirtiimekte, bu nedenle de isletmelerin markalagsma

konusunda yogun ¢aba sarf etmeleri gerektigine deginmektedir.

2.1.3.7 i¢ Kaynak Boyutu

Guzel (2012) i¢ kaynak boyutunu “galisanlarin miisterilere yénelik ilgi
ve alakalarinin miigteriyi degerli hissettirmesi, galisanlarin misteriye karsi
olan tutumlarinin misteriye olumlu bir sekilde yansimasi, c¢alisanlarin
edindikleri egitim ve becerilerin miisteriler tizerinde farkindalik olusturmasi”

olarak tanimlamaktadir.

llgili yazinda; isletmenin sayginhdinin ve mali basarisinin servis
personeline bagh oldugu ifade edilmektedir (Kogak,2012,119). Bir yiyecek
icecek isletmesine gelen miisteriyle calisan personel arasinda bir iletisimin ve
etkilesimin séz konusu oldugu belirtilirken (Uygur, 2007, 43), bu etkilesim ve
iletisimin, yiyecek icecek isletmelerinde tiiketicinin yemek yeme deneyimini
etkileyen en temel elementlerden biri oldugu vurgulanmaktadir (Hansen vd.,
2004, 85).Musteriler ve calisanlar arasindaki etkilesimin duygularin
derecesini etkiledigi ve ¢alisanlarin gésterdigi guliis, hos ses tonu, empati ve
arkadasgil yaklagimin misterilerin deneyim algilamalarini degistirdigi ifade
edilmektedir (Slatten vd.,2011, 83). Uriin ve hizmetleri sunan, miisterilerle

direkt iliskide olan personelin de insan iliskilerinde basarili, deneyimli ve iyi

egitimli olmasi gerekmektedir. Nitelikli, yetenekli ve egitimli personelin

musteri memnuniyetinde isletmenin temel giiciinii olusturdugu belirtiimektedir

(www.danismend.com, 27.11.2013).

Yiyecek icecek isletmesine gelen musterilerin bazilarinin sakin,
hosgéruli ve éneriye agik oldugu ifade edilirken, bazilarinin da sinirli, dneriye
tenezzll edemez ve miskilpesent olduklar belirtimektedir. Ayrica
bazilarinin fazla ilgiden hoslanirken bazilarinin da fazla ilgiden sikildiklarina
deginilmektedir (Yilmaz, 2008, 79). Servis yapilan kisiler igin yemegin amaci

ne olursa olsun (yildéniimi, kutlama, arkadaslarini ve akrabalarini agirlama
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ya da klguk bir degisiklik) servis elemaninin davranisi, dis gériinlisu, icten
gelen bir hizmet anlayisiyla yemek yiyenlerin orda bulunus nedenlerine
anlamh bir katkida bulunmaktir. Bu katki, ancak basarili bir servis elamani

tarafindan gerceklestirilebilmektedir (Yilmaz, 2008, 7).
2.1.3.6. Ekonomik Boyut

Ekonomik boyut; misterilerin yeme-icme deneyimi boyunca aldiklari
hizmetin ve edindikleri duygularin, ekonomik deger olarak karsilanma
derecesidir (Guzel,2012, 115). Tuketiciler acisindan fiyat, ylizeysel de olsa
onlara urtin  hakkinda bilgi veren, Griiniin algilanmasinda ve
degderlendirmesinde yardimci olan bir kavramdir (Orgiin vd., 2013, 30).
Turksoy (1997) fiyatin hem miisterileri tatmin edecek diizeyde, hem de
isletme amaglarina ulasabilmesine olanak verecek bir 6lgiide saptanmasi

gerekliligine deginmektedir.
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2.1.4. Uretim Kavrami ve isletmelerde Uretim Kavrami

Kar amaci gltsin ya da gutmesin, tim isletmelerde temel amag
musteri istek ve beklentilerini karsilayacak (riin ve hizmetleri tiretmek olarak
ifade edilmektedir (Ureten, 2004, 6; Cicek, 2005, 60).

2.1.4.1.Uretim/iglemler Siireci Kavrami

Uretim/islemler faaliyeti Griin ya da hizmetlerin yaratildigi siirec olarak
tanimlanmaktadir (Ureten, 2004, 5). Ayric aiiretim fonksiyonunun mamul
veya hizmet Uretimi seklinde temel olarak ikiye ayrildigi ifade edilmektedir
(Aydemir, 2008, 2).Uretim fonksiyonu genel olarak endiistriyel isletmelerdeki
yapim faaliyetleri kapsaminda degerlendirilse de, gercekte mal ve hizmet
ureten tim igletmelerdeki yapim faaliyetlerini ifade etmektedir (Demirdégen
ve Gizel, 2013, 4).

Uretim faaliyetlerinde temel amacin insan isteklerinin ve ihtiyaclarinin
kargilanmasi oldugu ifade edilmektedir (Altun ve Goéleg, 2011, 201 ;
Sofuoglu,2007;Ucgkun, 2004,13; Akat, 2000, 99; Ureten, 2004, 6). Uriin ve
hizmetlerin, bir isletmenin ya da 6rgitin varliginin, temel dayanagini
olusturdugu belirtilmektedir (Bayrak ve Ozdil, 2003, 31). Uretimi kisaca,
“beseri ve maddi faktérlerin mal ve hizmetlere dénistiirtilmesi siireci” olarak
tanimlayan Sofuoglu (2007), Uretim fakt&rlerinin, tretim siirecine girdi olarak
katildiklarini ve Uretim sireci sonunda ¢iktiya déntiserek ihtiyac karsilayacak
mal ve hizmetler haline geldiklerini ifade etmektedir. Uretim kavrami Akat
(2000) tarafindan ise; “yeni bir fiziksel varlik veya hizmet ile sonuglanan, bir
fayda yaratmak amaciyla girisilen faaliyetler’ olarak ifade edilmektedir. Diger
bir ifadeyle Uretim, “makine, insan ve malzeme kullanimi yoluyla bir fiziksel
varligin yapimi veya bir hizmetin ortaya konulmasi” dir (Uckun, 2004,13).
Uretimin, gerekli tiretim faktérlerinin (girdilerinin) saglanmasindan baslayarak
bir degisim ve doénisiim siireci sonunda elde edilen mal ve hizmetlerin
pazara iletiimesine kadar devam eden temel bir isletme fonksiyonu oldugu
belirtiimektedir(Akat,2000,103).  Uygulamada, dretim calismalari  bir
kombinasyon islemi olarak degerlendiriimekte ve bu kombinasyonda var olan
tim Gretim O6gelerinin, Urlnleri satisa hazir duruma getirmek Uzere en

sonuncu igleme kadar birbirleriyle isbirligi icerisinde oldugu ifade edilmektedir
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(Demirddgen ve Guzel, 2009, 44).Demirdégen ve Giizel (2013) Uretimi, “
insan ihtiyaglarini karsilamak amaciyla belirli girdileri déniistiirme stirecinde

cesitli islemlerden gecirerek mal veya hizmet c¢iktilarinin elde edilmesi

olarak tanimlamaktadir.
2.1.4.2. Uretim Sistemleri

Bilindigi Uzere sistem belirli bir amaci yerine getirmek amaciyla
kurulmus birbirleri ile koordineli bélimleri ifade etmektedir (Top,1996, 13). Bir
diger tanimda ise sistem kavrami; “ ortak bir amaca yénelik olarak ¢alisan ve

karsilikli iliskili ve etkilesimli elemanlardan olusan bir butin " olarak ifade
edilmektedir (Ureten, 2004, 7). isletme sistemi icinde bir alt sistem olan
tretim sistemlerinin, malzeme, isgiict, sermaye, eneriji, bilgi gibi girdileri, bir
déntsum alt sisteminden gegirmek suretiyle Grlin ya da hizmet seklinde
ciktilar olarak ortaya koydugu belirtiimektedir (Ureten, 2004, 8; Top,1996,
14). Bir diger ifadeyle Uretim sistemlerinin ciktisi olan Griin vel/veya
hizmetlerdir (Bayrak ve Ozdil, 2003, 31). Uretim sistemi, kaynaklarin rasyonel
bir bicimde kullanilarak girdilerin Griinlere /hizmetlere déndstirildaga
dénliisim sireci olarak tanimlanmaktadir (Géksen, 2003, 32).isletmelerin
stratejik gliclerinin bir pargasi olan tretim sistemlerinin iki 6nemli rolii oldugu
ifade edilmektedir. Bunlardan birincisi pazarda farkli bir tstinlik saglayacak
uretim sdrecinin hazirlanmasi, ikincisinin ise pazarda rakiplerden daha iyi
seviyede siparis kazanmak i¢in koordine edilmis Gretim destedini saglanmasi
olarak belirtiimektedir (Gules ve Tirkmen, 2010, 37). Uretim sistemlerinin
ortaya g¢ikmasi i¢in bir Grtin ya da hizmet fikrinin énerilmesi gerekliligi ifade
edilmektedir(Ureten,2004:42). Uretim sistemleri genel olarak asagidaki gibi
siniflandiriimaktadir (Sevindirici, 2009;Kobu,1987;Ureten,2004:
Ozdemir,2010).

a) Siirekli Uretim Sistemi (Kesiksiz Uretim)

Bu sistemde, urin tGzerindeki islemler, Grliniin standardize edilmis olmasi
nedeniyle, ara vermeden birbiri ardindan ve hep ayni sira ile ayni islemler
tekrar edilerek yapiimaktir. Kesiksiz tretim sistemi ile lretilen Grinlerin talebi
yiksek ve talebi dengeli Urlnler oldugu igin, bu drinlerden yiksek

miktarlarda dretilebilmektedir. Bu Uretim sisteminde Uriin esnekliginin disik
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oldudu ifade edilmektedir(Sevindirici, 2009, 49).Uriiniin standardize edilmis
olmasi nedeniyle, hep ayni islemlerin, ayni sirayla yerine getiriimesi s6z

konusudur. Talep ve Uretim ylksek miktarlardadir (Ureten, 2004, 14).

- Kiitle Uretim Sistemi (Yigin Uretim; Hat/Line Uretim);Bu sistemde;
~ standart bir, ya da ¢ok sinirl birkag trtinden , biytik miktarlarda ve uzun siire
tretim yapilmaktadir (Sevindirici, 2009, 52;Ureten, 2004, 15; Géksen, 2003,
37).

- Akis Tipi Uretim (Prosese Gére Uretim/Siire¢ Uretim); Bu tretim
sistemin de makine ve tesisler yalniz bir tir Grlini Uretecek bicimde
tasarlanmiglardir(Ureten, 2004, 16; Sevindirici, 2009, 52).Bu iretim
sisteminde baska bir tiretim sistemi olanakli degildir. Uretim, sinirli bir misteri
grubu igin degil, bu Uriinlerin genel talebi dogrultusunda yapilir (Sevindirici,
2009, 52). Uretimde kullanilan siirecler, malzeme ve araclar standardize
edilmistir (Ureten, 2004, 16).

b) Proje Tipi Uretim

Proje tipi Uretim sistemi, bir tek biytk 6lgekli tiretimi gerceklestirecek
sekilde tasarlamistir (Ureten, 2004, 19). Bu sistemde {retim tek bir mamule
gére ya da ayni mamuliin az sayida ¢iktisi igin iretim yapabilecek bicimde
duzenienmistir. Bu Uretim sisteminde Grtin akisi bulunmamaktadir. Bunun
yerine tek tek butin islemler son proje hedefine ulasmak amaciyla belli bir
sira ile gergeklestirilmektedir. Bu Uretim sisteminde islem hacmi genis olup,
Uzerinde galisilan proje tamamlandiginda tretim sona ermektedir. Bu iiretim
sistemi tekrarlamali nitelik tasiyan, tek bir blytk Griiniin ortaya ¢ikmasiyla

son bulan bir Gretim sistemi niteligindedir (Sevindirici, 2009, 69).
c) Karma Uretim

Karma Uretim sistemi, kesiksiz tretim ile kesikli Gretimin bir tiirii olan
siparis lzerine Uretimin kansimindan yani bir arada uygulanmasindan
dogmustur. Karma dretim sisteminde pazar istemine bagl olarak siirekli
Uretim 6n planda tutulur. Ancak, misterilerin 6zel siparis kosullarina bagli

olarak siparis Uzerine de Uretim yapilabilir. Bu lretim sistemi, hem siirekli
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uretim sisteminin hem de siparise gére Uretim sisteminin G&zelliklerini
tasimaktadir (Sevindirici, 2009, 65).

d) Kesikli Uretim

Kesikli tretim sisteminde, farkh Griinler az miktarda dretim, istenen ve
gereken kalitede iretilmektedir (Ureten, 2004, 16;Sevindirici,2009, 57). Bu
uretim sisteminde uretim araglarinin ¢ok cesitli Grlinleri ve boyutlan ele
alabilecek kadar esneklikte olmak zorundadir. Bu sistemde misteri talebine
gére az miktarda uUretim; kaliteli ve kiglk partiler halinde yapildigindan,
uretim maliyeti yiuksek oranda gergeklesebilmektedir (Sevindirici, 2009,
57).Kesikli uretim sistemlerinde, bir ya da birkag birimlik siparise gére lretim
s6z konusu olabilecegi gibi, bir mamuliin belirli biytklikteki partiler halinde

uretilmesi de séz konusudur (Ureten, 2004, 18).

-Siparige Gére Uretim (Atdlye Tipi Uretim/Butik Uretim);Bu iiretim
sistemi; tiketici veya musteri firmanin zaman miktar ve kalite bakimindan
6zel olarak belirledigi bir mamuliin tretilmesidir (Kobu, 1987, 42; Ureten,
2004, 19).Miktar genellikle bir veya birkag denile bilinecek 6lclide azdir
(Kobu,1987, 42). Tuketicinin veya misteri firmanin &zel siparis kosullarina
gore istenilen zamanda, istenilen miktarda ve istenen kalitede mal Gretiminin
gergeklestirildigi sistemdir(Sevindirici, 2009, 60). Uretilen {riinlerin her birinin
dizayni ayri ayridir; her bir mamuliin tretimi yalniz bir kere yapilir ve her
mamul i¢in yapilan iglem sirasi ve islem sayisi farklidir(Ureten, 2004, 19;
Sevindirici, 2009, 60).Siparis Ulzerine Uretimde her Uriintn Uretimi icin
yaplimasi gereken islemler farkhlik goésterdiginden, planlama ve kontrol

islemleri de mamule gdre degisiklik géstermektedir (Sevindirici,2009:60).

-Parti Uretim (Seri Butik Uretim); Parti iiretim, 6zel bir siparisi ya da
surekli bir talebi kargilamak amaci ile, belli bir mamul grubunun belirli
miktarlardan olusan partiler halinde (retiimesidir(Sevindirici, 2009, 61;
Ureten, 2004, 19). Parti {iretim sisteminde oldukca gesitli Urtinlerin, degisik
miktarlarda ve genellikle orta buylklikteki partiler halinde uretilmesi s6z

konusudur. Bu sistemde siparise gére uretim sistemine gére, Uriinde
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standardizasyon bir adim daha ilerde olmasina karsin siirekli (retim
sistemindeki bir standardizasyondan s6z edilememektedir (Sevindirici, 2009,
61; Ureten, 2004, 19).Parti tretim sistemi gesitli tiretime olanak saglayacak
esneklige sahiptir (Ureten, 2004, 19).

Gunimiz kosullarinda isletmelerin  Grettikleri  Grin - veya hizmet
alanlarinin  ve/veya potansiyel alicilarin istek ve gereksinimlerinin
farklilagmasi, Urlin dizisi genisliginin atélye (kesikli dretim) tipi Gretim
sistemine karsi  kullanilmasina sebep olmaktadir. Goéksen (2003)
calismasinda giiniimiz kosullarinda isletmelerin trettikleri mal ve hizmetleri
talep edenlerin ya da potansiyel talebin, isteklerin ve ihtiyaglarin farkliiginin
artmasinin kesikli Uretim (atélye tarzi Uretim/butik Urétim) sistemine olan
egdilimin artmasina neden oldugunu ortaya koymustur. Sektérlere ya da
isletmelere goére farklilk gdsteren uretim faktériiniin planlama ve kontrol
sistemlerinde farkh sekil ve yapilanmalarla da karsilasila bilinmektedir.
Ornegin, hizmet isletmelerinde ya standart ya da siparise gére tasarim
secenekleri arasindan bir se¢im yapilmasi gerektigi ifade edilmekte ve bu
durumda tiiketiciyle temas derecesinin belirlenme gerekliliginin ortaya ciktig
ifade edilmektedir (Ureten,2004, 82).

