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YIiYECEK ICECEK SEKTORUNDE HIZMET KALITESi VE
MUSTERI MEMNUNIYETININ ORTA SINIF RESTORANLARDA
ARASTIRILMASI UZERINE BiR VAKA ANALIZI

Esat OZATA

OZET

Hizmet sektériinde meydana gelen degismeler, insanlarin hayat
standartlarinin yiikselmesi ve daha bilingli hale gelmeleri neticesinde, yiyecek
icecek isletmeleri devamliliklarini saglayabilmek i¢in miisteri memnuniyeti ve

iliskisel pazarlama faaliyetlerine yonelmislerdir.

“ Yiyecek Icecek Sektdriinde Hizmet Kalitesi Ve Miisteri Memnuniyetinin
Orta Restoranlarda Arastirilmas1 Uzerine Bir Vaka Analizi” adli yiiksek lisans
tezinin amaci; yiyecek icecek sektoriinde yer alan liiks restoranlardaki
miisterilerin beklentileri ve hizmeti aldiktan sonraki memnuniyetlerinin
karsilastirilmast ve restoranlarin miisteri memnuniyetini olusturabilmek ig¢in
uyguladiklar1 faaliyetleri ortaya koymaktir. Bu amagclar dogrultusunda,
miisterilere yiiz yiize anket uygulanmistir. Elde edilen veriler, anova (varyans),
Tamhane’s T2 testlerine tabi tutulmustur. Arastirmanin veri analizi stirecinde
yapilan tiim hesaplamalarda SPSS 15.0 for Windows programindan

yararlanilmigtir.



Arastirmanin neticesinde, miisterilerin genellikle manzara, atmosfer ve
arkadas tavsiyesiyle restorani tercih ettikleri ortaya c¢ikmistir. Miisterilerin
genellikle restorandan memnun kaldigi ve beklentilerinin  karsilandig1

belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Sektorii, Yiyecek Icecek Isletmeleri, Miisteri

Memnuniyeti, Hizmet Kalitesi, Iliskisel Pazarlama



A Case Analysis on the Study of Service Quality and Customer
Satisfaction of Middle Class Restaurants in the Catering

Industry

Esat OZATA

ABSTRACT

As a result of the changes emerged in the service industry, there has been
an increase in the life standards of people and because of their becoming more
consciousness of the expected standards, catering firms have headed towards
the customer satisfaction and relational marketing activities for the continuity of
their business.

The main aim of this MA thesis titled as “A Case Study on Service
Quality and Customer Satisfaction of Middle Class Restaurants in the Catering
Industry” is to present the given services within the perspective of the
comparison with the customer expectations and their satisfaction before and
after the service, and also the efforts in creating customer satisfaction. In the
direction of these aims, face to face questionnaires were conducted to the
customers. The data received was subjected to the analysis of variance and
Tamhane’s T2 tests. The SPSS 12.0 for Windows program was benefited for the

whole calculations done in the process of data analysis of this study.

As a result of the study, it’s understood that people prefer generally scenic
and atmospheric restaurants suggested by friends. It’s also indicated that
customers have been satisfied with the restaurant, and their expectations have

also been met.

Key Words: Service Industry, Catering Firms, Customer Satisfaction, Service

Quality, Relational Marketing
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1. GIRIS

Degisen diinya ve ekonomik diizendeki gelismeler kavramsal alanlarda da
kokli yenilikleri beraberinde getirmistir. Artan rekabet kosullari, birbirinden zor
ayirt edilebilen iiriin ve hizmetler, farklilagmanin giderek zorlasmasi, diisiik fiyatlar
ve azalan Kkarlar isletmelerin en oOnemli fonksiyonlarindan biri olan miisteri

memnuniyetinin ne derece saglandigi sorusuyla kars1 karsiya birakmaktadir.

Rekabetin yogunlagmasiyla baslayan miisteri memnuniyeti ve hizmette kalite,
yiyecek icecek sektorii icinde blylk bir onem arz etmektedir. Ozellikle insan
iliskilerinin yogun yasandig1 yiyecek icecek isletmelerinde hizmet kalitesinin belli
bir standartta sunulmasi isletmenin rakiplerinden bir adim Otede yer almasini

saglamaya baslamistir.

1.1. Problem

Hizmet sektorii, endiistri devrimi sonrasi hizla geliserek rekabetin yogun olarak
yasandig1 bir sektor haline gelmistir. Uriin ve hizmetlerin gittikge daha benzer
ozelliklere sahip oldugu, alternatif isletme sayisinin arttigi, tiiketici istek, ihtiyag ve
beklentilerinin siirekli olarak degistigi bu endiistride yer alan isletmeler misteri
kazanmak ve miisterilerinin  beklentilerini  karsilayabilmek i¢in  miisteri

memnuniyetini 6n planda tutmaktadirlar.

Bu bilgiler ¢er¢evesinde arastirmanin problemini su sekilde belirtmek
miimkiindiir. Miisteriler tercih ettigi restoranda, beklentilerini karsilayabiliyorlar m1?
Verilen hizmetten memnun kaliyorlar m1? Beklentilerinin karsilanmasini hangi

faktorler etkilemektedir?



1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin genel amaci; orta derecedeki restoranlarin gerek {iriinleri
gerekse sunduklar1 hizmetin kalitesi yoniinden miisterilerinin bu restoranlarla ilgili
belirli etkenler ¢ercevesinde beklentiler ile algiladiklar iirtin/hizmet performansini
ortaya koyarak memnuniyet dizeylerini Olcebilmek ve bunun sonucunda ise
misterinin tekrar gelerek miisteri sadakatinin olusup olusmayacagi ortaya konulmaya

calisiimustir.

Bu genel amag etrafinda yapilan arastirma sorularinin asagidaki big¢imde

siralanmasi1 mimkiindiir;

Misterilerin disarida yemek yeme nedenleri nelerdir?

Restorana yonelik musterilerin beklenti ve algilarinin diizeyi nedir?

Musterilerin beklenti ve algilart demografik 6zelliklerine gore degismekte midir?

Misterilerin disarida yemek yeme nedenlerine gére beklenti ve algilar1 degismekte

midir?

Musterilerin daha 6nceden restorana gelme durumlar1 ve gelis sikliklarinin orani
nedir?

Daha 6nce restorana gelmeleri ve gelis sikliklarina gore miisterilerin beklentileri ve

algilar1 degismekte midir?

Musterilerin restorani tercih etmesinde etkili olan unsurlar nelerdir?

Mdsterilerin sadakat egilimleri var midir?



1.3. Arastirmanin Onemi

Ulke ekonomilerine, kiiltiirel paylasimlara ve ileri medeniyet diizeyine
sagladig1 katkilar g6z Oniinde bulunduruldugunda, turizm endiistrisinin gelisimi
iizerine odaklanan tiim ¢aligmalarin Onemi artmaktadir. Bununla birlikte pazar
alanlarinda rekabetin artmasi sonucu yiyecek igecek isletmelerin miisterilerine
yonelmesini saglayan ve hizla gelisen iliskisel pazarlama yaklagimi giiniimiizde hem

isletmelere hem de miisterilerine ¢esitli avantajlar saglamaktadir.

Bu konuda heniiz ¢ok sayida calisma yapilmamis olmasiyla bu caligsma,
hem konu ile ilgili literatiire katki saglamasi ve yiyecek igecek isletmelerine yon
gostermesi agisindan hem de turizm meslek liseleri ve as¢ilik ve turizm dersi verilen
yiiksek okul ve fakiiltelerdeki ogrencilere ¢alismalarinda alt yap1 olusturmasi

acisindan 6nemli goriilmektedir.

1.4. Varsayimlar
-Arastirmanin gergeklestirildigi 6rneklem, evreni temsil etmektedir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak kullanilan anketin, miisterilerin genel
goriislerini yansittig1 kabul edilmistir.

Arastirmayla ilgili yapilan giivenirlilik testlerine gore aragtirmanin amacina ulasildigt
kabul edilmistir.

Ankette yer alan sorularin tiim miisteriler tarafindan kolayca anlasilabilir ve net

ifadelerden olustugu kabul edilmistir.

1.5. Tanimlar

Tliskisel Pazarlama: Miisterilerle uzun vadeli kalici iliskiler kurulmasidir.

Cronbach Alpha : Olgiim giivenirliligini kestirebilmek i¢in kullanilan giivenirlilik

katsayisidir.



Korelasyon Katsayisi: Bagimsiz degiskenler arasindaki iligkinin yonii ve
bliytikliigiinii belirten katsayidir.

Varyans: Belli bir gézlemin yigin ortalamasindan ne kadar farkli oldugunu
olcisuddr.

s.s. (Standart Sapma): Serideki degerlerin aritmetik ortalamadan farklarinin kareli
ortalamasidir.

f (Frekans): Seri igerisindeki bir degerin tekrarlanma sayisini ifade eder.

p: Onemlilik testlerine iliskin olasilik degeri



2. KURAMSAL ALTYAPI
2.1. YIYECEK iCECEK iSLETMELERINE GENEL BAKIS

Giliniimlizde turizm endiistrisinin 6neminin giderek daha fazla anlagilmasi,
miisterilerin istek ve beklentilerinin degismesi, ulusal ve uluslararasi alanda biiyiik
bir rekabetin dogmasina neden olmustur. Bu rekabet ortaminda, otel isletmelerinin
tstiinliik saglayabilmesi hizmetlerindeki kaliteyi artirmasi ve giiniin degisen
kosullarina uygun olarak yeni hizmetler ortaya koymasi gerekmektedir. Turizm
isletmeleri igerisinde yer alan yiyecek icecek isletmeleri turizm sektoriiniin kitlesel
bir olguya donilismesi ve insanlarin giderek daha kaliteli hizmeti tercih etmeleriyle

beraber 6nemli bir gelisme gostermistir.