2.1.4.3. isletmelerde Uretim ve Uretim Y&netimi

Uretim ydnetimi, isletmenin elinde bulunan malzeme, makine ve insan
glict kaynaklarinin belirli miktarlardaki mamulin istenilen niteliklerde
(kalitede), istenilen zamanda ve en dusik maliyetle Uretimini saglayacak
bicimde bir araya getirilmesidir (Kobu, 2006). Uretim (islemler) yénetimi,
girdileri driin ve hizmetlere dénustiren &rgatlerin ilgili birimlerdeki, yani
verimli  sistemlerdeki, tim c¢alismalarin planlanmasi, é&rgiitlenmesi,
kadrolanmasi, yénlendiriimesi ve kontroltii seklinde de tanimlanabilmektedir
(Demirdégen ve Guzel, 2013, 7).Uretim yénetimi acisindan isletmelerin temel
gérevleri topluma fayda yaratmalaridir. Bu agidan fayda; mal ve hizmetlerin
insanlarin ihtiyaglarini giderme niteligine de denmektedir (Parilti, vd., 2007).
Uretim /iglemler ydnetimi tanimlanmis bir sistem icerisindeki kaynaklarin,
deger eklemek amaciyla yénetim tarafindan ortaya konan politikalara uygun

olarak kontrollii bir sekilde bir araya getirilmesine ve dénustiriilmesine
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yonelik bir faaliyet olarak  da tanimlanmaktadir (Monks, 1996, 4).
Isletmelerde Gretim yénetiminin temel amaclari su sekilde ifade edilmektedir
(Demirdégen ve Giizel,2013:8);

-Tuketici taleplerini istenen fiyat zaman ve miktara uygun olarak lretmeye
calismak,
-Mal ve hizmetleri en disiik maliyetle tretmeyi saglamak,
-Mal ve hizmetlerin kalitesinin tatmin edici dizeyde olmasini saglamak ve
-Musteri memnuniyetini saglamak

Uretim planlamasinin énemi Uretim sistemlerinin gelismesine paralel
olarak hizla artmistir. Modern bir imalat isletmesinde iretim planlamasinin
kaciniimaz bir sekilde yer almasini gerektiren nedenler Kobu (2006)

tarafindan sdyle siralanabilmektedir;

-Uretim sistemlerinin faaliyet yogunlugu ve karmasiklig,

-Isletme ici faaliyetlerinin koordinasyon zorlugdu,

-Isletmeler arasindaki bagimlilik ve iliskilerin gelismesi,

-Tuketici kutlesinin genislemesi ve isteklerinin degisik olmasi,

-Tedarik ve dagitim faaliyetlerinin genis bir alana yayilmasi,

-Hizmet, kalite ve fiyat rekabetinin yogunlasmasi,

-Isletmenin ekonomik diizeyde calismasini saglamak amaci ile
malzeme, makine zamani ve isgiici kayiplarinin minimum diizeye

indirilme zorunlulugu.

Uretim (islemler) yénetimi, pazara sunulacak triiniin miisteri isteklerine
uygun bicimde uretilebilmesi konusunda 6zellikle pazarlama fonksiyonu ile
yakindan iliski ve isbirligi icerisinde olup, trlin tasarimi, talep tahmini ve
memnuniyet  6lgimid  konularinda pazarlama ile ortak c¢alismalar

yurtitmektedir (Demirdégen ve Guizel, 2013, 10).

2.1.4.4. isletmelerde Uretim Planlamasi ve Kontrolii

Uretim planlamasi, énceden belirlenen iretim gereklerini karsilamak
icin kaynaklarin optimal (en uygun) kullanimini planlama faaliyeti olarak

tanimlanabilmektedir. Uretim planlari ise, isletmenin amaglarina ulasabilmek
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icin gerek duyulan Uretim ihtiyaglarinin belirlenmesini saglayan planlardir.
Isletmede yapilacak olan tim dretim faaliyetleri tretim planlarina gére
gerceklesmektedir. Uretim planlari tretim faaliyetleri ile ilgilenen yéneticilere
ve calisanlara yol géstermektedir (Parilti, Aydodan ve Kogak, 2007). Uretim
planlamasi, isletmenin kaynaklari ve bunlarin gelecekte istenen nitelik ve
nicelikte Urtnierin Uretimi igin dagitiimasi konusunda karar aima islemini ifade
etmektedir (Demirdégen ve Giizel, 2013, 170).Uretim (siire¢) planlamasi
arzulanan Uruniin ve hizmetlerin, arzulanan miktarlarda, uygun zamanlarda
ve kabul edilebilir maliyetlerle Uretilmesini saglayacak iretim sisteminin
tasarlanmasi faaliyetlerini de kapsamaktadir (Monks, 1996, 153). Tekin
(1998) , Uretim planlamasinin amacini, Uretim silirecinde yapilmakta olan
faaliyetleri minimum maliyetle gerceklestirerek ve zamaninda iretim yaparak

tiketici taleplerini karsilamak olarak ifade etmektedir.

Uretim Planlamasi; istenilen zamanda, nicelikte ve kalitede maddelerin
ya da hizmetlerin dretiminin yapilmasinin saglanmasi ve islemlerin
uygulamaya konulmasi i¢in konunun kuramsal yanini yazili, bigimsel ve
matematiksel bicimde hazirlamasi seklinde tanimlanabilmektedir. “Uretim
Kontroli” ise urtinlerin veya hizmetlerin 6nceden saptanmis iretim (islemler)
planina gére uretimlerini saglayacak bir ¢alismadir. Demir ve Gimiisoglu
(1998) planlamanin dretim &ncesi dénemle ilgili oldugunu, kontroliin ise

Uretim sirasl ve sonrasi asamalari kapsamakta oldugunu belirtmektedir.

Uretim planlama ve kontrol fonksiyonunun énem diizeyi, her isletmede
ayni degildir. Uretim planlama bazi sektérlerdeki isletmelerde daha yiiksek
dnem duzeyine veya dnceligine sahip iken bazilarinda daha diisiik 6nem
diizeyi ve 6ncelige sahip olmaktadir. Uretim planlama ve kontrol fonksiyonun
énemini arttiran durumlar, Demirddgen ve Gizel (2013) tarafindan su sekilde

ifade edilmektedir ;

-Isletme 6lgeginin biyiimesi

-Uretilen mamul veya mamullerin teknolojik karmasikhiginin artmasi
-Isletme icindeki dikey butiinlesme derecesinin fazlalasmasi,

-Ayni igletme icinde dretilen mamullerin ve bunlarin degisik

modellerinin adetinin ¢odalmasi,




32

-Isletmenin icinde bulundugu pazarlarin, yan sanayinin ve ekonominin

durgunlugunun azalmasi

Degisken piyasa kosullarinda faaliyet gdsteren isletmeler, 6nemli
Olclide planlama ve kontrol problemi ile karsi karsiya kalmaktadir. Bu
degiskenlik gerek rekabet kosullarindan gerekse miusterilerin degisen talep

ve beklentilerinden kaynaklanmaktadir (Demirdégen ve Giizel, 2013, 161).

2.1.5. Yiyecek igecek isletmelerinde Uretim ve Uretim Faaliyetleri

Fiziki bir yapisi olmayan hizmet kavrami; ticari bir nitelik kazanmaya
basladiktan sonra kar amagcli isletmeler tarafindan tretiimeye ve satilmaya
baslanmigken, hizmet Uretiminin; soyut olmasi, depolanamamasi, emek-
yogun olmasi gibi bir takim farkh yapisal 6zelliklere sahip olmasi da ifade
edilmektedir (Senel, 2007, 2).

Kigukaslan (2011), yiyecek icecek isletmelerinde retimi, gerekli Gretim
girdilerinin saglanmasindan baslayarak bir degisim ve dénisim slreci
sonucunda elde edilen riinuin servis edilmesine kadar gegen siireci seklinde
ifade etmektedir. Ayrica yiyecek hizmet Uretim sistemi, yiyeceklerin satin
alinmasi, tesellimi, depolanmasi, pisirilmesi, servisi ve talep edilen techizat
metotlariyla minimum iscilik, optimum mdisteri memnuniyeti, kalite ve maliyet
kontroli konularinda birlestiriimis bir program olarak tanimlanmaktadir
(Aktas, 1995, 191). Yiyecek igcecek isletmelerinde hizmet unsurunun ézelligi
geregi Uretim ve tuketim ayni anda gerceklesmekte ve deyim yerindeyse
tuketici cogu zaman uretim sirecinin iginde olmaktadir. Diger bir ifadeyle,
yiyecek icecek isletmelerinde hizmeti satin alan kisi, hizmetin {iretim siirecine
katkida bulunmaktadir. Uretim siirecinde miisterilerin rol oynamasi retim
surecinin dogasinin degismesine neden oldugu belirtiimektedir (Uygur, 2007,
43).

Yiyecek-icecek isletmelerinde Uretim kavrami genellikle yiyecek ve

iceceklerin hazirlanmasi baglaminda degerlendiriimekte (Sékmen, 2011a;
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S6kmen,2011b; Kocgak,2012) ve yiyecek icecek isletmelerinin, tiketicilerin
yeme-igme ihtiyaclarini kargilayan yiyecek ve icecekler iretme hedefi tasidigi
ifade edilmektedir (Dinger ve Ertugral, 2009, 50). Yiyecek icecek isletmeleri,
yemek (reten birer fabrika ya da isyeri olarak dustintlmesinin yani sira,

yiyecek igecek isletmelerinin sunmus olduklari hizmetleriyle kisilerin zevk ve

tercihlerine hitap edebilmesi gerekliligine de deginilmektedir (Dogdubay vd.,

2007, 34).Genel olarak yiyecek icecek isletmelerinin sundugu uriine iligkin
yaklagimlar yanhs olmayip, eksik kalmaktadir. Aslinda yeme-igme olayinin
misterinin yemek yeme sirasinda yasadigi bir dizi somut ve soyut olaylar
dizisinden olustugu ifade edilmektedir (Kocak, 2012, 14; Sékmen, 2011a, 1-
2).Misgterinin yeme surecinde yasadidi olay ve deneyimler Griiniin somut
y6nleri- yani yiyecek ve igecek- ve soyut ydnleri —servis atmosfer vs- olarak
ayrilabilir. Restoranin sundugu trlintin musteri tarafindan kabul edilebilmesi
icin, bu iki bilesenin ayn parcalar halinde degil butlinlesmis olmasi
gerekliligine deginilmektedir (Kogak, 2012, 14; Davis vd., 2008, 24). Bu
baglamda; yiyecek igecek isletmelerinin sundugu drinlerin bilesik Grtinler
oldugu séylenebilir. Bu bilesenler; arastirmacilar (Hansen vd.,2005; Hansen
vd., 2004:0zdemir,2010; Anderson ve Mossberg,2004; Pettersson ve
Fjellstrom, 2007) tarafindan ortaya konulmustur. Yiyecek icecek isletmeleri
temelde yemek ireten isletmeler olarak tasfir edilse de aslinda, yiyecek-

icecek isletmeleri, misafirlerine yemek deneyimi sunan/iireten isletmelerdir.

Yiyecek-igecek isletmelerinde dretim sistemi planlamasi, yemek
deneyimi konusunda konuk beklentilerini karsilamak ve hatta asmak icin
atilmasi gereken ilk adimdir (S6kmen, 2003b, 160).Bir restorana gidildiginde
uretimde Ug¢ boyut ile karsilasildigi ifade edilmektedir. Bu (¢ tretim boyutu;
kitlesel {retim, seri butik tretim ve butik tretim olarak ifade edilmektedir.
Fast-food; temel Kkitlesel tretim olarak degerlendiriimektedir. Alakart
restoranlarda; menuden siparis edilen yiyecek; patates puresi ve deniz
bériulcesi ile servis edilen balik ise bir paket Griindiir. Eger deniz bériilcesi
yerine piring tercih edilirse kitlesel bireysellestirme deneyimlenmis olur.
Ancak genis modiillere sahip bir restorana gidip, bu modiillerle musteri istek
ve ihtiyaglar dogrultusunda musteri kombinasyonlar yapilabilirse, bu durum

butik tGretim &rnegi seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Koren, 2010).
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2.1.6. Deneyimin Bireysellestirilmesi Kapsamlnda Bir Uretim Sekli
Olarak Butik Uretim

Bu bélimde butik Gretim kavrami deneyimin bireysellestiriimesi

kapsaminda bir Gretim sekli olarak dederlendirilecektir.

'21.6.1 igletmeleri Sunduklari Deneyimleri Bireysellestirmeye iten

Sebepler

Isletmelerin sunduklari deneyimleri bireysellestirmesine iten sebepler

sdyle aciklanabilir;

a) Tiiketici Talebindeki Bireysellesme Egilimine Cevap Verebilme

Musteri talebindeki farklilasma ve hizli dénlsim isletmelerin {riin
uretme fikrinden satis sonrasi hizmet anlatisina degin her boyutta diistince
ve eylemlerinde devrime yol acan unsurlarin en &nemlilerinden kabul
edilmektedir (Goksen, 2003, 44).Tuketiciler, yas ve gelir gruplar, hayat
tarzlari, cografi dagihm, diinya gérisleri, meslek ve egitim diizeyleri gibi cok
sayida kritere gbre bdlimlenmeye baslayinca onlarca farkli pazar
segmentinin ortaya ciktigi ifade edilmekte ve her segmentteki hedef kitlenin
tercihlerinin de birbirinden farklilastigi vurgulanmaktadir. Ayrica toplumdaki
“‘bireysellesme egilimi” nedeniyle insanlarin, kendi satin aldi§i Urinlerin
digerlerinden muhakkak "farkli" olmasini istedigi belirtiimektedir (Tirkoglu,
2006). Bayrak ve Ozdil (2003); 21. yiizyilda degisen diinya ile birlikte musteri
ihtiyag ve isteklerinin de degismekte oldugunu, muisterilerin artik daha kisisel
ve daha Ozellestirilmis Urlnler talep ettigi belitmektedir. Pazar olusturan
tuketicilerin homojen olmadigi (Craft, 2004, 40) ve tiketicilerin kendilerine
6zgi ihtiyag ve isteklere sahip oldudu, bu nedenle de her bir tiiketicinin
potansiyel olarak ayr bir pazar olarak ortaya c¢iktigi ifade edilmektedir
(Uygur, 2007, 201). Pazarda meydana gelen pargalanma sonucunda
pazarlarin ¢ok kigik bdlimlere ayrilarak brikolaj pazarlara; yani benmerkezci
ve tercihleri benzerlik gdstermeyen tiiketicilerden olusan pazarlar haline
geldigi belirtiimektedir (Varinli, 2008, 22; Proctor ve Kitchen, 2002, 148). Bilgi
ve iletisim teknolojilerinin yodun kullanimi ve vyikselisi, toplumsal anlamda

dénlstmlere yol agmakta oldugu ve bu siirecin karsimiza yeni kavramlar
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ctkarmaktadir. Bireysellesmenin de bu yeni kavramlardan bir tanesi oldudu
vurgulanmaktadir (Dilmen, 2007, 2). 1970’li yillardan itibaren Bati
toplumunun “bireyselligi” kesfetmesiyle her bireyin kendi farklihdini yasama
arzusunu gelistirmeye basladidi belirtilirken, tuketicilerin Griinlerin kendisi igin
Ozel olmasini istediklerinden, isletmeler kendilerini buna gére diizenlemek
durumunda kaimaktadirlar (Demir ve Kirdar, 2000, 306).Siddetii rekabet
altinda olan isletmeler icin degisen ve gelisen kosullar karsisinda varliklarini
strdirebilmeleri amaciyla tretim sureclerinde yenilige yonelme gerekliligine

deginilmektedir (Ozgiiven, 2008, 561).
b) Rekabet Avantaji Elde Etmek

Yogun rekabet ortaminda isletmeleri rakiplere oranla 6ne gecirecek en
6nemli etken, drinleriyle fark yaratarak kaliteli hizmet sunmalari oldugu,
bunun da musgteri isteklerine uygun Urtnler gelistirilerek saglanabilecegi ifade
edilmektedir. Hizmet isletmelerinin triinlerinin tasarimindan sunumuna kadar
gegen slrecte mausterilerin istek ve arzularini belirleyip bu ydnde {riin
sunabilmelerinin gerektigi de ayrica ifade edilmektedir (Kilic ve Babat, 2011,
102). Farkhhidin Grinin fiziksel 6zelliklerinde yapilmasinin pek de uzun sureli
etki yaratmamakta oldugu ve rakip isletmelerin bu degisiklikleri kolayca taklit
edebildikleri ifade edilmektedir. Bu durum karsisinda rekabet ortaminda
basarili olmanin 6nemli kosullarindan birisinin musterileri etkileyecek ve rakip
urtnlerin tercih edilmesini engelleyecek degisiklikler yapmak oldugu
vurgulanmakta olup, bunun ise ancak musterileri dinleyerek ve gercekten
musteriler icin farklilik yaratacak unsurlari belirleyerek saglana bilinecegi
belirtimektedir (Dogan, 2006, 4). Bundan dolayi kitlesel bireysellestirme ve
bireysel deneyimlerden yararlanilabilecegi ve bu uygulamalarla ile
musterilerin edinmeyi disindikleri Griiniin tasarimina katilma, motivasyonu,
aidiyet hissi ve drunin kullanilabilirliginde artis; isletmeler acisindan ise
gelismis esnek uretim/kalici deger yaratma olanaklar ile rekabette farklilik
yaratma sansinin dogmakta oldugu ileri suriilmektedir (Papatya vd., 2009:
190). Bir igsletmenin gelecegdi, surekliligi, isletmenin mevcut Grin ve
hizmetlerine bagh olmayacak aksine her gegen giin daha sofistike olacak,