2.1.1. insanlarin Disarida Yemek Yeme Nedenleri

Insanlarin disarida yemek yeme nedenleri arasinda birgok faktér bulunmaktadir.

Bu faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir:

- Fiyat: Fiyat miisteri se¢cimini ve deneyimini 6nemli dlglide etkilemektedir. Eger
isletmenin sundugu yemek evde hazirlanandan ¢ok farkli ya da maliyetinden ¢ok

yuksek degilse disarida yemek tercih edilir.

- Atmosfer: Misteri yemek yiyecegi isletmenin yansittigt atmosferden dolay1
isletmeyi tercih edebilir. Ornegin; 6zel bir giiniinii disarida gegirmek isteyen bir kisi
icin, eger isletme bu durumu yansitabilecek nitelikteyse miisteri tarafindan tercih

edilebilir.

- Ulagsilabilirlik: Isletme tercihinde ulasilabilirlik 6nemli bir yer tutmaktadir.
Ornegin, hedef pazar1 gocuklu ciftler olan isletme bu pazara 5-6 km den fazla
olmamali, yalnizca mevcut degil gelecekte ki potansiyel pazarlar da dikkate

alinmalidir.


http://www.nuveforum.net/715-isletme-bolumu/187102-otel-isletmelerinin-yiyecek-icecek-bolumunde-ic-kontrol-sisteminin-etkinliginin-degerlendirilmesine-yonelik-uygulama/�
http://www.nuveforum.net/715-isletme-bolumu/187102-otel-isletmelerinin-yiyecek-icecek-bolumunde-ic-kontrol-sisteminin-etkinliginin-degerlendirilmesine-yonelik-uygulama/�
http://www.nuveforum.net/715-isletme-bolumu/187102-otel-isletmelerinin-yiyecek-icecek-bolumunde-ic-kontrol-sisteminin-etkinliginin-degerlendirilmesine-yonelik-uygulama/�

- Miisteri Memnuniyeti: Isletmeler ne kadar ¢cok miisteri memnuniyeti saglarsa,

miisterileri kalici miisteriler haline dontisecektir.

- Paramin Karsih@i: Yemek deneyimi diger isletmelerle karsilastirildiginda miisteri
icin kabul edilebilir bir fiyat sunulmalidir. Isletmeler arasi fiyat farkliliginin
olabilecegi, ancak bunun da bir limitinin oldugu ve isletmenin yemek ve servis
kalitesinin sabit tutulmasi gerektigi unutulmamalidir. Daha Onceki gelisinde
muikemmel bir yemek deneyimi gecirmis miisteri, bir sonraki gelisinde ayni hizmeti

goremezse rahatsiz olacaktir.

2.1.2. Yiyecek Icecek Isletmelerinin Tarihsel Gelisimi

Yemek herkeste farkli cagrisimlar yapsa da yemek karsilanmasi1 zorunlu temel
gereksinimlerdir. Ilk insanlar, yaban hayvanlari, kabuksuz meyve, ham besinlerle
yasamlarmni siirdiirmiislerdir. Sonralar1 insanlarin yerlesik hayata ge¢cmeye, tarlada
caligmaya, hayvanlar1 evcillestirmeye baslanmasi ve atesin bulunmasi ile pisirme
yontemleri gelistirilmeye baslandi. Topluca yemek hizmetinin saglanmasi ve
uygarliklarin baslangic1 bir tutulmaktadir. Yiyecek hizmetlerine iliskin en eski
kayitlar Misir’da bulunurken; mutfak kultr( ise, en eski uygarliklardan olan Cin,
Hitit ve Mezopotamya ile birlikte gelismistir. Bu baglamda ilk¢agdan beri ticari bir
faaliyet olarak uygulanan toplu beslenme sistemi, kentlesme ve sanayilesmeye
paralel olarak gelismis, giiniimiizde yasantimizin énemli bir pargasini olusturmustur

(Tiirksoy, 2002:4).

Disarida yemek yemenin uygarliklardaki yeri konusunda uzunca bir tarihce
vardir. M.O. 1700 yillarinda ilk tavernalar ortaya ¢ikmisken, M.O. 520 yillarina
dayanan kayitlarda aksam yemegi mentisii olarak yiyecekler tek tabakta servis
edilmistir. M.O. 400°lii yillara gelindiginde ise buralar bir nevi aile yerleri haline
gelmistir. Antik Romalilar disarida yemek yemeye c¢ok onem vermis, Romanin
diismesinde sonra disarida yemek ic¢in genellikle taverna ve hanlar tercih edilmeye
baglanmistir. Ancak M.S. 1200 yillarindan itibaren Londra, Paris ve diger kentlerde

basit anlamda restoranlar ortaya ¢ikmaistir.



2.1.3. Yiyecek Icecek Isletmelerinin Tanimm

Yiyecek icecek isletmeleri, belirli bir bedel karsiliginda miisterilerin yeme-
icme ihtiyaglarmi karsilayan ticari hizmet isletmeleridir (Aktas, 2001). Bu
isletmeler; yapisi, teknik donanimi, konforu ve bakim durumu gibi maddesel, sosyal
degeri ve personelin hizmet kalitesi gibi niteliksel elemanlart ile kisilerin beslenme
ihtiyaglarim1 karsilamayr meslek olarak kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin
altina alinmis isletmelerdir. Ayrica yiyecek icecek isletmeleri ev disinda ¢ok sayida
kimsenin bir yemekhane dizeninde yemek yemesine imkan verecek fiziksel

niteliklere sahip birimler olarak da tanimlanabilir (Odabasi1,1997:20).

Bu isletmelerde gorev yapan personel; anlayish, nazik olmali; tutum ve
davraniglart ile konukseverligi yansitabilmelidir. Ayrica bu igletmeler, hizmetlerin
genelde bir licret karsiliginda kisilere sunulmasina ek olarak, yeri ve zamani
geldiginde her tiirlii toplanti, merasim, toren, ziyafet ve benzeri faaliyetler icin sosyal

bir merkez olarak kullanilabilmelidir.

Boylece bu tesisler, insanlar1 ortak bir amag i¢in bir araya getirmeye, onlari
kaynagtirmaya yardimci bir ara¢ olmakta, yalnizca aghigin veya susuzlugun
giderildigi bir yer olarak degil, aym1 zamanda ruhsal acidan yenilenmenin

gerceklestirildigi bir moral kaynagi fonksiyonunu da yerine getirebilmelidir.

2.1.4. Yiyecek Icecek Isletmelerinin Temel Ozellikleri
Yiyecek icecek igletmelerine ait temel 6zellikleri su sekilde siralamak miimkiindjir:

- Uriin ¢esidi fazladir. Yiyecek ve igecek isletmelerinde bir¢ok iiriin miisteriye

sunulmaktadir.

- Emek ve malzeme yogunlugu fazla olan isletmelerdir. Yiyecek ve igecek isletmeleri

hizmet igletmesidir.

- Orgiitsel yap1 diger sektdrlerdeki isletmelerden farklidir.



- Monii planlamasi 6nemlidir.

- Miisteri tipleri farklidir. Bir¢ok farkli miisteriye hizmet sunarlar.

2.1.5. Yiyecek Icecek Sektoriinii Etkileyen Faktorler

Son yillarda hizmet sektoriinlin biiylik bir parcasi haline gelen ve hizli bir
bliylime gosteren yiyecek icecek sektorii igerisinde yer alan isletmelerin gesitlilik
gostermesi, miisterinin hizmet anlayisinin degismesi, isletmelerin uluslar arasi
kimlikler kazanmas1 gibi faktorlerden dolayr verdikleri hizmetin diizeyi
degismektedir. Isletmeler iizerinde etkili olan bu faktdrleri su seklide agiklamak

mUmkudnddr:

a)Rekabetin Artmasi: Yiyecek icecek sektdriinde yogun bir rekabet ortaminin olmasi
isletmelerin belirli bir pazara yonelmelerine neden olmaktadir. Rekabetin daha da
yogunlagmasinin beklendigi piyasada, isletmeler miisterilerine yakin olmak ve onlarin

istek-ihtiyaglarin1 daha iyi karsilamak zorunda kalmaktadirlar.

b) Hizmet Kalitesinin On Plana Cikmasi: Ayni sektorde bulunan isletmelerin
benzer moniileri birbirlerine yakin fiyattan sunmalar1 rekabetin bir sonucu olarak
ortaya c¢iktig1 icin bu asamada hizmet kalitesinin diizeyi isletme satislarinda

dogrudan etkili hale gelmektedir.