gelecedin mdusgteri tipinin ihtiyaglan Ulzerine Uretilecek hizmetlere baghdir.
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Piyasaya uygun mal ve hizmet Ureten isletmeler basarili olacaklardir
(Hacioglu, 2010, 6). Bir diger ifadeyle; firmalarin ana prensibinin kisiye
6zellestirme olmasi gerekliligine vurgu yapilarak énemli olanin; neyin hangi
fiyattan hangi kalite de uretilmesinin bilinmesi degil, misterinin hangi Grini
hangi kalitede ve fiyatta istedigi oldugu ifade edilmektedir (Yereli, 2001:
29).Musterinin istedigi zaman istedigi Urlind, istedigi sekilde stok yapmadan
sunmanin veya kisisellestirilmis hizmeti standartlastirmanin birbirleri ile fiziki
verimlilik agisindan ¢elisen Gtopik durumlarmis gibi gérilebilecegini belirten
Sehnaz ve Gil (2009, 187), ancak bunu basarabilen igletmelerin uzun vadeli
ve sirekli musteri memnuniyetine ulasabilecedini ve bu farklan ile
sektorlerinde sunduklari hizmetlerin taklit edilemez &nciileri olabileceklerini

ifade etmektedirler.
¢) Pazar ve Pazarlama Stratejisi Olusturmak

Pazarlama stratejilerinin artik daha fazla musteri odakli hale geldigi
belirtilmektedir. Isletmelerin musterilerine bireysel olarak yaklasabilmek igin
veri tabanlari gelistirmeye basladiklar ifade edilmektedir (Logman, 1997, 39).
Pazarlama anlayisi ve uygulamalarinda asamali olarak bir ilerlemenin
oldugunu belirten Goldsmith (1999), bu asamalan kitlesel pazarlama, pazar
bélimleme, nis pazarlama, mikro pazarlama, kitlesel bireysellestirme veya
kisisellestirme olarak belirtmektedir  (Goldsmith,1999: 179). Deneyimsel
pazarlama; tiketiciyi hem rasyonel hem de duygusal boyutu ile ele aldigi i¢in
tuketicinin daha kisisel ve daha bireysel olarak ele alinmasinin gerekliligi
tzerine yogunlasmaktadir (Grundey, 2008, 133). Varinli (2008); postmodern
bir pazarlama anlayiginin, tiketicilerin kurulusun bir pargasi olarak kapsami
icine alan, sikayetleri bir armagan olarak géren, miusterilerin Urini
belirlemesine olanak saglayan ‘kisiye 6zel yaklasimini gelistiren bir yénetim
anlayisi olarak ortaya c¢ikmakta oldugunu belirtmektedir.Butik Gretim;
uygulamada ‘Miisteri lliskileri  Yénetimi (MIY)' uygulama siirecinin
basamaklarindan biri olarak degerlendiriimektedir (Baytekin 2012; Cicek,
2005; Durdag, 2006). Uckun ve Pelit (2002); MIY ile isletmelerin musterileri
ile strekli ve dgrenen iligkiler kurarak bu iligkiler etrafinda musterilerinden

edindikleri bilgiler aracihgiyla misteri memnuniyetini arttirmak ve rekabet
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avantaji saglayarak piyasadaki varliklarini sirdirebilmek igin butik (kisiye
6zel) Uretim faaliyetleri gergeklestirdiklerini belitmektedir. Organizasyonun
misteri odakli olmasini sadlayan temel unsurun MIY oldugu vurgulanmakta
ve MIiY'nin temel amacinin misterilerinin kim oldugunu tanimlamak degil,
misteri tercihlerini analiz ederek onlara kaliteli triin sunuabilmek oldugu
vurgulanmaktadir  (Agrawal, 2003). Goldsmith (1999), kisisellestirmeyi

pazarlama karmasinin sekizinci elemani olarak degerlendiriimektedir.

Cati ve arkadaslar (2012); yaptiklari ¢alisma sonucunda pazarlama-
tretim koordinasyonun finansal performansa dogrudan etkisi bulunamazken,

finansal olmayan performansi dogrudan etkiledigi sonucuna ulasmistirlar.
d) Karliligi Arttirmak

Tlrksoy (2006) yapilan arastirmalarin, miusterilerin yiizde 36'sinin
kendi tercihlerine en yakin Griinlere deger verdiklerini ve bu tiir bir triine
normal fiyatin yizde 15 fazlasini édemeye gonulli olduklarini gésterdigini
belirtmektedir. Misterilerin bireysellesmis deneyimlere géniilli olarak yiiksek

fiyatlar 6demeye hazir hale geldikleri belirtiimektedir (Glizel, 2012a, 19).
e) Yenilik Yaratarak isletmeye Deger Katmak

Tekin ve Durna (2012), vyenilik kavramini; “isletmenin i¢ ve dig
cevresinin analiz edilmesi sonucunda yénetim tarzi, 6rgiit yapisi ve kiiltiiri,
streglerin tasarimi, trin ve hizmetlerin gelistiriimesi” olarak tanimlamaktadir.
Toroman ve arkadaslarina (2009) gére inovasyon, yeni fikirlerin deger
yaratan c¢iktilara (triin, yéntem veya hizmet gibi) dénustiiriilme siirecini ve bu
slre¢ sonucunda arti getirisi olan, eskiye kiyasla daha fazla ticari kazanimlari
olan, deder olusturan degisimleri ifade etmektedir. Karaca (2009)’ya gére ise;
inovasyon, yeni disiincelerin ekonomiye dénusturilmesidir. Inovasyonun,
kavram olarak, hem bir siireci (yenilemeyi- yenilenmeyi) hem de bir sonucu
(venilik) anlattigi ifade edilmektedir (Eraslan vd., 2000, 9).

Erdem ve arkadaslan (2011), yaptiklari g¢alismada, vyenilikcilik ve
isletme performansi arasinda anlamli ve olumlu bir iliski oldugunu ortaya

koymuslardir. Orgiitlerde karlilik ve biiyiimenin artirimasindaki en dnemli
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etkenlerden biri inovasyonel (yenilik¢i) yeteneklerin gelistirilmesi olarak
degerlendirilmektedir (Sati vd.,2011, 538). isletmelerin agik bir sistem olmasi
nedeniyle ¢cevreye ve zamana uyum saglamalarn gerekmektedir. Bu uyumun
saglanmasindaki en &nemli unsurlardan birinin de inovasyon oldugu
sOylenmekte ve inovatif (yenilikgi) olmayan bir firmanin gelisme ve rekabet
Ustinligu elde edebilme ile ayakta kalabilme guglerinin eksik olabilecegi
ifade edilmektedir (Giravsar-Gokge, 2010, 2; Gules ve Bulbil, 2004, 115;
Erdemvd., 2011, 78).

Son yillardaki hizmet yeniliklerinden birisinin de kisiye 6zel hizmet
sunma oldugu belittimektedir (Durna ve Babur, 2011). Uretimin
bireysellestirilmesi bir slire¢ inovasyonu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Siireg
inovasyonu yeni veya énemli 6lgiide gelistirilmis/ iyilestirilmis dretim ya da
dagitim ydénteminin uygulanmasidir. Bu durum, tekniklerde, ekipmanda

ve/veya yazilimda énemli degisiklikleri icermektedir (Elgi, 2009, 63).
f) Kaynak Kullanimini Optimize Etme

Islamoglu (2008), tiiketicileri belirli gruplara sokarak gruplarin ortak
ihtiyaglarini ortak pazarlama bilesenleri ile karsilamanin dogru bir yaklasim
olmadigini vurgulamaktadir. Pazardaki béliinmeye karsisinda isletmelerin her
bir pazar béliumine hitap edebilmek icin riin cesitliligine odaklanmakta
olduklarini ifade eden Pine Il vd. (1995), bu uygulama ile isletmelerin
musterilerini Urtin gesitliligi bombardimanina tuttuklarini belirtmektedir. Pazar
butin olarak ele alindiginda ve farkllasan miusteri ihtiyaclarn g6z ardi
edildiginde tim bdélimler icin tek bir Griiniin sunulmasi, bazi kullanicilarin
ihtiyaglarinin ancak bir kisminin karsilanmasiyla es anlamhdir ki, bu bir
anlamda igletme kaynaklarinin bosa harcanmasidir (www.anadolu.edu.tr,
12.03.2012).

2.1.6.2 Yiyecek Igecek Isletmelerinin Deneyimin Bireysellestirilmesi

Kararina Yoénelik Analizleri

Yiyecek icecek isletmelerinin tiketici deneyimlerinin

bireysellestiriimesine ydénelik karar almasi durumunda &ncelikli olarak
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sektdr/pazar analizi daha sonra musteri analizi ve son olarak da rakiplerini ve

ic analizini gergeklestirmek durumundadir.
a) Sektér/Pazar Analizi

Yiyecek icecek sektéri; Tirkiye'de hizla biylyen ve blyiimesi
dngobriillen bir potansiyele sahip olarak degerlendirilmektedir (Orgiin vd.,
2013:30) . Gunumizin en gézde sektérlerinden olan yiyecek icecek sektéri
gittikge gelismekte ve buna bagh olarak da sektérde rekabet artmaktadir.
Artan rekabete baglh olarak; yiyecek ve icecek sektdrl, hizmetlerini
cesitlendirerek ve kalitesi ile imajini koruyarak bu vyarista yer almaya
calismaktadir (Giler, 2007, 102). isletmelerin davranisini etkileyen ve
belirleyen pazar veya piyasanin 6zellikleri “pazarin yapisi” ni olusturmaktadir.
Pazarin yapisini belirleyen 6zellikler; pazardaki firma sayisi, rekabet durumu

ve pazara giris zorluk derecesidir (Baraz, 2010).

Her pazarin kendine 6zgl bir dinamigi ve karakteristigi bulunmaktadir
(Sener, 2013). Don Peppers, kisisellestirme uygulamalarinin pek ¢ok isletme
icin uygun oldugunu ifade etmekte ve bu diisiincesini séyle ifade etmektedir

(www.capital.com.tr,28.11.2013);

“Genel olarak, kigisellestirme ya da kigiye 6zel uretim uygulamalari;
biytik ve kiglik dlgekteki sirketlerle, kamu ve &zel sektér firmalarinda, kar
amaci glden ya da gttmeyen kurumlarda, eski gsirketlerde ve 1995 yilinda
“‘Bilgi Cagi’nin varmasiyla birlikte olusan organizasyonlarda etkili olabilir. Bu
tir kurumlar ‘“kigisellestirilmis” lretim uygulamalarindan faydalanabilirler.
Kisisellestirmenin fayda getirmeyecedi tek sirket tipi, mugterileri hi¢bir ihtiyag
veya degere gére ayristirilamayan sirket tipi olacaktir. Bunu belirttikten sonra,
her hangi bir tliketici ya da musteri, bir sirketin kisisel tiretime yénelik hedef

kitlesinde sayilabilmektedir.”
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b) Miisteri Analizi

Isletmeler, yogun rekabet ortaminda degisen tiiketici taleplerine hitap
edebilmek ve pazardaki talebi artirabilmek igin tiketicilerin istek, ihtiyac ve

beklentilerini analiz etmek durumundadir.

Tirkoglu (2006) misterilerin fiili istek ve talepleri, sirketin yeni triin
gelistrme ve mevcut Urint farklilastirma faaliyetinde ipucu olarak
kullanilabildigi bu sebeple de tiiketicinin nabzini tutmak igin ayrica pazar ve
talep arastirmasi yapmaya gerek kalmadigina deginilmektedir. Ancak s6z
konusu olan fiili talep olup, potansiyel talep g6z ardi edilmemeli ve potansiyel
talebi fiili talebe dénustirmek igcin misterinin karsilanmamis ihtiyaclarini
ortaya c¢ikarmak gerekecektir. Mdisteri analizinin en &nemli kisminin
karsilanmamis  ihtiyaglarin  arastiriimasi  oldugu ifade edilmektedir.
Karsilanmamis ihtiyaclarin ancak ve ancak misterilerinizi iyi taniyarak buluna
bilinecedi belirtiimektedir. Karsilanmamis ihtiyacglar, pazarda atilim yapmak
isteyen firmalara kuvvetli bir kaldirag etkisi vyaratabilecedine dikkat
cekilmektedir ( Sener, 2013).

c) Rakipler ve i¢ Analiz

Yiyecek ve icecek isletmelerinin, gicli yonlerini ortaya koymalari ve
rakiplere karsi zayif olunan noktalari belirlemeleri gerekmektedir. Zayif
y6nlerini giderebilmek i¢cin dogru bir rekabet analizi yapmalari, rakiplerin
uygulamis olduklan stratejiler hakkinda bilgi sahibi olmalar ve elde edilen
bilgiler 1s13inda stratejilerini belirlemeleri ve eksik olunan stratejik avantajlarin
giderilmesine yoénelik galismalar yapmalan gerekmektedir (Guler, 2007,
104).

Rakip analizinde ilk asama rakiplerin belirlenmesidir. Bu asamada
rekabete daha genis bir perspektiften bakiimasi gerekliligine deginilmekte ve
sadece aynt Urinl Ureten rakiplere degil; Grlini ikame eden ve Urinleri
Ureten rakiplere de odaklaniimast gerekliligine deginilmektedir. Rakipler,
analiz edilirken bazi sorulara cevap arandigi ifade edilirken, bu sorular séyle
ifade edilmektedir (www.kobitek.com, 08.12.2013);
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-Rakiplerin hedefleri ve stratejileri nedir?

-Uriin/iiretim maliyetleri nedir? Maliyet avantajina sahipler mi?
-Imajlari ve konumlari nedir?

-En basarili ve en basarisiz rakipler kimler? Neden?

-Her bir rakibin (dolayli ve dogrudan) giicli ve zayif yanlart nelerdir?
-Olgekleri, karliliklar, gelisimleri nasil?