¢) Hizmete Verilen Deger: Miisteri profilinin giderek degismesi egitim diizeyi
yuksek daha bilingli miisterilere hitap edilmesiyle birlikte miisteriler satin aldiklar1
hizmette maksimum 6zen ve dikkat gostermekte boylece verdikleri paranin

karsiligini en iy1 sekilde almak istemektedirler.

d) Teknoloji: Teknolojide yasanan gelismeler de sektorii onemli Olgiide

etkilemektedir. Son zamanlarda sektér otomasyon ve bilgisayarli kontrol

sistemleriyle 6nemli Olclide gelismis, siparis vermeden satin almaya, moni

analizlerinden stok kontrolline, gelir kontroliinden icecek dagitimina kadar birgok



bilgisayar kontrollii cihazlar sektérde kullanilmaya baslanmistir. Son nokta ise

internet lizerinden yapilan sanal satilardir.

e) Sanitasyon: Yiyecek kaynakli hastaliklara karst misterilerin daha duyarl
olmasi, sanitasyonun isletmeler tarafindan daha fazla Onemsenmesine sebep
olmustur. Gida zehirlenmesi, isletmelerin gliniimiizde en ¢ekindikleri konulardan biri

olup bu sorunlar1 ¢6zmek i¢inde birgok kurulustan danigmanlik alinmaktadir.

f) Globallesme: Ulkeler arasi1 ekonomik smnilarin  kalkmasiyla birlikte,
sermayenin bir iilkeden diger bir lilkeye kolayca gecebilmesi, sirketlerin basit bir

sekilde el degistirmesine olanak vermektedir (Kogbek, 2005).

2.1.6. Yiyecek Icecek Isletmelerinin Simiflandirilmasi

Yiyecek igecek isletmelerinin siniflandiriimalarinda yonetmelikte belirlenen
nitelikleri kadar isletmenin dekorasyonu, hizmet standardi, yemeklerin nefaset, kalite
ve sunug Ozellikleri dikkate alinir (Mavis, 2001:5). T.C. Turizm Bakanligi Turizm
Yatirim ve Isletmeleri Yonetmeligine gore:

I. Turistik Belgeli Lokantalar; Nitelik ve hizmet 6zellikleri, ‘Turizm Yatirim ve
Isletmeleri Nitelikleri Yonetmeligi'nde belirtilen lokantalardir. Turistik lokantalar en

az su Ozelliklere sahip olmalidir:

- Tesis kapasitesine gore uygun malzeme deposu olmalidir.

- Tesis kapasitesine gore soguk hava ve gereklilige gore derin dondurucu
depo veya dolaplari olmalidir.

- Ihtiyaca uygun pisirme donatimi bulunmalidr.

- Satisa sunulacak yemek tiirlerine (meniiye) uygun yeterli hazirlik yerleri
olmalidir.

- Personel i¢in soyunma, yikanma yerleri ve tuvaleti olmalidir.



- Servis takimlar ortiiler ve pegeteler i¢in yikama, kurutma, istif yerleri ve
dolaplar1 bulunmalidir.

- Bulasikhane ve yemek dagitim yerleri ile baglantili bir ¢ay kahve
pisirme yeri bulunmalidir.

- Salon ve servis birimleri ayr1 katlarda ise servis merdiveni bulunmalidir,

- En az misafir kapasitesi 50 kisi olmalidir.

II. ikinci Simif Turistik Lokantalar (Madde-125):

- Giris holiinde telefon kabini, vestiyer (yazlik tesislerde aranmaz).

- lIdare odasi (konaklama tesisi biinyesindeki lokantalarda aranmaz).

- Tesis kapasitesine uygun malzeme deposu.

- Personel i¢in soyunma yerleri ile lavabo, dus ve tuvalet.

- Salon ve servis birimleri ayr1 ayri katlarda ise servis merdiveni.

- Ayri servis girisi.

- Kadin ve erkek i¢in ayr1 ayr1 miisteri tuvaletleri, kadin tuvaletinde makyaj
yeri, erkek tuvaletinde pisuvar.

-Yemekleri sicak saklama techizati.

I11. Birinci Sinif Turistik Lokantalar (Madde-126):
- Ozel yemek ve kokteyl verme imkani1 saglayan ayr1 bir salon.

- Icki servisi olan Amerikan bar.



Firin ve kuzine.

Tabaklar1 sicak saklama techizati.

Tatli, pasta hazirlik ve servis yerleri.

- Miizik yaymni.

Uluslar arasi1 standartlara uygun yemek.

Geleneksel Tiirk yemeklerinden en az bes cesit.

Bankolu vestiyer

IV. Luks Lokantalar: Bu lokantalar ile ilgili diizenlemeler birinci sinif lokantalarin
niteliklerine ek olarak, mefrusat, dekorasyon, servis takimlari ile yemeklerin kalite,
lezzet, malzeme ve sunus yonlerinden olusan bir moniinin de bulunmasi
gerekmektedir. Bu lokantalarda ayr1 bir bar mahalli ve mekanik havalandirma

bulundurma zorunlulugu vardir.

Genel olarak incelendiginde literatlirde yiyecek icecek isletmeleri ticari

isletmeler ve kurumsal isletmeler olarak ikiye ayrilir:

YIYECEK iCECEK ISLETMELERI




TiCARI iISLETMELER KURUMSAL ISLETMELER

N |

Geleneksel Ozellikli Okullar, Hastaneler, Endiistri Isl. vb.
Restoranlar Restoranlar

-Buyuk Olgekli - Fast Food (Cabuk yemek)

- Liiks - Diger Ozellikli Restoranlar

- Mop ve Pop (aile, kebap, pizza,temali, etnik vb)

- Isletme Dis1 (outdoor) Restoranlar

Sekil 1. Yiyecek icecek isletmeleri
2.1.6.1. Ticari Isletmeler

Yiyecek icecek hizmeti sunan ticari isletmelerin temel amaglari miisteri

memnuniyetini saglayarak hedeflenen kar marjini saglayabilmektir.

Ticari isletmeler miilkiyetleri agisindan bagimsiz veya zincir isletmeler olarak
faaliyette bulunmaktadir. Bagimsiz isletmeler zincir olmayan ve belirli Kisi/kisiler
tarafindan isletilen isletmelerdir. Zincir isletmeler ise genis ve buyuk bir

organizasyonun bir pargasi seklinde faaliyet gostermektedir. Zincir isletmeleri nakit,

kredi ve diger uzun/kisa vadeli finansal gerekliliklerin daha kolay saglanmasi, finans,
yatirim, ingaat v.b. konularda uzman Kisileri biinyesinde bulundurmasi ayrica teknik
gelismelerin daha yakindan takip edilmesi gibi birgok konuda isletmecisine

avantajlar saglamaktadir.

Ticari isletmeler genellikle kendi icinde geleneksel ve 6zellikli restoranlar

olarak ayrilmaktadir.



2.1.6.1.1. Geleneksel Restoranlar

Geleneksel restoranlarda degisik servis usulleri, zengin ve cesitli ménuler ile
degisik pisirme yontemleri uygulanmaktadir. Moniideki yemekleri taze hazirlayip
musterilerine segme olanag:i saglarlar. Bu isletmeler genelde biyik otellerin

blinyesinde veya sehirlerin belirli cekicilige sahip yerlerinde kurulurlar.

Geleneksel restoranlar, buyuk olcekli, luks, mop ve pop restoranlar olarak

siniflandirilabilir.

2.1.6.1.1.1. Blyuik Olgekli Restoranlar

Hizmet verdikleri alan itibariyle liks ve geleneksel restoranlardan dort veya bes
kat daha blylk restoranlardir. Bu restoranlarda yar1 kalifiye asgilar, belirlenmis
standart yemek tariflerini siki denetim altinda uygulamak durumunda olduklarindan,
israflar en az diizeye indirilmektedir. Bu restoranlara balik restoranlar1 gibi miizik

konusunu isleyen restoranlar1 6rnek vermek miimkiindiir.
2.1.6.1.1.2. LUks Restoranlar

Bu tip restoranlar genellikle 100 kuverden (kisiden) az bagimsiz veya otel
biinyesinde ¢alisan isletmelerdir. Genelde satin alma giicii bakimindan niifus

yogunlugu fazla olan yerlesim yerlerinde kurulmaktadir.

Bu tiir restoranlar1 ekonomistler yemek fiyatlar1 ozellikle de sarap
fiyatlarinin yiiksek olmasi nedeniyle ortalama bir restorandan ayr1 tutmaktadir.
CUnku bu isletmelerde halkla iligkiler i¢in genis bir biitge ayrilmakta, yiiksek egitimli
seflere iyi paralar 6denmekte, personeli egitimli ve profesyonel oldugu igin isgi
maliyetleri yiiksek olmaktadir. Ayrica cogu kez ilging ve liks mimari dekora sahip
olurlar. Moniileri genellikle Fransiz mutfagi agirlikta olmakla birlikte sunumunda
renkli stislemelerin kullanildig1 pahali trtinleri icermektedir (Kogbek, 2005:15). Liiks

restoranlarda, seckin bir servis, zarif bir atmosfer ve 6zellikli bir manzara vardir.