-Organizasyonlar ve kurumsal ge¢misleri, kurumsal tecriibeleri?
2.1.6.3. Deneyimin Bireysellestirilmesi

Deneyimin bireysellestiriimesi kapsaminda 6ncelikli olarak Gretim
anlayigindaki degisim, butik tretim kavrami ve bunlar arasindaki iligki

irdelenmigtir.
2.1.6.3.1. Uretim Anlayisindaki Degisim

Olgek ekonomisinin yerini kiigiik miktarlarda 6zel siparislerin tretimini
gerektiren gesit ekonomisine birakmis oldugu ifade edilmektedir (Demirdégen
ve Gulzel, 2013, 336). Songur (2009, 57), standartlasmayla beraber
kisisellestirmenin tekrar 6n plana ¢iktigina degdinmistir. Bireysellesme
egilimlerinin giderek arttigi (Islamoglu, 2008) ifade edilirken standart tiretimin
bireysellestiriimis tretime dogru kaymakta oldugu belirtiimektedir (Arva ve
Gray, 2011, 34). Proctor ve Kitchen (2002), pazarin segmentlere ayrilmasinin
yeterli olmadigini, bu sebeple de mikro-segmentasyona gidildigini
vurgulayarak, ginimuizde kitlesel Uretim ve pazarlamanin gecerli oldugu
giinlerden, bir tek musterinin ihtiyacini saptayarak (retime doéntstirmeyi
hedefleyen bire bir pazarlamanin islerlik kazandigini belirtmistir. Bir diger
ifadeyle isletmelerin, “ne dretirsem onu satarim” mantalitesinden, “ne
isteniyorsa onu tretmeliyim/sunmaliyim” bilincine ulasma ve uygulamalarini
bu dogrultuda yeniden dizenlemeye ¢alismalari gerekliligi ifade edilmektedir
(www. danishmend.com, 27.11.2013). Bardakgl (2007), her bir misterinin bir
pazar bolimi olarak ortaya ciktigini belitmekte, kitle Gretiminin yerini blyiik
miktarlarda musteri isteklerine gére Uretimin almasiyla birlikte Ureticilerin
bireysel tlketicilerin zevk ve ihtiyaclarina uygun &zel mal ve hizmetler

olusturmak zorunda kaldigini belirtmektedir.
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2.1.6.3.2. Butik Uretim

Dogdubay ve arkadaslari (2012), tretim slirecinin musteri istek ve
ihtiyaglarn dogrultusunda yd&nlendirilmesini, diger bir ifadeyle (Uretimin
kigisellestiriimesi durumunun ‘butik tretim (kisiye 6zel tretim/ customization)’
kavrami ile ifade edilmekte oldugunu belirtmektedir. Pine Il vd. (1995), butik
Uretimi (customization); bir Griin ya da hizmetin bireysel miisterinin istek ve
ihtiyaglarina cevap verebilecek sekilde Uretiimesi olarak tanimlanmaktadir.
Oz (2006) de butik tretimi, miisterinin kisisel istek ve ihtiyaci dogrultusunda
urtin sunumunun gercgeklestirilmesi olarak ifade edilmektedir. Diger bir
calismada butik dretim / kisisellestirme (customization); “her bir misterinin
benzersiz ihtiyaglarini triin ve hizmet tasarimlarinda dedisiklikler yaparak
karsilayabilme yetenegi olarak” tanimlanmaktadir (Yiksel, 2010, 20). Bir
diger tanimda ise butik Gretim kavrami, “standart kalitede fakat kisiye 6zgiin
ardnlerin - drefilerek  tiketicilerin - farklilasmasindan  rekabetgi  avantaj
saglamaya dayali yaklagim” olarak ifade edilmektedir (Cengiz, 2003, 96).
Savas ve Baytekin (2012)'e goére butik Uretim ise, misterilerden gok 6zel
bilgilerin 6grenilmesi ve bu dogrultuda musteri istek ve beklentilerine uygun
sunumlar yapilmasi olarak tanimlamaktadir. Farkli bir calismada Durdag
(2006) ise; butik Uretimi “her miisteri igin ayri ve farkl Uriin ya da hizmet veya

hem (riin hem de hizmet tiretmek ” olarak ifade etmektedir.

Urin dretim siireci 6ncelikle miisteri ve pazar gereksinimlerinin
belirlenmesiyle baglamaktadir. Bu dogrultudaki tasarlanacak Griiniin sahip
olmasi gereken &zellikler ve buna iliskin performans élgiitleri saptanmaktadir.
Bu esaslar baz alinarak uriin tasarimi gergeklestirimektedir (Bayraktar, 2007,
220).Klasik Griin gelistirme sirecinde musteri istek ve ihtiyaglar pazar
arastirmalari araciligiyla belirlenmektedir ve belirlenen séz konusu istek ve
ihtiyaglar dogrultusunda tretim gergeklestiriimektedir. Butik tretim de ise
urintn Ozellikleri ve performansi her bir musteri tarafindan ayri ayri
belilenmekte ve driin gelistrme sirecinin tamamen miisteri istekleri

dogrultusunda sekillenmesi s6z konusu olmaktadir.




43

2.1.6.4. Deneyimin Bireysellestirilmesi ve Butik Uretim Arasindaki iliski

Hemmington (2009), gunimiz musterilerinin kigisel, hatirlanabilir ve
yasamlarina deger katan deneyimler aradiklarini belirtmektedir. Deneyim
ekonomisinin bir diger 6zelliginin Grtn ve hizmetlerin kisisellestiriimesi oldugu
da ifade edilmektedir (Gunay, 2009, 127). Kesfedilen ve yasanan kisiye 6zel
deneyimler, bireyleri dzel hissettirmektedir ve bu durumda deneyimleri, dis
alana hitap eden &nceki ekonomik tekliflerden farkhlastirmaktadir (Giizel,
2012a, 20-23). Misteri fedakarligi, misterinin gercekte ne istedigi ile neye
razi oldugu arasindaki fark olarak ifade edilirken, deneyimsel pazarlamanin
roliniin mdasteri fedakarliginin azaltilmasinda ve bireysel olarak her bir
misterinin  ne istedigini tam olarak algilanmasinda etkili oldugu
belirtiimektedir (Guinay,2009, 130).

Deneyimin 6zgunlugine vurgu yapan Dirsehan (2010), deneyimsel
pazarlamanin kontrol edilmesi gi¢ olan &3elerinden birinin kisisellestirme
oldugunu ifade etmektedir. Bir firma ne kadar drinlerinde tiiketicilerin
yasamak istedigi deneyimleri yaratmakla ugrassa da, her bireyin farkl
deneyimler yasayacagini ifade etmekte olup firmanin sadece kendi yaratmak

istedigi deneyimlere odaklanmamasi gerekliligine vurgu yapmaktadir.

Bu konuda Tirk Hava Yollari, dis hat uguslarinda musterilerine 6zel
yemek servisi sunma yoluna gitmistir. internet tizerinden bilet satin almada
mevcut menller gdézikmekte ve vyolcular istedikleri meniileri tercih
edebilmektedirler. Bu uygulama kapsaminda yolcularin ihtiyag ve tercihlerine
istinaden “Ozel Yemek” talepleri olmasi durumunda 6zel tibbi, diyet ve dini
gereksinimlerine uygun hazirlanmis mendiler vyolculara sunulmaktadir
(www.turkishairlines.com, 05.12.2013).THY’nin internet sitesinde bu servisin

sunulmasinin amaci su sekilde anlatilmaktadir (Dirsehan, 2010, 46);

“Yapilan aragtirmalar, 6zel yemek servisinin yolcularimizin bireysel
ihtiyaglarini  karsilamak anlaminda son derece ¢6nemli oldugunu
kanitlamaktadir. Tiirk Hava Yollari A. O. yiksek kalite standartlarinda diretilen

6zel yemek servisi ile yolucularimiza ugaklarimizda 6zel misafir konumunda
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olduklarini hissettirmenin yani sira, yolculuklarinin uzun stre hatirlanabilecek

gtizel hatiralarla dolu olmasini da amaglamaktadir.”

Dirsehan (2010), THY’nin bu uygulamasi ile, musterilerine kendilerini
6zel, mutlu ve degerli hissedecekleri bir deneyim yasatmayi hedefledigini
belirtmektedir. Savas ve Baytekin (2012) butik tretimde, musterilerden ¢ok
dzel bilgilerin 6grenilmesi ve bu dogrultuda misteri istek ve beklentilerine

uygun sunumlar yapilmasinin sé6z konusu oldugunu belirtmektedir.

Starbucks, tiiketicilerinin kendileri icin kendilerine kahve yaratmalarina
izin verdigi ve sadece kendilerine hitap eden aromalar kullanarak, kendilerine
has kahve tatlarn yakalayabilmesine firsat verildigi belirtiimektedir (Demir ve
Kirdar, 2000, 306). Bu uygulama ile kahvenin meta/iiriin olmaktan cikarilarak
basli basina bireysellestiriimis bir deneyim haline dénistugtu ifade
edilmektedir (Glzel, 2012a, 19). Winer (2001), butik Gretimin, tuketicilerin
rolini degistirdigini, Uriinl sadece satin alan degil ayni zamanda Uriinlin

ureticisi olma durumunu birlikte getirdigini belirtmektedir.

Yapilan calismalarda; hizmet sektériinde bazen ufak
kisisellestirmelerin musteri kitlesini artirmakta oldugu belirtiimektedir.
Ornegin, Japonya'daki bir restoranin, kagit pecetelere miusterinin adini

bastigi i¢in daha fazla tercih edildigi ifade edilmektedir (Tirkoglu, 2006).

Bardakgl (2006) bireysellestirme faaliyetlerinin, tek bir miusteriyi
hedefledigini ifade etmektedir. Butik Uretimde, saticinin/Ureticinin siparisle
calisan bir terzi gibi, misteri icin tamamen bireysel, miisterinin arzu ve
ihtiyaglarina uygun bir Grlin hazirlamakta oldugu vurgulanmaktadir. Yiyecek
icecek isletmelerinde, hizmeti talep eden kisi, s6z konusu hizmetten ne
bekledigini acgikga belirtmekte ve c¢alisani bu konuda yénlendirmektedir.
Restorana giden bir kiginin, 1smarladigi biftegin ne kadar pisirilmesi gerektigi
konusunda garsonu yénlendirmesi veya bir misterinin, barda, bilinmeyen bir
kokteyli yapmasi konusunda hangi ickilerin ne oranda karistiriimasi
gerektigini barmene anlatmasi, bu duruma iyi birer 6rnek olusturmaktadir
(Birgan, 1994, 35).
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3.YONTEM

Bu bélimde; arastirmanin modeli, evren ve &érneklemi, veri toplama

arag ve teknikleri, veri toplama siireci ve verilerin analizi ele alinacaktir.
3.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin modeli arastirma probleminin en guvenilir bilimsel yolla
nasil ¢dzilecegini gosteren yoldur (islamoglu, 2009, 83). Bu baglamda
yiyecek igecek isletmelerini tercih eden tiiketicilerin butik iretim konusunda
hangi faktérlere ne oranda 6nem verdikleri belirlemeye yénelik olarak bir

Blcek gelistirilmistir.
3.2. Evren ve Orneklem

Galisma alan arastirmasi olarak Canakkale ili sehir merkezinde yer
alan yiyecek igecek isletmelerini tercih eden 403 misteriye uygulanmistir.
Ornekleme yéntemi olarak kolayda &rnekleme metodu tercih edilmistir.
Anketler, alakart olarak hizmet veren kafe-restoran konseptindeki alti adet

yiyecek icecek isletmesi misterilerine uygulanmistir.

3.3. Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Aragtirmada alan arastirmasi yéntemi kapsaminda, yapilandiriimis
anket teknigi kullanilmistir. Kullanilan anket formu c¢alismanin sonunda
ek1’de sunulmustur. Anket iki boélimden olusmaktadir. Birinci bélimde
demografik &zelliklere ve tiketicilerin  yiyecek icecek isletmelerini
degerlendirmelerine iligkin sorulara; ikinci bdlimde ise yiyecek icecek
deneyiminin bireysellestiriimesine iliskin sorulara yer verilmistir. Anketin ikinci

bolumi besli likert tutum dlgedi ile yapilandirlmis 36ifadeden olusmaktadir.

Bu arastirmanin Olgek sorulan gelistirilirken, deneyim tabanli
pazarlama ve yiyecek icecek isletmelerinde deneyim tabanlh pazarlama
konusunda yapilan ¢alismalardan (Guizel, 2012 ; Uygur ve Dogan, 2013; Wu

ve Liang,2009) yararlaniimistir. Arastirma kapsaminda hangi boyutlarin ele
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alinacagina yiyecek icecek isletmelerinin o&zellikleri ve  arastirmacilar
tarafindan ortaya konulmus olan yeme-icme deneyimi bilesenleri (Ozdemir,
2010; Hansen vd., 2004; Hansen vd., 2005; Gustafsson vd.,2006; Pettersson
ve Fjellstrém, 2007; Anderson ve Mossberg, 2004) g6z 6niine alinarak karar
verilmistir. Bu baglamda Giizel (2012a)’in gelistirdigi 6lcekten yola cikilarak,
yeme-icme deneyiminin bilesenleri ve butik Gretim kavrami temelleri de

degerlendirilerek ¢alismanin 6l¢egdi olusturulmustur.
3.4. Veri Toplama Siireci

Anket, 2013’iin Kasim ve Aralik aylari icerisinde Canakkale ili sehir
merkezinde vyer alan yiyecek icecek isletmeleri miusterileri (zerinde
uygulanmistir. Anketin uygulanacagi yiyecek icecek isletmelerinin farkli
6zellikte olmasi dikkate alinmistir. Anketin uygulanmasi iki farkh sekilde
gergeklestirilmistir. Arastirma alan arastirmasi kapsaminda anketler,
uygulamayi kabul eden vyiyecek icecek isletmelerine dagitiimis ve anketi
doldurmayi kabul eden mdusteriler Uzerinde uygulanmasi icin1 ay boyunca
isletmelerde birakilmistir. Bazi yiyecek i¢cecek isletmelerinde ise isletmelerin
izni dahilinde anketi doldurmayi kabul mdisterilerine bire bir olarak

uygulanmistir.
3.5. Verilerin Analizi

Olgegin  “ gegerlilik ” ve “guvenilirlik” olmak tizere iki ézellige sahip
olmasinin istendigi ifade edilmektedir (Ercan ve Kan, 2004, 221). Bu sebeple
calismada oncelikle gecerliik ve guvenilirik analizleri  yapilmistir.
Arastirmada elde edilen veriler SPSS 16.0 (Statical Program for Social
Secience) programi ile analiz edilmistir. Faktér yapisini belilemek icin
faktérlerin elde edilmesinde en yaygin olarak kullanilan yéntemlerden olan
temel bilesenler analizi (Principal Compenents Analysis) kullanilmistir. Daha
sonra verilerin guvenilirligi Cronbach’s Alpha Katsayisi ile test edilmistir.
Hipotezler, bagimsiz gruplarda t-testi ve tek y6nli varyans analizi (ANOVA)
uygulanarak analiz edilmistir. Bagimsiz degiskenler arasindaki iliskileri ortaya

koyabilmek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir.

T ———
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Bu bélimde arastirma verilerine uygulanan Gecgerlilik, Guvenilirlik

_Analizi, Frekans, Aritmetik Ortalama, Mod, Standart Sapma, Bagimsiz

Gruplarda T-Testi, Tek Yénli Varyans (ANOVA) Analizi ve Korelasyon

Analizi sonuglar ele alinip, degerlendirilmistir.

4.1. Katiimcilara iliskin Degiskenler

Bu bélimde arastirmaya katilan katiimcilarin demografik yapisi ortaya

konulmaya c¢alisiimistir. Yapilan Frekans Analizi ile katilimcilarin cinsiyetleri,

yasglari, medeni durumlari, milliyetleri, egitim seviyeleri ve meslekleri ortaya

konulmustur.

Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet

Bay

Bayan

Yas

18 yas ve alti
19-25 yas arasi
26-32 yas arasi
33-39 yas arasi
40 yas ve Uzeri
Medeni Durum
Evli

Bekar

Diger

Milliyet

T.C;

KKTC

Egitim Durumu
ikogretim

Orta Ogretim
On Lisans
Lisans
Lisansusti
Kayip Veri
Meslek

Ev Hanimi
Esnaf
Akademisyen
Muhendis
Ekonomist
Garson

Avukat

Frekans Yiizde
(N) Dagilimi
(%)
158 39,2
245 60,8
8 2
221 54,9
45 11,1
30 7.4
55 11,6
101 251
293 727
9 2.2
399 99
4 1
3 7
57 41
23 5.7
267 66,2
53 13,2
1 2
21 5,2
5 1,2
24 6,0
2 5
1 2
4 1,0
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isletme Muduri
Endustri Mihendisi
Muhasebeci
Ziraat Mihendisi
Bankaci
Hemsire
Eczaci
Rehber
Mimar
Dis Hekimi
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Katilimcilarin verdigi cevaplarin istatistiksel olarak degerlendiriimesi
sonucunda katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans dagilimi
Tablo 1'de yer almaktadir. Yapilan analiz sonucunda; katihmcilarin % 39,2’ si
bay, %60,8 bayandir. Anketi cevaplama konusunda bayanlarin daha istekli
olmasi sebebiyle katiimcilar agirlikli olarak bayandir. Katiimcilarin yaslarinin
dagilimi incelendiginde, yaslarinin agirlikli olarak (%54,9) 19-25 arasinda
oldugu gérulmektedir. Bu yas araligini sirasiyla 40 yas ve tzeri (%11,6), 26-
32 yas arasi (%11,1), 33-39 yas arasi (%7,4) ve 18 yas ve alti (%2) takip
etmektedir. Katilimcilarin medeni durumlar incelendiginde % 25,'nin evli,
%72,7’sinin ise bekar oldugu tespit edilmistir. Katiimcilarin neredeyse
tamami (%99’u) Tirk Cumhuriyeti vatandasidir. Tablo 1 incelendiginde
katiimcilarin  %66’s1 lisans dizeyinde ; % 13,2’ si lisansistl; %5,7’si
Onlisans; %14,1’i orta &gretim ; %0,7’si ise ilkégretim dizeyinde egitime
sahip olduklari ya da halen bu dizeyde egitim aldiklari gérilmektedir.
Katiimcilarin % 59,3’0 6grencilerden, % 40,7’si ise ¢esitli meslek gruplarina
dahil kimselerden olusmaktadir. Bahsedilen meslek gruplar Tablo 1’de yer
almaktadir. Bu durum; Canakkale sehir merkezinde yer alan yiyecek icecek

isletmelerinin genellikle 6grenciler tarafindan tercih edildigini géstermektedir.