2.1.6.1.1.3. Mop ve Pop (Kafeterya Tarz1) Restoranlar

Bu restoranlarda genellikle yemeklerin taze olarak hazirlandigi ve serviste
bayan servis elemanlarinin g¢alistigi restoranlardir. Ucuz ve temiz olan bu tip
restoranlar Amerika'da mom ve pop lokantalar olarak bilinmektedir. Bu isletmeler
olarak zincir kafeteryalar, pizza, sandvi¢, hamburger gibi belirli tek bir yiyecegi

sunan lokantalar ile rekabet etmek zorunda kalmaktadir.
2.1.6.1.2. Ozellikle Restoranlar

Bu tiir restoranlarin en 6nemli 6zellikleri, misterilerin restoranlarda gecirecekleri
zamanin az olmasi, yemek {iretim islemlerinin basitlestirilmesi, self servis
uygulamasi nedeniyle is giicli gereksiniminin az olmasi Seklinde belirlenmektedir.
Ozellikli restoranlar is guicti maliyetlerinin dismesiyle birlikte degisik (ilke veya
sehirlerde bir zincir olusturacak bicimde blylme gostermektedirler. Bu restoranlar
ckonomik {istiinliiklere sahip olduklarindan, yemeklerinin satig fiyatlar1 diislik
tutulmakta ve dolayisiyla cirolar1 da biliylimektedir. Bu tiir restoranlara 6rnek olarak

fast food, aile, kebap, pizza gibi restoranlar 6rnek verilebilir.

2.1.6.1.2.1. Fast Food (Cabuk Yemek) Restoranlar

Bu tlr isletmeler genelde self servisin uygulandigi isletmelerdir. Musteri
ucretini 6deyerek tezgahtan istedigi moniiyli veya monii kalemini segerek alir ve
masasina oturur. Servis son derece hizlidir. Servis calisanlar1 sadece boslart almak ve
masanin temizligi ile ilgilenir. Musteri devir orami ise oldukga yiiksektir. Bu
isletmelerin bir kism1 genelde zincir isletmeye bagli olarak faaliyet gosterir. Diinya
genelinde en hizli gelisen restoran tiridir (Odabasi,1997:35).

Bu restoran sahipleri ana isletmenin ismini kullanma hakkini, franchising

sozlesmesindeki esaslara bagli olarak belirlenen {icretin 6denmesi karsiliginda satin



alir. Yapilan sozlesmeye gore ana sirket restoranin dekorunu, moénii planini ve
tasarimini, yiyecek malzemelerinin kalitesini, satin alma kaynagini ve iiriinlerin satis
fiyatin1 belirlemede yetkili olabilir. Mc Donalds, Burger King, KFC gibi restoranlar

fast food restoran tirtine 6rneklerdir.
2.1.6.1.2.2. Diger Ozellikli Restoranlar

Caligsma sistemi olarak fast food restoranlarina benzese de aslinda farklidir. Bu

restoranlarda misteriler biraz daha siparislerin hazir olmasi i¢in beklemektedir.

Restoranlar aile-kebap-pizza-temali (degisik atmosferli) restoranlar olarak

siralanabilir:
a) Kebap Restoranlari

Bu cesit restoranlar oldukga sinirli yiyecekleri self servis olarak miisterilerine
sunmaktadir. Bu restoranlar giiniimiizde fazlasiyla yayginlasmakta ve kebaplardan
birinde uzmanlagmakta, yogunluk kazanmaktadir. Bu 6zellikler nedeniyle yiyecek
maliyet kontrolleri kolaylagmakta ve satislarinin gogu da aksam servislerinde

olmaktadir.

b) Aile Restoranlari

Genelde aile restoranlar1 aligveris merkezlerine yaya olarak veya ulasim
araclarinin kolayca gidebilecegi yerlesim bolgelerinde bulunmaktadir. Bunun yani
sira mutfak personelinin siirli sayida bulunmasi ve servis hizmetlerinin basitligi,
personelin egitim masraflarin1 diisiikk olmasini saglamaktadir. Bigimsellikten uzak
samimi hava tasimasi, sadeligi ve pahali olmayan servis stili ile misterilerin ilgisini

cekmektedir.
C) Pizza Restoranlari

Bu tiir restoranlar, kebap restoranlari gibi daha ¢ok tek bir yiyecek iizerine



dayanmaktadir. Yiyecek maliyetinin diisiik ve is giicii ihtiyacini ¢ok sinirli olmasi

gibi 6zellikler nedeniyle pizza salonlart siiratle yayginlagsmaktadir.

d) Etnik Restoranlar

Bu tlr restoranlar, belirli bir kiiltiire yonelik yapilan, dekoru, moniisii, miizigi
personel v.b. Ozellikleri ile o kiiltiirii yansitan restoranlardir. Son yillarda oldukga
populer hale gelmislerdir. Gunimizde o6zellikle biyuk sehirlerde birgok etnik
restoran gerek otel isletmeleri icinde gerekse bagimsiz olarak faaliyet
gostermektedir. Personelin ilgili mutfak konusunda olduk¢a deneyimli olmasi
gerekmektedir. Sunulan servis tard ilgili  Kkiltire bagimli  olarak farklilik
gostermektedir. Cin, Hindistan, Meksika restoranlari bu restoranlara Grnek

verilebilir.