4.2. Katihmcilarin Yiyecek igecek isletmelerine iligkin ifadelerine Ait

Degiskenler

Arastirma kapsami dahilinde anketi cevaplayan katilimcilarin
bulunduklari yiyecek icecek isletmelerine iliskin dederlendirmeleri frekans
analizi ile analiz edilmis ve katilmcilarin bulunduklar restoranda yemek
yeme sikligi, harcamaya istekli olduklar tutar, yemek yeme amaglari,

bulunduklari yiyecek-icecek isletmelerini 6nerme ve bu &neriyi davranisa
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dénistirme durumu ve daha &nce benzer &zellikteki yiyecek-igecek
isletmesinde bulunma durumu ve benzer O&zellikteki vyiyecek-igecek
isletmelerini  tekrar secme egilimine iligkin degerlendirmeleri ortaya

konulmustur.

Tablo 2. Bulunulan Yiyecek-igecek isletmesinde Yemek Yeme Sikligi

Yemek Yeme Sikhig Frekans Yiizde Degeri  Aritmetik
(N) (%) ___ Ortalama
Hi¢c yemedim 7 1.7
1-3 kez yedim 66 16,4
4-6 kez yedim 62 15,4
7-9 kez yedim 35 8,7 8,53
10 ve Ustl kez yedim 233 57,8

Toplam 403 100

Katilimcilarin bulunduklari yiyecek-icecek isletmelerinde yemek yeme
sikihdr incelendiginde, katilimcilarin  yarisindan fazlasinin (% 57,8)
bulundugu yiyecek-icecek isletmesinde 10 ve Ustlu kez yemek yedikleri ortaya
konulmustur. Katiimcilarin %16,4'G 1-3 kez; %15,4’'0 4-6 kez; %8,7’si 7-9
kez ve %1,7’sinin ilk kez (%1,7) bulundugu yiyecek-icecek isletmesinde
yemek yedikleri tespit edilmistir. Katilimcilarin ortalama olarak bulundugu

yiyecek i¢cecek isletmesinde daha dnce 8 kez yemek yedikleri séylenebilir.

Tablo 3. Katiimcilanin Bulunduklan Yiyecek igecek isletmesinde

Harcamaya istekli Olduklari Tutar

Harcama Miktari Frekans  Yiizde Degeri Aritmetik

(TL) (N) (%) Ortalama
20,00 TL ve alti 228 56,6
21,00-49,00 TL arasi 100 24 8

50,00-99,00 TL arasi 60 14,9 28,18 TL
100 TL ve Uzeri 15 3,7
Toplam 403 100

Katiimcilarin bulunduklan yiyecek icecek isletmesinde harcamaya
istekli olduklan tutar incelendiginde, ¢ogunlugunun (%56,8) 20,00 TL ve
altinda harcama yapmaya istekli oldugu gdérulmustir. Bunun yani sira
katilimcilarin %24,8'i 21,00-49,00 TL arasi; %14,7’si 50,00-99,00 TL arast;
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%3,7’sinin ise 100,00 TL ve lzerinde harcama yapmaya istekli olduklarini
belirtmiglerdir. Katilimcilarin bulunduklari restoranlarda ortalama yapacaklari

harcama tutari 28,00 TL olarak tespit edilmistir.

Tablo 4.Katiimcilarin Bulunduklan Yiyecek icecek isletmesinde Yemek

'Yeme Ar'naglrarma lliskin Degiskenler

Vamok Veme Amasi Frekans Yiizde Degeri

(N) (%)
Kutlama 30 7,4
is 15 37
Aile ile disarida vakit gegirme 114 28,3
Sadece yemek yemek 213 529
Arkadas ile vakit gecirmek 22 55
Yemek yiyip biraz da kafa dinlemek 2 D
Yer ve yemekler hosuma gittigi icin 2 5
Lokasyon ve hijyen 1 2
Uygun maliyet 1 2
Personelin ilgisi 2 D
Keyifli bir zaman gegirme 1 2
Toplam 403 100

Katihmcilarin bulunduklari yiyecek-icecek isletmesinde yemek yeme
amacini belirlemeye iligkin yéneltilen soruya verilen cevaplar incelendiginde
yemek yeme amaci olarak sirasiyla % 52,9'unun “sadece yemek yeme”, %
28,3’unln “aile ile disarida vakit gecirme”, % 7,4'nin “kutlama”’, %
5,9'inin“arkadas ile vakit gegirme”, % 3,7’sinin “is” , %0,5'inin “yemek yiyip
biraz da kafa dinlemek”, “yer ve yemekler hogsuma gittigi icin” ve “personelin
ilgisi”, %0,2’sinin ise “lokasyon ve hijyen”, “uygun maliyet’ ve “keyifli bir

zaman gegirme” cevabini verdikleri gérilmastur.

Tablo 5. Katilimcilarin Bulunduklan Yiyecek icecek isletmelerini Onerme

Durumuna iligkin Degiskenler

= Frekans Yiizde
Onerme Durumu Degeri
(N) 0
Kesinlikle éneririm 133 33
Oneririm 102 25,3
Onerebilirim 81 20,1

_Ne »C')neririm ne énermem ‘ B 72 17,9
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Onermeyebilirim EA e oo TR S fe T S
Kesinlikle Onermem 4 1
Toplam . v O Lt . e A WD e 100

Katilimeilarin ~ bulunduklar  yiyecek icecek isletmelerini &énerme
durumlart  degerlendirildiginde, %33’ (nin kesinlikle 6nerecekleri,
%25,3’uniin 6nerecekleri, %20,1’inin 6nerebilecekleri, %17,9'unun 6&nerip
O6nermeme konusunda kararsiz olduklar, %2,7’sinin 6nermeyebilecekleri,

%71’inin ise 6nermeyecekleri ortaya konulmustur.

Tablo 6.Katilimcilarin Onerme Durumunu Davranisa Déniistlirmelerine
iliskin Degiskenler

Tavsiye Durumu Frekans Yiizde Degié'r‘i ¥
(N (6)
Kesinlikle tavsiye edecedim 133 33,0
Tavsiye ederim 100 24,8
Tavsiye edebilirim 80 19,9
Ne tavsiye edecedim ne etmeyecedim 74 18,4
Tavsiye etmeyebilirim 12 3,0
Tavsiye etmeyecedim 2 5
Kesinlikle tavsiye etmeyecegim 2 5
Toplam 403 100

Gelme Davranisina iliskin Degiskenler

Katiimcilarin %33’0 arkadaslarina ve ailelerine bulunduklari yiyecek
ve igecek isletmesini kesinlikle tavsiye edeceklerini, %24,8'i tavsiye
edeceklerini, %19,9'u tavsiye edebileceklerini, %18,4'l tavsiye edip etmeme
konusunda kararsiz olduklarini, % 3’0 tavsiye etmeyebileceklerini, %0,5’
tavsiye etmeyeceklerini, % 0,51 kesinlikle tavsiye etmeyeceklerini

belirtmistirler.

Tablo 7. Katiimcilarin Bulunduklan Yiyecek icecek Isletmesine Tekrar

Frekans Yiizde Dagilimi

(N) (%)
Evet : ' 39 98,3
Hayir 7 1,7

Toplam 403 100
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Katimcilarin bulunduklari yiyecek igecek isletmelerine tekrar gelme
davranigl degerlendirildiginde; katihmcilarin % 98,3’tnin bulunduklari

yiyecek icecek isletmesine tekrar geleceklerini, %1,7’si ise tekrar

gelmeyeceklerini belirtmistirler.

Tablo 8. Katilimcilarin Daha Once Benzer Ozellikteki Yiyecek ve icecek

isletmesinde Bulunma Durumuna iliskin Degiskenler

Frekans Yiizde Dagilimi
(N) (%)
Evet 376 93,3
Hayir 27 6,7
Toplam Ak 403 100

Katilimcilarin, %93,3’'iniin daha &nce bezer 6zelikteki bir yiyecek ve
icecek igletmesinde bulunduklarini, %6,7’sinin ise daha &nce benzer

6zellikteki bir yiyecek icecek isletmesinde bulunmadiklarini belirtmistirler.

Tablo 9. Katiimcilarin Benzer Ozellikteki Yiyecek igcecek isletmelerini

Tekrar Segme Egilimine iliskin Degiskenler

Frekans Yiizde Degeri’

(N) (%)
Evet 324 80,4
Hayir 10 25
Belki 69 171
Toplam 403 100

Katilimcilarin~ %80,4’4  bulundugu yiyecek icecek isletmesinin
Ozelligine benzer &zellikteki yiyecek icecek isletmelerini tekrar tercih
edeceklerini, %17,1'i ise tercih edip etmeme konusunda karasiz olduklarini,

%?2,5’i ise tercih etmeyeceklerini belirtmistirler.
4.3. Gegerlilik Analizi

Gegerlilik, élgmeyi amag edinen 6zelligin dogru élcllebilme derecesini
gostermekte olup (Ercan ve Kan, 2004, 221), &lgimiin gegerli olusu, 6lcme
aracinin dlcmeyi planladigi 6zellikleri gercekten olcliyor olmasi anlamina
gelmektedir (Cakmur, 2012, 342).
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Kuramsal cergeve kapsaminda arastirmanin 6lgegi; estetik boyut,
duygusal tatmin boyutu, entellektiiel boyut, ruhsal boyut, aktivite boyutu,
sosyal boyut, ic kaynak boyutu ve ekonomik boyut olmak {izere 8 faktér
olarak tasarlanmistir. Bu yaplyi test edebilmek amaciyla Faktér Analizi
uygulanmistir. Oncelikli olarak verilerin faktér analizine yénelik uygunlugunun
belirlenmesi igin .50’nin tistiinde gikmasi beklenen Kaiser-Meyer-Olkin degeri
(Kalayci, 2008, 322) incelenmis, ve ,82 olarak tespit edilmis, veri setinin

faktér analizine uygun oldugu ortaya konulmustur.

Faktér analizi; ayni yapiyr ya da niteligi 6lgen degiskenleri bir araya
toplayarak dlcmeyi az sayida faktér ile agiklamayi amaglayan bir istatistiksel
tekniktir (Buyukoztirk, 2002, 123). Kalayci (2008), bu teknikte aralarinda
yuksek kbrelasyon olan degiskenler setinin bir araya getirilerek faktér adi
verilen genel degiskenler olusturuldugunu ifade etmektedir. Yapilan analiz
sonucunda; 7 faktor belirlenmistir. 1. Faktér “Estetik Boyutu’nu 6lgmekte
olup 4 faktére ayrilmistir. Bunlardan ilk faktér “Tabak Estetigi’ni ifade
etmekte olup, 15, 16, 17 numarall ifadelerden olusmaktadir. ikinci faktér
“Yemek Estetigi’ni ifade etmekte olup; 18,19 numaral ifadelerden
olusmaktadir. Uglincii faktér ise “Mekansal Estetik Boyutu”nu ifade etmekte
olup , “Mekan Estetigi” ve “Ambiyans Estetigi “olmak ilizere iki faktdre
ayrilmistir. Mekan Estetigi; 20, 21, 22, 23 numarali ifadelerden; “Ambiyans
Estetigi” ise 24, 25, 26, 27, numaral ifadeler den olusmaktadir. 2. Faktér
“Duygusal Tatmin Boyutu” nu ifade etmekte ve 28, 29, 30, 31, 32 numarali
ifadelerden olugsmaktadir. 3. Faktér “Entellektiiel Boyut’u ifade etmekte ve
33, 34, 35, numaral ifadelerden olusmaktadir. 4. Faktér “Aktivite Boyutu”nu
ifade etmekte ve 36, 37, 38, numaral ifadeleri icermektedir. 5. Faktér “Ruhsal
Boyutu agiklamakta ve 39, 40, 41, 42 numarali ifadelerden olusmaktadir. 6.
Faktér “lg Kaynak Boyutu” nu élgmektedir ve 43, 44, 45, numarali ifadeler bu
boyutu 6lgmektedir. 7. Faktér “Ekonomik Boyut’unu ifade etmekte ve bu
boyutu 46, 47, 48, 49, 50 numarali ifadeler 6lcmektedir.

Yapilan analiz sonucunda “siparis edecedim yemedin tretiminin 6zgiin
haliyle gercgeklestiriimesini isterim”, “siparis edecedim yemedin Ltretiminin

6zglin haliyle gergeklestiriimesini isterim”, “restoranda 6zel hayatima saygi
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gaosterilmesini isterim” ve “restoran tercihimde marka veya taninmighk benim

acimdan dnemlidir” ifadelerini iceren sosyal boyut kaldiriimistir.

Tablo 10. Faktor Analizi

FAKTORLER

2

3

4

Ekonomik Boyut

Restoranda bitgeme gére
siparis vermek isterim.

Restoranin bana 6deme
kolayligi saglamasini
isterim.

Restoranda 6dedigim
paranin karsiligini almak
isterim.

Restoranin begendigim
Urinlerinden bana
ikramliklar sunulmasini
isterim.

Restoranda promosyon
veya kupon uygulamasi
yapilmasini isterim.

, 754

21

688

)

,664

,636

ic Ka

ynak Boyutu

Personelin siparis vermem
esnasinda benimle strekli
iletisim halinde olmasini
beklerim.

Personelin siparisime
iliskin 6zel ihtiyaclarimi
anlamasini beklerim.

Restoranda 6zel hayatima
saygl gosterilmesini
isterim.

,598

,538

483

,355

324

Mekan Estetigi

Restoranin ic mimari

tasarimi benim agimdan ,879
6nemlidir.
Restoranin dis mimari
tasarimi benim agimdan ,860
Onemlidir.
Restorandaki dekorasyon
oldukga énemlidir. 828
Restoranin atmosferi
oldukga énemlidir. 685
Ruhsal Boyut

Restorandaki tiretim ve

servis anlayisi kendimi 806
huzurlu hissetmemi saglar.

Restorandaki tretim ve

servis anlayisi bende

rahatlik hissi yaratir. 798

Restorandaki yiyecek ve
icecek segcme sekli
kendimi 6zgir hissetmemi
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sadlar. 53
Restoranin genel yapisi
beni sorunlardan ve
stresten uzaklastirir. 629
L Duygusal Tatmin Boyutu
Restoranin tretim
olusmasinda etkili olmak
k'endlrr_li.deg”;erli ve ozel 772
hissettirir.

Restoranin servis
standartinin olugsmasinda 752
etkili olmak kendimi degerli
ve &zel hissettirir.

Restoranin tretim

olusmasinda etkili olmak 684
kendimi degerli ve &zel

hissettirir.

Restoranda serviste

zamanlamanin bana gére 673

ayarlanmasi kendimi
degerli ve 6zel hissettirir.

Restoranda Uretimin bana

gore ayarlanmasi kendimi B17 422
degerli ve 6zel hissettirir.
§ Aktivite Boyutu
Siparis ettigim yemegin
Gretimine dahil olmak ,850

| isterim.

Yemegin yaninda siparis
edilecek icecekler

i iretilecekse gérmek ve 818
| mudahil olmak isterim.

; Restoranin mutfagina
| girebilmek isterim. 675

| Entellektiiel Boyut
| Yemegin yaninda siparis
edilecek icecekler
hakkinda bilgi almak

| isterim.

Siparisim esnasinda

? yemeklerin tiretim ve
servisi ile ilgili bilgiler

| almak isterim.

Siparis edecedim yemegin
yanina koyula bilinecek 741
garnitlr cesitleri ve sos 333 i
tarleri hakkinda bilgi almak
isterim.

,828

782

Ambiyans Estetigi
Restoran 1sisina midahil : 707
olmak isterim.

Servis hizina mudahale
etmek isterim. ,691
Servis personelinin
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profesyonel olmasini

isterim ,620

Restoranda oturdugum

masanin isiklandirmasini ;357

ayarlamak isterim. 610
Tabak Estetigi

‘se¢mek isterim.

Yemegin yaninda servis
edilecek gamittrleri 744

Yemegin porsiyon
miktarinin belirlenmesinde

fikrimin sorulmasi 714
énemlidir.

Porsiyonda kullanilacak

renklerin seciminde etkin 676

olmak isterim.

Yemek Estetigi

Restorandaki yemeklerin
servis Isllarina midahale

etmek isterim. ,800

Restorandaki yemeklerin
pisiriime diizeylerine 403 680
mudahale etmek isterim. ’

4.4. Gilvenilirlik Analizi

Givenilirlik, bir &lgedin dlgmek istedigi 6zelligi ne 6lciide dogru
életaguna, dlgegin Uretkenligini ve surekliligini géstermektedir (Cakmur, 2012,
340). Olgegin giivenirlik diizeyini saptarken madde ¢éziimlemesinde madde
puanlarinin sirekli oldugu durumlarda (likert tipi) Cronbach’s Alpha Katsayisi
hesaplanmasi 6nerilmektedir (Kuctikgicli vd, 2009, 71). Bu sebeple bu
arastirma kapsaminda modelinin giivenilirligi icin, degdiskenler arasi i¢ tutarlik
katsayisi olarak Cronbach’s Alfa Katsayisi degerleri kullanilmistir. Yapilan
guavenilirlik analizi sonucunda; Cronbach’s Alfa Katsayisi ,90 bulunmustur.
Glvenirligin 6lgme aracinin kendisini degil de odlglimlere isaret ettigi ve
6lgme aracinin givenilir ya da giivenilmez olmasinin testler veya élgme
araglari ile ilgili degil de, bir test ya da élgme aracindan elde edilmis olan
6lgimler veya sonuglarla ilgili oldugu ifade edilmektedir (Bademci,
2011,173).Yapilan analiz sonucunda elde edilen Cronbach’s Alfa Katsayisi
(Kalayci, 2008: 405); yapilan 6lglimin glvenilirliginin  oldukca yiiksek

oldugunu géstermektedir.
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4.5. Degiskenlere iliskin Aritmetik Ortalama - Mod- Standart Sapma

Analizleri

Katihmcilarin, yemek yeme deneyiminin bireysellestiriimesine iligkin
ifadelerini nasil degerlendirdigini ortaya koyabilmek amaciyla Aritmetik
Ortalama, Mod ve Standart Sapma analizleri yapiimistir. Katilimcilarin genel
olarak ifadeleri nasil dederlendirdigini ortaya koyabilmek amaciyla Aritmetik
Ortalama; ifadelerin, katiimcilar tarafindan en c¢ok hangi yénde
degderlendirildigini ortaya koyabilmek amaciyla Mod; katilimcilarin yemek
yeme deneyiminin bireysellestiriimesine iligkin sorulan sorulara verdikleri
cevaplarin birbiri ile ayni dogrultuda olup olmadigini tespit edebilmek
amaclyla Standart Sapma analizi uygulanmistir.

Tablo 11. Degiskenlere iliskin Aritmetik Ortalama—-Mod-Standart Sapma

istatistikleri

ifadeler A.0. Mod | Standart

Sapma

Yeme_gln porsiyon _mlktarlr}m belirlenmesinde 367 5.00 1,29
fikrimin sorulmasi énemlidir.
Porsqudg kullanilacak renklerin segiminde etkin 3.15 3.00 1.19
olmak isterim.
Yemeglq yan_mda servis edilecek garnitirleri 408 5.00 1,07
secmek isterim.
Restorandaki yemeklerin pisirilme diizeylerine
mudahale etmek isterim. £:25 400 Tib8
Restorgnqul yemeklerin servis isilarina miidahale 3,39 400 1,42
etmek isterim.
If(estor_a_nm dis mimari tasarimi benim agimdan 3.80 4.00 1,11
dnemlidir. ‘
lﬁestoranm ic mimari tasarimi benim agimdan 3.94 4.00 1,12 3
Snemlidir.
Restorandaki dekorasyon oldukca énemlidir. 4,08 5,00 1,06
Restoranin atmosferi oldukga 6nemlidir. 4,14 5,00 1,08 |
Restoranda otu_rdugum masanin 1siklandirmasini 323 4.00 117 g
ayarlamak isterim. ’
Restoran isisina mudahil olmak isterim. 3,64 4,00 1,09 j
Servis personelinin profesyonel olmasini isterim. 3,96 5,00 1,09
Servis hizina miidahale etmek isterim 3,74 5,00 1,18 i
Restoranlarda gocu_k_lara ilgi gésterilmesi bende 405 500 1.05 :
isletmeye karsi pozitif duygular olusturur.
Restoranda uretimin bana gére ayarlanmasi
kendimi degerli ve &zel hissettirir 3,85 Ly qE
Restoranda serviste zamanlamanin bana gére ;
ayarlanmasi kendimi degerli ve 6zel hissettirir. o S Gl
Restoranin Uretim standartinin olusmasinda etkili 5
olmak kendimi kendimi degerli ve 6zel hissettirir. i el 1514
Restoranin servis standartinin olusmasinda etkili 3,54 4,00 1,12 :
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olmak kendimi dederli ve &ézel hissettirir.
Siparisim esnasinda yemeklerin tretim ve servisi ile 3,63
s = 3,00 1,12
ilgili bilgiler almak isterim.
Yemegin yaninda siparis edilecek icecekler
hakkinda bilgi almak isterim. 4 4,00 ik
Siparis edecedim yemegin yanina koyula bilinecek
garnitlr cesitleri ve sos turleri hakkinda bilgi almak 4,00 4,00 ,98
isterim.
Restoranin mutfagina girebilmek isterim. 2,92 3,00 1,83
_Slpa_rlg ettigim yemegin Uretimine dahil olmak 2,46 2.00 119
isterim.
Yen’_]egln yamr]da siparis g.dllec.ek |gec§kler_ 2.73 200 122
uretilecekse gérmek ve midahil olmak isterim.
I?es_‘ﬁora_ndam ylye_ceku ve icecek se¢cme sekli kendimi 3.97 400 1,08
6zglr hissetmemi saglar.
Restoram_:lakl uretm_"l Ve servis anlayisi kendimi 4,05 4.00 92
huzurlu hissetmemi saglar.
Restorandakl uretim ve servis anlayisi bende 408 4.00 89
rahatlik hissi yaratir.
Restoranin genel yapisi beni sorunlardan ve 3.90 400 1,00
stresten uzaklastirir.
Personelin siparigime iliskin 6zel ihtiyaclarimi 3.93 5.00 1,10
anlamasini beklerim.
P“erson_ellr) siparis vermem esnasmda_benlmle 3.97 500 1,11
surekli iletisim halinde olmasini beklerim.
Restoranda 6zel hayatima saygi gésterilmesini 415 5.00 1,07
beklerim
Res‘goranda 6dedigim paranin karsiligini almak 443 5,00 91
isterim.
Restoranda butceme gére siparis vermek isterim. 4,34 5,00 87
Rest_oranm bana 6deme kolaylidi saglamasini 3.96 5.00 1.08
isterim.
Restoranda promosyon veya kupon uygulamasi 3,85 5.00 1.03
yapilmasini isterim.
Restoranm begendigim _UquIermden bana 416 5.00 98
ikramliklar sunulmasini isterim.

Katimcilarin yemek yeme deneyimin bireysellestiriimesi kapsaminda
bir tretim sekli olarak butik tretim uygulamalarina iliskin degerlendirmeleri
Tablo 11’de yer almaktadir. Tablo 11 incelendiginde katilimcilarin yemek
yeme deneyiminin bireysellestiriimesine iliskin degiskenleri genellikle olumlu
yénde degerlendirildigi ve verilen cevaplarin ayni dogrultuda oldugu
goérulmektedir.  “siparis ettigim yemegin lretimine dahil olmak isterim’,
‘yemegin yaninda siparis edilecek icecekler lretilecekse gérmek ve midahil
olmak isterim” ve “restoranin mutfagina girebilmek isterim” degiskenleri

katihmcilar tarafindan olumsuz yénde degerlendirilmistir.




—_

disTasasLIe

59

4.6. Korelasyon Analizi

Korelasyon, iki yada daha ¢ok sayida sirekli dedisken arasindaki
iliskiyi gostermekte, iliski yoni ve siddeti ise korelasyon katsayisi ile

belirlenmektedir (Sentiirk ve Asan, 2007, 151).Korelasyon Katsayisi (r) -1 ile

~+1 arasinda deger almaktadir. Korelasyon Katsayisinin isareti

degdiskenlerden biri artarken &tekinin de arttigini (pozitif) veya azaldigini
(negatif) gdstermektedir. Bir dider ifadeyle Korelasyon Katsayisinin isareti
pozitifse degiskenlerden birinin degeri artarken ya da azalirken digerinin
degerinin de artmakta ya da azalmaktadir. Korelasycn Katsayisi'nin isareti
negatifse degiskenlerden birinin dederi artarken/azalirken digerinin dederinin
azaldi§inv/artigini géstermektedir. Yani ters yonlt bir iliski s6z konusudur(
Akturk ve Acemoglu, 2010, 241).

Tablo 12. Degiskenlere iligkin Korelasyon Analizi

= E £ 5 =
> = 5 £ = > =
> 1= =] [e)
@ 2 & £z 3 o g
= x & = =2 o = e
£ o © ) 2 = =
S s, 2 S m s = o
S & g B £ £ B
i S a < o
Ekonomik y
Boyut
I¢ Kaynak &
Boyutu i 1
Ruhsal - o
Boyut 513 534 1
Duygusal " K "
Tatmin 376 518 453 1
Boyutu
Aktivite 252" | 140" | 430" | 239" 1
Boyutu
Entellektiiel | s 0~ | 304™  389" | 355" | 474" 1
Boyut
%Stet'k 433" | 455" | 385" | 376" | 307" 258" 1
oyut

Korelasyon analizinden elde edilen bulgulara gére deneyimin
bireysellestiriimesine iligkin gelistirilen 6&lcedin boyutlan arasinda pozitif
yénde bir iliski oldugu goériilmektedir. Korelasyon analizine gére tim faktérler

arasindaki iliskiler p<,05 duzeyinde anlamir olarak tespit ediimistir. Tablo
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12incelendiginde, en giiclu iliskinin i¢ kaynak boyutu ile ekonomik boyut
arasinda; en duisuk iligkinin ise aktivite boyutu ve ruhsal boyut arasinda

oldugu gorilmektedir.

4.6.1. Bagimsiz Gruplar t-Testi

Bagimsiz Gruplar t-Testi grubun ortalamalarinin birbirinden farkli olup
olmadigini test etmek amaciyla kullanilan istatiksel bir analiz yéntemidir
(Durmus vd., 2011, 118). Bu baglamda; katilimci bay ve bayanlarin yemek
yeme deneyimi boyutlarina verdikleri cevaplarin ortalamalarinda anlamli bir
farkhlik olup olamadigini test edebilmek i¢cin Bagimsiz Gruplar t-Testi analizi

uygulanmistir.

Tablo 13. Katiimcilarin Cinsiyetlerine Gére Bagimsiz Gruplarda t-

Testine iliskin Grup istatistikleri

Cinsiyet N A.O. Standart Standart Sig.
Sapma Hata
. Bay 158 | 4,09 ,81 ,06
Ekonomik Boyut Bayan 245 | 419 70 04 ,20
: Bay 158 | 4,04 79 ,06
I¢ Kaynak Bayan 245 | 4,00 90 05 ks
Bay 158 | 3,91 ,82 ,06
Rubieal Boyt = Bayen 245 | 405 .79 05 i
Duygusal Tatmin | Bay 158 | 3,84 ,81 ,06 75
Boyutu Bayan 245 | 3,70 .81 .05 i
% Bay 158 | 2,73 1,05 ,08
Aktivite Boyutu Bayan 245 269 1.04 06 08
i Bay 158 | 3,75 .94 ,07
Entellektiiel Boyut Bayan 245 | 392 ‘82 05 .89
: Bay 158 | 3,74 ,64 ,05
EStotk Bowil' T Bavan 245 | 367 | 65 04 35

Yapilan analiz sonucunda; bay ve bayan katilimcilarin ve i¢ kaynak,
ruhsal boyut, duygusal tatmin boyutu, aktivite boyutu, entellektiiel boyut,
estetik boyut ve ekonomik boyut degiskenlerini degerlendirmelerine iliskin
ortalamalari ortaya konulmus ve her hangi anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir (p>,05). Bir diger ifadeyle belirtilen degiskenlere bay ve
bayanlarin verdikleri cievaplar arasinda herhangi bir farklilik yoktur. Tablo 13

incelendiginde bay ve bayan katilimcilarin ekonomik boyut, i¢ kanak boyutu,
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ruhsal boyut, duygusal tatmin boyutu ve entellektiiel boyuta iliskin

degerlendirmeleri  olumlu  ydnde olup, aktivite boyutuna iligkin

degerlendirmeleri olumsuz yéndedir.

4.7. Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Tek Yonli Varyans Analizi; ikiden fazla bagimsiz grup ortalamalarinin
birbirinden farkl olup olmadigini test etmek amaciyla kullanilan istatiksel bir
analiz yéntemidir ( Durmus vd., 2011, 124).

Tablo 14. Degiskenlerin Egitim Durumuna Gére ANOVA Testine iliskin

Tanimlayici istatistikleri

Egitim Frekans Standart  Std. .
Durumu (N) e Sapma Hata F Sig
Lisansusti 53 412 56 ,07 3,96
Lisans 266 410 ,81 05 4,00
Ekonomik | On Lisans 23 4,26 58 12 4,01
Boyut Orta Ogretim 57 429 61 .08 413 ,30
llkégretim 3 460 ,00 ,00 4,60
Toplam 402 414 74 .03 407
Lisansistu 53 4,08 71 .09 3,88
Lisans 266 4,00 .90 05 3,89
¢ Kaynak On Li§ans. 23 3,94 74 15 3,61 90
Orta Ogretim 57 402 .86 1 3,80 ’
lIkégretim 3 4,33 33 19 3.50
Toplam 402 4,01 .86 04 3,93
Lisansiisti 53 4,08 73 10 3,87
Lisans 266 3,94 79 04 3.85
Ruhsal On Lisans 23 4,01 1,17 24 3;50 37
Boyut Orta Ogretim 57 414 T3 .09 3,95
Ilkégretim 3 4.41 .62 36 2,85
Toplam 402 4,00 ,80 04 3,92
Lisansisti 53 3,83 84 A1 3,60
Biiygusal I:isan_s 266 3.73 77 04 3,63
Tatmin On Ll§alns. 23 3,46 87 18 3,08 08
Boyutu _Orta Ogretlm 57 3,88 93 12 3,63 '
llkdgretim 3 4,60 ,69 40 2,87
Toplam 402 3.75 .81 04 3,67
Lisansisti 53 2,97 .86 i 213
Lisans 266 263 1,03 .06 2,51
Aktivite On Li§ans 23 2,66 816 A7 2131 26
Boyutu Orta Ogretim 57 2,80 1,27 16 2,46 i
ilkégretim 3 Pl 1,07 61 1
Toplam 402 2,70 1,04 05 2,60
Lisansist 53 4,00 ,81 11 3,78
Entellektiiel I:isans 266 3.83 .88 .05 3,05 29
Boyut On Lisans 23 3,63 93 19 3.23 '
Orta Ogretim o7 3,84 .87 B 3,61
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ilkogretim 3 4,55 e 44 2,64
Toplam 402 3,85 ,87 ,04 3,77
Lisansustu 53 3,89 09 ,07 3,74
Lisans 266 3,67 ,62 ,03 3,69
Estetik On Lisans 23 3,64 78 ,16 3,30 03
Boyut Orta Ogretim 57 3,61 73 ,09 3,42 :
[Ikogretim 3 4,48 ,64 ,36 2,89
Toplam 402 3,70 ,65 ,032 | 3,63

ANOVA testinden elde edilen sonuglara gére sadece egitim durumu ile
sadece estetik boyut arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<,05).
Buna goére genel olarak katilimcilarin egitim durumu arttikga estetik boyutu

degerlendirmelerinin de daha olumlu oldugu séylenebilir.

Tablo 15. Degiskenlerin Kisi Basi Harcama Miktarina Gére ANOVA
Testine iliskin Tanimlayici istatistikleri

TL Frekans A.O. Std. Std. F Sig.
(N) Sapma Hata

20 TL ve alti 228 4,21 3 .04

B, 21,00-49,00 TL arasi 100 3,97 75 07
Byt 50,00-99,00 TL arasi 60 412 .81 10 3,43 ,01

100 TL ve tzeri 15 448 A7 12

Toplam 403 415 75 .03

20 TL ve alti 228 4,02 78 05

i ik 21,00-49,00 TL arasi 100 3,87 1,03 10
Boyutu 50,00-99,00 TL arasi 60 4,10 /85 11 3,62 ,01

100 TL ve Gzeri 15 4,60 .31 ,08

Toplam 403 4,02 ,86 ,04

20 TL ve alti 228 3,97 .80 ,05

Ruhsal 21,00-49,00 TL arasi 100 3,89 .85 .08
(Kaglg) 50,00-99,00 TL arasi 60 417 71 .09 3,58 ,01

Boyutu 100 TL ve lzeri 15 4,50 .62 16

Toplam 403 4,00 ,80 ,04

20 TL ve alti 228 3.76 T 05

Duygusal 21,00-49,00 TL arasi 100 3,65 .96 .09
Tatmin 50,00-99,00 TL arasi 60 3,81 73 ,09 1,65 17

Boyutu 100 TL ve Uzeri 15 413 03 19

Toplam 403 3,76 .82 ,04

20 TL ve alti 228 2,77 ,99 ,06

PRERp s 21,00-49,00 TL arasi 100 2,78 1,14 5|
Boyul 50,00-99,00 TL arasi 60 2,39 1,08 14 2,80 ,04

100 TL ve Uzeri 15 2,40 74 19

Toplam 403 2,70 1,04 ,05

20 TL ve alti 228 3,91 79 .05
Entellektiiel « 21,00-49,00 TL arasi 100 3,72 1,02 06 161 18

Boyut 50,00-99,00 TL arasi 60 3,79 B 1 \ :
100 TL ve tzeri 15 408 | 1,00 | 25
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Toplam 403 3,85 .87 ,04
20 TL ve alti 228 3,68 ,59 ,03
21,00-49,00 TL arasi 100 3,74 T3 ,07
Estetik Boyut | 50,00-99,00 TL arasi 60 3,64 ,69 ,08 .83 A7
100 TL ve Uzeri 15 3,90 .70 18
Toplam 403 3,70 ,65 .03

ANOVA testinden elde edilen sonuglara gére; Tablo 15 incelendiginde

harcama miktarina gére aktivite boyutu (p<,05), ruhsal (kagis) boyutu

(p<,05), i¢c kaynak boyutu (p<,05) ve ekonomik boyut (p<,05) arasinda

anlamh bir farklihk bulunmustur. Genel olarak harcama miktar arttikca

aktivite boyutu, ruhsal (kacis) boyutu, i¢ kaynak boyutu ve ekonomik boyuta

iliskin dederlendirmelerin daha olumlu yénde oldugu séylenebilir.

Tablo 16 . Degiskenlerin Yemek Yeme Amacina Gére ANOVA Testine

iliskin Tanmimlayici istatistikleri

Yemek Yeme Amaci Frekans A.O. Standart Std. F Sig.
(N) Sapma Hata
Kutlama 30 4,02 ,58 ,10
Is 15 3,38 1,17 ,30
Aile ile disarida vakit 114 419 91 ,08
gecirme
Sadece yemek yemek 213 419 62 .04
Arkadas ile vakit 22 4,30 41 ,08
gegirmek
Ekonormik Yemek ylyip biraz da 2 3,80 ,00 ,00
Boyut kafa dinlemek
Yer ve yemekler 2 4,80 28 .20 3,05 ,00
hosuma gittigi icin
Lokasyon ve hijyen 1 4,60
Uygun Maliyet 1 3,00 . )
Personelin ilgisi 2 3,80 .00 .00
Keyifli bir zaman 1 2,40
gecirme
Toplam 403 415 ) .03
Kutlama 30 417 ,81 14
is 15 3,88 67 A7
Aile ile disarida vakit 114 3,98 98 ,09
gegirme
Sadece yemek yemek 213 4.04 AL ,05
; Arkadas ile vakit 22 3,89 ,87 18
IgBlg?/)S::k gecirmek 298 | ,00
Yemek yiyip biraz da 2 4,33 ,00 ,00
kafa dinlemek
Yer ve yemekler 2 4,83 23 16
hosuma gittigi icin
Lokasyon ve hijyen 1 . 500
Uygun Maliyet 1 1,33
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Personelin ilgisi 2 466 ,00 ,00
Keyifli bir zaman 1 1,00
gecirme
Toplam 403 4,02 ,86 ,04
Kutlama 30 4,15 76 4
Is 15 3,76 ,84 21
Aile ile disarida vakit 114 413 .81 07
gecirme
Sadece yemek yemek 213 3,92 ,82 ,05
Arkadas ile vakit 22 3,97 53 M|
gecgirmek
Yemek yiyip biraz da 2 4,50 ,00 ,00
';‘g;iat' kafa dinlemek 135 | 19
Yer ve yemekler 2 412 A7 12
hosuma gittigi icin '
Lokasyon ve hijyen 1 5,00
Uygun Maliyet 1 3,00 ; ;
Personelin ilgisi 2 450 ,00 ,00
Keyifli bir zaman 1 3,00
| gegirme
Toplam 403 4,00 ,80 ,04
Kutlama 30 3,92 84 A5
Is 15 4,10 70 18
Aile ile disarida vakit 114 3,92 78 .07
gecirme
Sadece yemek yemek 213 3,85 79 ,05
Arkadas ile vakit 22 3,55 ,92 19
gecirmek
Yemek yiyip biraz da 2 4,40 ,00 ,00
D.:.’g,?n:sn al kafa dinlemek
Boyut Yer ve yemekler 2 2,40 ,28 ,20
yutu e
hosuma gittigi icin 317 00
Lokasyon ve hijyen 1 5,00 i i
Uygun Maliyet 1 2,20 : :
Personelin ilgisi 2 420 ,00 .00
Keyifli bir zaman 1 2,20
gegirme
Toplam 403 3,76 ,82 04
Kutlama 30 2,46 ,99 18
Is 15 1,62 91 23
Aile ile disarida vakit 114 2,80 1,16 10
gecirme
Sadece yemek yemek 213 2,79 97 ,06
Arkadas ile vakit 22 2,39 78 16
gecirmek
o Yemek yiyip biraz da 2 3,00 A7 33
gl(()ty“lljltt: kafa dinlemek 3,05 | ,00
Yer ve yemekler 2 2.83 23 16
hosuma gittigi icin
: Lokasyon ve hijyen 1 4,00
Uygun Maliyet 1 3,66 : :
Personelin ilgisi 2 1,33 ,00 .00
Keyifli bir zaman 1 3,66
gecirme
Toplam 403 2,70 1,04 05
/ Kutlama 30 363 ,87 15
Entellektiiel | Is 15 3,64 .84 21 233 | 01
Boyut Aile ile disarda vakit 114 3,90 85 ,07 / '
gecirme
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Sadece yemek yemek 213 3,93 ,86 ,05
Arkadas ile vakit 22 3,59 1,01 2
gecirmek
Yemek yiyip biraz da 2 3,00 ,00 ,00
kafa dinlemek
Yer ve yemekler 2 4.83 23 16
hosuma gittigi icin
Lokasyon ve hijyen 1 5,00
Uygun Maliyet 1 2,33 ] :
Personelin ilgisi 2 3,66 ,00 ,00
Keyifli bir zaman 1 2,00
gegirme
Toplam 403 3,85 ,87 ,043
Kutlama 30 ~1-391 53 ,096
is 15 3,87 7 ,20
Aile ile disarida vakit 114 3,71 ,68 ,06
gecirme
Sadece yemek yemek 213 3,65 63 ,04
Arkadas ile vakit 22 3,78 ,46 ,09
gecirmek
Estetik :emek yiyip biraz da 2 411 ,05 ,03
Boyut afa dinlemek 267 00
Yer ve yemekler 2 3,88 ,054 ,03846 . ™ ;
hosuma qittigi icin
Lokasyon ve hijyen 1 4,53
Uygun Maliyet 1 2,23 2 5
Personelin ilgisi 2 2,61 ,00 .00
Keyifli bir zaman 1 2,00
gecirme
Toplam 403 3,70 .65 ,03

ANOVA testinden elde edilen sonuglar yemek yeme amaci ile
ekonomik boyut, i¢ kaynak boyutu, duygusal tatmin bouyutu, aktivite boyutu,
entellektliel boyut ve estetik boyut arasinda anlamlim bir farkhlik oldugunu
gostermistir (p<.05). Kutlama, aile ile disarida vakit gecirme, sadece yemek
yeme, arkadas ile vakit gecirme, yer ve yemekler hosuma gittigi igin,
lokasyon ve hijyen, is gibi nedenlerle yemek yiyen katilimcilarin ekonomik
boyuta iliskin degerlendirmeleri olumlu yénde olmustur. Uygun maliyet
sebebiyle bulundudu yiyecek icecek isletmesini tercih eden katilimcilar
ekonomik boyutta bulunan ifadelere ne olumlu ne de olumsuz yénde cevap
vermistirler. Keyifli bir zaman gecirme sebebiyle bulundugu isletmeyi tercih
eden katilimcilar ise ekonomik boyuta daha negatif yonde cevap vermistirler.
Kutlama, ig, aile ile disarida vakit gecirme, sadece yemek yemek, arkadas ile
vakit gecirmek, yemek yiyip biraz da kafa dinlemek, lokasyon ve hijyen,
uygun maliyet ve personelin ilgisi sebebiyle bulundudu yiyecek icecek

isletmesini segen katilimcilarin i¢ kaynak boyutuna iligkin degerlendirmeleri
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olumlu yénde olmustur. Yer ve yemekler hosuna gittigi icin ya da keyifli bir
zaman gegirme amaclyla bulundugu yiyecek icecek isletmesini tercih eden
katimcilar ise ekonomik boyutta yer alan olumsuz bir yaklasimla cevap
vermistirler. Kutlama, is, aile ile disarida vakit gegirme, sadece yemek
yemek, arkadas ile vakit gecirmek, yemek yiyip biraz da kafa dinlemek,
lokasyon ve hijyen, personelin ilgisi gibi amagclarla bulundugu yiyecek icecek
isletmesini tercih eden katiimcilar duygusal tatmin boyutuna iliskin
degerlendirmeleri olumlu yéndedir. Yer ve yemekler hosuna gittigi icin ya da
uygun maliyet sebebiyle bulundugu yiyecek icecek isletmesini tercih eden
katihmcilarin duygusal tatmin boyutuna iliskin degerlendirmesi ise olumsuz
yénde olmustur. Lokasyon ve hijyen, keyifli bir zaman gecirme ve uygun
maliyet sebebiyle bulundugu vyiyecek icecek isletmesini tercih eden
katimcilar aktivite boyutundaki ifadelere olumlu olarak cevap vermistirler.
Yemek vyiyip biraz da kafa dinlemek sebebiyle bulundugu yiyecek icecek
isletmesini tercih eden katihmcilar aktivite boyutundaki ifadelere ne olumlu
ne de olumsuz yénde cevap vermistirler. Kutlama, is, aile ile disarida vakit
gecirme, sadece yemek yemek, arkadas ile vakit gegirmek, yer ve yemekler
hosuma gittigi i¢in ya da personelin ilgisi gibi sebepler bulundugu yiyecek
icecek igletmesini tercih eden katilimcilarin aktivite boyutuna iliskin
degerlendiriimeleri olumsuz yénde olmustur. Kutlama, is, aile ile disarida
vakit gecirme, sadece yemek yemek, arkadas ile vakit gegirmek, yemek yiyip
biraz da kafa dinlemek, yer ve yemekler hosuma gittigi icin, lokasyon ve
hijyen ve personelin ilgisi gibi nedenlerden 6ttrii bulundugu yiyecek icecek
isletmesini tercih eden katihmcilar entellektiiel boyuttaki ifadelere olumiu
yénde cevap vermigtirler. Keyifli bir zaman gegirme ve uygun maliyet
sebebiyle bulundugu yiyecek icecek isletmesini tercih eden katilimcilar
entellektiiel boyuta olumsuz yénde cevap vermistirler. Kutlama, is, aile ile
disarida vakit gegirme, sadece yemek yemek, arkadas ile vakit gegirmek,
yemek yiyip biraz da kafa dinlemek, yer ve yemekler hogsuma gittigi icin ya da
lokasyon ve hijyen gibi sebeplerle bulundugu yiyecek icecek isletmesini tercih
eden katilimcilar estetik boyuta olumlu yénde cevap verirken, uygun maliyet,
personelin ilgisi, keyifli bir zaman gegirme sebepleriyle bulundudu yiyecek
icecek isletmesini tercih eden katiimcilar bu boyutu olumsuz yénde

degerlendirmistirler.
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Tablo 16 genel olarak incelendiginde katilimcilarin kutlama, is, aile ile
digarida vakit gegirme, sadece yemek yemek, arkadas ile vakit gegirmek,
yemek yiyip biraz da kafa dinlemek, yer ve yemekler hosuma gittigi icin,
lokasyon ve hijyen, uygun maliyet, personelin ilgisi, keyifli bir zaman gecirme
gibi sebeplerle bulundugu yiyecek igecek isletmesini tercih eden katilimcilarin
ekonomik boyut, i¢ kaynak boyutu, ruhsal boyut, duygusal tatmin boyutu,
entelliiktiiel boyut ve estetik boyut iliskin dederlendirmeleri olumlu yénde
olurken, aktivite boyutuna iliskin degerlendirmeleri olumsuz yénde

olmaktadir.
5. SONUC VE ONERILER

Bu bélimde yapilan analizler sonucunda elde edilen sonuclar ve bu

sonuglardan yola c¢ikilarak éneriler sunulacaktir.
5.1. Sonug

Katilimcilarin % 39,2’ si bay, %60,8 bayandir. Katilimcilarin yasinin
agirhikli olarak 19-25 arasinda oldugu goériilmektedir. Katiimcilarin % 25,1
evli, %72,7 bekardir. Katilimeilar agirlikli olarak 6grencilerden olusmaktadir.
Katilimcilarin ortalama olarak bulunduklari yiyecek icecek isletmesinde daha
6nce 8 kez yemek vyedikleri sdylenebilir. Katilimcilarin bulunduklari
restoranlarda ortalama yapacaklari harcama tutari 28,00 TL olarak tespit
edilmigtir. Katilimcilar bulunduklari yiyecek icecek isletmelerini genellikle
sadece yemek yemek amaciyla tercih etmistirler. Katilimcilarin % 78,8’
bulunduklan yiyecek icecek isletmelerini ailesi ve arkadaslarina énermekte
oldugu, % 17,9’unun &nerip 6nermeme konusunda kararsiz olduklar, %3,7’
sinin ise bulundugu yiyecek icecek isletmesini 6nermemekte oldugu ortaya
konulmustur. Katiimcilarin %77,7’si bulunduklari yiyecek icecek isletmesini
ailesi ve arkadaslarina tavsiye edeceklerini , %18,4’li tavsiye edip etmeme
konusunda kararsiz olduklarini, % 4’Unln ise tavsiye etmeyeceklerini

belirtmistirler.

Yiyecek icecek isletmelerini tercih eden tiketicilerin yeme igme

deneyimin bireysellestiriimesi kapsaminda bir tGretim sekli olarak butik tretim
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uygulamalarina iliskin degerlendirmeleri ortaya konulmustur. Musterilerden
cok Ozel bilgiler 63renerek bireysel misterinin istek ve ihtiyaclarina cevap
verebilecek sekilde Uriin ya da hizmet veya hem iriin hem de hizmet
sunulmasi / dUretilmesi, Uretim sdrecinin musteri istek ve ihtiyaclari
dogrultusunda ydénlendiriimesi butik Uretimi ifade etmektedir. Bu baglamda
yapilan c¢alisma sonucunda tiketicilere yemegin porsiyon miktarinin
belirlenmesinde fikrinin sorulmasinin, yemegdin yaninda servis edilecek
garnitirleri secgebilmenin, restoran isisina midahil olabilmenin ve servis
hizina mudahale edebilmenin tlketiciler agisindan énemli oldugu ortaya
konulmustur. Restorandaki yemeklerin pisiriime dizeylerine midahale
edebilme ya da porsiyonda kullanilacak renklerin seciminde etkin olabilme
konusunda ise tuketicilerin olumsuz bir tutuma sahip olmadigi ancak bu
duruma olumlu da yaklasmadiklari gérilmustir. Butik Gretim tiketicilerin
rolini degistirmis ve Urlini sadece satin alan degil ayni zamanda triiniin
ureticisi yapmistir. Ancak tuketiciler icin restoranin mutfagina girebilmenin,
siparis edilen yemegin Uretimine dahil olabilmenin ya da yemegin yaninda
siparis edilecek icecekler Uretilecekse gdrebilmenin ve midabhil olabilmenin
énemli olmadigr ortaya konulmustur. Tuketicilerin “restoranin mutfagina
girebilmeyr’, “siparis edilen yemegin tretimine dahil olabilmeyr” ya da “siparig
edilen igeceklerin dretimine dahil olabilmeyi” istememe sebebi disarida
yemek yeme amaclarindan birisinin de yemek pisirmemenin verdigi rahatlik
(Pedraja ve Yague 2001, 316), bir diger ifadeyle kolaylik olmasi olabilir.
Cullen (1994) kolayda yemegin yemekler ve atistirmaliklardan olustugu ifade
edilirken daha fazla zaman ve efor tasarrufu sagladidi ifade edilmektedir.
aktivitelerin daha nis bir pazara hitap etmesi bu boyutun disik cikma
sebepleri arasinda degerlendirilebilir. Restoranin mutfagina girebilmenin,
siparis edilen yemegin Uretimine dahil olabilmenin ya da yemegin yaninda
siparis edilecek icecekler Uretilecekse gérebilmenin gastronomi turizmi
hareketliligi (Dogdubay ve Giritoglu, 2008; Kivela ve Crotts, 2006; Lin ve dig,
2011; Mrkrecher ve dig., 2008; Tikkanen, 2007; Surenkok vd, 2010; Yunci,
2009; Durlu-Ozkaya ve Can, 2012) gibi daha nis bir pazara hitap etmesi yine
bu durumun bir gerekgesi olabilir. Gastronomi turizmi hareketliliginde turistler
Ozel bir yemek tiriini tatmak veya bir yemegin Uretilmesini gérmek, ézel bir

yemegi tatmak, yemeklerin farkli Gretim siireglerini gérmek veya (nli bir sefin
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elinden yemek yemek (Yinc(,2009:29-30), yiyecek ve igcecekler ile ilgili
aktivitelere katilmak (Can vd., 2012), spesifik bir restorani ziyaret etmek ve
spesifik bir yemegi yemek (Surenkok ve arkadaslari, 2010) gibi yiyecek
icecek bazli motivasyonlarla (Can vd., 2012) hareket etmektedirler. Bu
turistler igcin “restoranin mutfagina girebilmek”, “siparis edilen yemegin
uretimine dahii olmak” ya da “siparis edilen iceceklerin tretimine dahil olmak” -

gibi yiyecek ve icecekler ile ilgili aktiviteler 6nemli olabilir.

Yeme igme deneyiminin mekansal boyutu degerlendirildiginde dis
mimari tasarim, i¢c mimari tasarim, dekorasyon ve atmosferin tiiketiciler
agisindan énemli oldugu ortaya konulmustur. Bunun yani sira yemek yeme
deneyiminin mekansal boyutunun bir pargasi olan restoran isletmelerinin
Isisina midahil olma konusunda tlketicilerin istekli oldugu gérilmektedir.
Restoranda oturulan masanin isiklandirmasini ayarlayabilme konusuna
tiketiciler az 6nemsememekle birlikte tiiketiciler igin bu durum ¢ok da énemli
olmamaktadir. Yeme igme deneyiminin bir boyutu olan atmosferi olusturan bir
diger unsur olan servis personelinin profesyonel olmasi ve servis hizina

miidahale edebilmek de tiketicilerin 6nemsedikleri unsurlardandir.

Yemek yeme deneyiminin duygusal tatmin boyutu ile musterilerin
duyularint uyararak pozitif duygular olusturmak hedeflenmektedir. Butik
Uretim, Uretim siirecinin her bir miusteri istek ve ihtiyaglar dogrultusunda
yénlendiriimesi ve tiketicilere sadece kendileri igin Uretilmis, sadece
kendilerine sunulmug, sadece kendileri icin tasarlanmis (customization)
Urlnler, hizmetler, islemler sunarak bunun aracilidiyla kisiye isletme igin
degerli ve 6zel oldugu mesaji iletiimektedir. Bir diger ifadeyle butik Gretim ile
tiketiciye kendini 6zel ve degerli hissettirmek hedeflenmektedir. Bu
baglamda Uretimin tlketiciye gére ayarlanmasi, serviste zamanlamanin
tiiketiciye gére ayarlanmasi, Uretim standartinin olusmasinda tiketicinin
etkili olmasi, servis standartinin olusmasinda tiketicinin etkili olmasinin

tiketiciye kendini degerli ve 6zel hissettirdigi ortaya konulmustur.

Yeme igme deneyiminin entellektiiel boyutu kapsaminda tiiketicilerin

yemekierin dretim ve servisi hakkinda, yemegin yaninda siparis edilecek
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icecekler hakkinda ve siparis edecedi yemegin yanina koyula bilinecek

garnittir gesitleri ve sos tirleri hakkinda bilgi almak istedikleri tespit edilmistir.

Yeme igme deneyiminin ruhsal boyutu kapsaminda yiyecek ve icecek

isletmelerinin  genel yapisinin tiketicileri sorunlardan ve stresten

- uzaklagtirmada, Uretim ve servis anlayisinin tiiketicilerde rahatlik hissi

olusturmada, yiyecek ve icecek segme seklinin tiiketicilerin  &zgir
hissetmesinde etkili oldugu ortaya konulmustur. Tiketicilerin istedikleri
yiyecek ve igecekleri kendi istek, ihtiyag ve damak tercihleri dogrultusunda
secebilmesi tliketicilerde  mecbur birakilmiglik  hissinin  olusmasini

engelleyecek ve 6zgirlik hissinin dogmasinda etkili olacaktir.

Tuketicilerin yemek yeme deneyimi sirasinda siparis vermesi
esnasinda igletmede calisan personelin kendisiyle siirekli iletisim halinde
olmasina, Ozel hayatima saygli géstermesine ve siparigine iliskin &zel

ihtiyaclarimi anlamasina énem vermektedir.

Yemek yeme deneyiminin ekonomik boyutu degerlendirildiginde
tuketicilerin 6dedigi paranin karsiligini almak ve biitcesine gére siparis
verebilmek istemektedir. Bunun yani sira tiketiciler kendilerine &deme
kolayhgi saglanmasini istemektedirler. Promosyon veya kupon uygulamasi
yapilmasini ve bedendikleri Griinlerinden kendilerine ikramliklar sunulmasini

istemektedirler.

Bu baglamda yiyecek icecek isletmelerinin yeme-igme deneyiminin
bireysellestirilmesi kapsaminda bir Gretim sekli olarak butik Gretim
uygulamalari, estetik boyut, duygusal tatmin boyutu, ruhsal boyutu,
entellektiiel boyut, i¢ kaynak boyutu ve ekonomik boyut acisindan olumlu,

aktivite boyutu agisindan ise olumsuz yénde olmustur.

Katilimcilarin cinsiyeti ve i¢ kaynak, ruhsal boyut, duygusal tatmin
boyutu, aktivite boyutu, entellektiiel boyut, estetik boyut ve ekonomik boyut
degiskenleri her hangi anlaml bir farklilik tespit edilememistir Egitim durumu

ile sadece estetik boyut arasinda -anlamh bir farklilik -oldugu, bulunduklari
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restoranda yapmayi kabul edilen kisi basi harcama miktari ile, ruhsal boyut
arasinda anlamli bir farklilik oldugu, yemek yeme amaci ile ekonomik boyut,
ic kaynak boyutu, duygusal tatmin boyutu, aktivite boyutu, entellektiiel boyut

ve estetik boyut arasinda anlamlim bir farkhlik oldugunu géralmustir.

Yeme igme deneyiminin estetik boyutu, duygusal tatmin boyutu, ruhsal
boyutu, entellekttiel boyut, aktivite boyutu, i¢ kaynak boyutu ve ekonomik
boyutu arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya konulmustur. Yemek yeme
deneyimi kompleks bir yapi sergilemekte ve arasindaki anlamli iliskiden

dolayi buttinctl bir yaklasimla degerlendiriimeyi gerektirmektedir.
5.2. Oneriler

Yiyecek icecek isletmeleri rekabet avantaji yaratmada, karliliklarini
arttirmada, yenilik gelistirerek deder yaratmada ve pazar ve pazarlama
stratejisi olusturmada bir Uretim sekli olarak butik iretimi bir ara¢ olarak

degerlendirebilirler.

Yiyecek icecek isletmeleri sunduklari yeme icme deneyimini
bireysellestirebilmek icin meniilerine modiiler bir yapi kazandirabilirler. Bu
modiler yapi sayesinde tiiketicilere kendi istekleri dogrultusunda
kombinasyonlar yapabilme imkani sunula bilinir. Ornedin yemegin yaninda
servis edilecek garniturleri secgebilir ya da yemegin porsiyonlama miktarina
mudahale edilebilir ve her bir modil igin fiyat belirleneceginden tiketiciler

kendi istekleri dogrultusunda bitgelerine uygun siparis de verebilirler.

Tuketiciler tarafindan kullanilabilen bireysellestirilmis 1sitma sistemleri
ile tuketiciler oturdugu masanin 1sisina midahil olabilir. Benzer bir yaklasimla
masa isiklandirmasinda da  tiketiciler tarafindan  kullanilabilen
bireysellestiriimis aydinlatma sistemleri kullanilabilir ve bu sayede is yemegi,
romantik bir aksam yemegi ya da kitap okuma gibi durumlara gére masa

Istklandirmasi ayarlanabilir (Logman, 1997, 42).

Tuketicilerin yemeklerin tretim ve servisi hakkinda, yemegin yaninda
siparig edilecek icecekler hakkinda ve siparis edecegdi yemegdin yanina koyula

bilinecek garnitur c¢esitleri ve sos tirleri hakkinda bilgi almak istedikleri g6z
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ontne alindiginda menii rehberligi konusu giindeme gelmektedir. Yani servis
personelinin meniinin resmini ¢izebilmeli ve musteri istek ve ihtiyaclarina

cevap verebilecek farkli kombinasyon secenekleri sunabilmelidir.

Yiyecek icecek isletmeleri tiketicilerine sevdikleri riinlerden
~ ikramliklar sunabilmelidir. igletme amblemini tasiyan bir tabakta ya da
(dekoratif bir obje icerisinde tuketicinin bedendigi urtnleri isletmeden
ayrilirken tiiketiciye sunulabilir. Bu tiiketiciye amblemli tabagi ya da dekoratif
objeyi gérdiikge igletmede yasadigi deneyimi hatirlatacaktir. Yiyecek icecek
isletmeleri, gelen tlketicilerine fotograflarini cekip hediye edebilir ve bu

fotografla tuketicilerine isletmelerinde yasadigi deneyimi hatirlatabilirler.
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EK- Anket Formu

YIYECEK ICECEK ISLETMELERINDE DENEYiMiN
BIREYSELLESTIRILMES|I KAPSAMINDA BUTiIK URETIM UYGULAMASI
ANKETI

Sayin Katilimcl,
Bu arastirma Balikesir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm [sletmecilidi ve
Otelcilik Isletme Anabilim Dalina badli bir yiiksek lisans projesi kapsaminda yiirtitilmektedir.
Arastirmanin amaci, yiyecek igecek isletmelerini tercih eden tiiketicilerin yeme i¢cme
deneyimin  bireysellestirimesi kapsaminda bir iretim sekli olarak butik lretim
uyguylamalarina iligskin degerlendirmelerini ortaya koymaktir.Bu da ancak sizin katilimlariniz
ile mimkiin olacaktir. Sizden ricamiz asagidaki sorulari cevaplandirarak hem akademik
hem de endiistriye yeni ve faydali bilgiler sadlamayr amaglayan arastirmamizin
gerceklestiriimesini saglamanizdir. Eger sonuglari 6grenmek isterseniz, anketin sonuna e-
posta adresinizi yazabilirsiniz. Sonuglar size e-posta yoluyla iletilecektir.
Katildiginiz igin tesekklir ederiz.

Ayse CAN

KiSISEL BILGILER

1) Bugtine degin bu restoranda kag kez yemek yediniz?(Lutfen sadece birini
isaretleyiniz.)
00 o1 b2 @3 m4 @mbd b6 O7r b8 M9 O10&dsth

Litfen asagidaki sorulari bugiine dek bu restoranda yemek yediyseniz yanitlayiniz.
2) Ortalama olarak bu restoranda kisi basina ne kadar harcama yaparsiniz?

3) Genellikle bu restoranda yemek yemenizin esas nedeni nedir? (Litfen sadece
birini isaretleyiniz.)

OKutlama Cls CAileyle birlikte disarida vakit gecirmek 1Sadece yemek yemek
C1Diger (Aciklayiniz)

4) Asagidaki 1'den 7’ye dek olan siralamaya gére, bu restorani ailenize ve
arkadaslariniza ne derece 6nerirsiniz? (Lutfen sadece bir rakami isaretleyiniz.)

Kesinlikle éneririm —_— Kesinlikle dnermem
1 2 3 4 5 6 7

5) Tekrar bu restorana gelecek misiniz? O Evet O Hayir




6) Asadidaki 1'den 7’ye dek olan élgiime gére,bu restorani ailenize ve
arkadaglariniza ne derece Gnereceksiniz? (Liitfen sadece bir rakami
isaretleyiniz.)

Kesinlikle tesviye edecegim KesintiktePtavsiye etmeyecedim
1 2 3-4 5 6 7

7) Bugiine dek bu restorana benzer ézelliklere sahip baska bir restoranda
bulundunuz mu? '

OEvet OHayir
8) Ileride bu restorana benzer 6zellikte farkli bir restorana gidecek misiniz?
OEvetOHayir [ Belki

9) Cinsiyetiniz [ Bay 1 Bayan

10) Yasiniz

11) Milliyetiniz

12) Medeni durumunuz(Litfen sadece birini isaretleyiniz.)

OEvli OBekard Diger

13) Mesleginiz
14) Egitim durumunuz (Lutfen sadece birini isaretleyiniz.)

OlLisanststi COlisans MOnlisans Ortadgretim milkogretim
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ifadeleri okuyup, her bir ifadedeki gériise katilma
durumunuzu ilgili kutucuga (X) isareti koyarak belirtiniz.
Liitfen her bir ifade icin tek secenegi isaretleyiniz

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Yemegin porsiyon miktarinin belirlenmesinde fikrimin

15 ” M
sorulmasi énemlidir.

Porsiyonda kullanilacak renklerin seciminde etkin olmak

E isterim.

17 Yemegin yaninda servis edilecek garnitiirleri secmek
isterim.

18 Restorandaki yemeklerin pisirilme dizeylerine midahale
etmek isterim.

19 Restorandaki yemeklerin servis isilarina midahale etmek

isterim..

20 | Restoranin dis mimari tasarimi benim acimdan énemlidir.

21 | Restoranin i¢ mimari tasarimi benim acimdan &nemlidir.

22 | Restorandaki dekorasyon oldukca dnemlidir.

23 | Restoranin atmosferi oldukca énemlidir.
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Restoranda oturdugum masanin isiklandirmasini

24 | ayarlamak isterim.

25 | Restoran isisina miidahil olmak isterim.

26 | Servis personelinin profesyonel olmasini isterim.

27 | Servis hizina miidahale etmek isterim

8 Restoranlarda gocuklara ilgi gosterilmesi bende isletmeye
karsi pozitif duygular olusturur.

29 Restoranda tretimin bana gére ayarlanmasi kendimi
degerli ve 6zel hissettirir.

30 Restoranda serviste zamanlamanin bana gére
ayarlanmasi kendimi dederli ve 6zel hissettirir.
Restoranin dretim standartinin olusmasinda etkili olmak

31 s : <
kendimi degerli ve 6zel hissettirir.

Restoranin servis standartinin olusmasinda etkili olmak

32 G e T ; o5
kendimi degerli ve 6zel hissettirir.

33 Siparigim esnasinda yemeklerin tretim ve servisi ile ilgili
bilgiler almak isterim.

34 Yemegin yaninda siparis edilecek igecekler hakkinda bilgi
almak isterim.

Siparig edecegim yemedin yanina koyulabilinecek

35 | garnitir gesitleri ve sos tiirleri hakkinda bilgi almak
isterim.

36 | Restoranin mutfagina girebilmek isterim.

37 | Siparis ettigim yemegin tretiminedahilolmak isterim.

38 Yemegin yaninda siparis edilecek icecekler tiretilecekse
gérmek ve mudahil olmak isterim.

39 Restorandaki yiyecek ve icecek secme sekli kendimi
Szgur hissetmemi sagdlar.

40 Restorandaki uretim ve servis anlayisi kendimi huzurlu
hissetmemi saglar.

41 Restorandaki tretim ve servis anlayisi bende rahatlik
hissi yaratir.

42 Restoranin genel yapisi beni sorunlardan ve stresten
uzaklastirir.

43 Personelin siparisime iliskin 6zel ihtiyaglarimi anlamasini
beklerim.

44 Personelin siparis vermem esnasinda benimle siirekli
iletisim halinde olmasini beklerim.

45 | Restoranda ézel hayatima saygi gésteriimesini beklerim

46 | Restoranda 6dedigim paranin karsihidini almak isterim.

47 | Restoranda bitceme goére siparis vermek isterim.

48 | Restoranin bana édeme kolayli§i saglamasini isterim.

49 Restoranda promosyon veya kupon uygulamasi
yapilmasini isterim.

50 Restoranin begendidim triinlerinden bana ikramliklar

sunulmasini isterim.