e) Temah Restoranlar

Temali restoranlarin  ¢ogu  Ozellikli  ve diger tiirdeki restoranlar
kombinasyonundan olusmus restoranlardir. Siirli sayida yiyecegi degisik dekorlar

ve oturma sekilleri igcinde sunan bu sekilde eglenceye agirlik veren isletmelerdir. Bu

tlr restoranlarda eski tarihi degirmenler, tarihi 6zellikler, eski iilkelerin saraylar1 gibi
degisik otantik dekorlar secilmektedir. Bu restoranlarda daha cok deniz ve demir
yollarindan dekorlar daha ¢ok yaygin goriilmektedir. Bu restoranlar liiks
restoranlarin aksine orta gelir diizeyindeki kisilere hitap eden 6zellikle de halkin ¢ok
begendigi sinirli sayida se¢gme olanagi bulunan moniiler sunmaktadir (Derya,

2003:47)

2.1.6.2. Isletme Dis1 (Outdoor Catering) Restoranlar

Yiyecek endiistrisindeki gelismelere paralel olarak ortaya ¢ikan isletme dis1

yeme i¢gme hizmetleri genelde iki sekilde organize edilmektedir.



Birinci sekilde, herhangi bir ticari yeme igme isletmesi olan lokantalar veya
konaklama isletmesi, isletme disindan gelen herhangi bir yeme i¢gme hizmetini kabul

etmektedir.

Ikinci sekilde ise, isletme tamamiyla isletme dis1 yeme i¢cme hizmeti
yapmak amaciyla organize olmaktadir. Isletme dis1 yeme igme hizmetleri; ziyafetler,
sergiler, zirai gosteriler, diigiinler, satis gosterileri gibi is faaliyetlerinden olusabilir

(Aktas, 2001:10).

2.1.6.3. Kurumsal Isletmeler

Kurumsal isletmelerin temel amaci maddi kazang olmayip, sosyal faydadir.
Bununla birlikte ¢ok genis kitlelere hizmet vermektedir. Kurumsal isletmeler, saglig:
dikkati alarak btinyesinde bulunan Kkisiler igin faaliyet gosterdiklerinden ticari
amaclar tasimazlar. Sunulan hizmetler iSletme tarafindan ya da disaridan s6zlesmeli
olarak satin almarak yiiriitiiliir. Moniiler amaca gore farklilik tasiyabilir. Nitekim

hastane bunyesinde bulunan bir linitede, diyet yiyecekler agirlikta iken, okulda ¢ikan

yiyecekler kalori agisindan zengindir. Bu hizmetlerden ¢alisanlar (cretsiz ya da
dustk fiyatlarla yararlanabilirler (Turksoy, 2002:21). Hastaneler, askeriye ve
hapishane gibi yerlerde verilen kafeterya hizmetleri bu tiir isletmeleri 6rnek

verilebilir.
2.1.7. Yiyecek Icecek Isletmelerinin Onemi

1950, 1960 ve 1970 yillar1 boyunca 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde
tiketiciye yonelik olan ekonomik c¢abalar sonucunda daha fazla ve kaliteli hizmet
talebinde bulunan kitle meydana gelmis ve bdylece hizmet endiistrileri dénemi

baglamistir.



Hizmet endiistrilerinin en hareketli alt dallarindan biri ise yiyecek icecek
sektorudur. Yiyecek i¢ecek isletmelerinin 6nemini {i¢ yonden ele almak miimkiindiir
Yiyecek igecek hizmeti her seyden once bu hizmetten yararlanacak olan miisteriler
yoniinden onemlidir. Clinkii, insanlarin hayat standardi, gorgli ve bilgileri artikga,
yasam bicimleri de degismektedir. Insanlar her ne sekilde ve nerede olursa olsun

kaliteli ve memnun edici yiyecek icecek hizmetleri beklemektedirler.

. Ikinci olarak, yiyecek icecek isletmeleri isletme ve kurum yoniinden
onemlidir. Ekonomik agidan iyi gelir saglamak isteyen isletme, kaliteli hizmet ve
iliskisel pazarlama faaliyetleri ile miisteri memnuniyeti saglayabilir. Elde edilen
miisteri memnuniyeti ise, miisteri sadakatini ve dolayisiyla isletme karliligin

saglayacaktir.

Son olarak ise, yiyecek icecek isletmeleri personel iginde énemlidir. Clnkd,
ticari amagla caligsan isletmelerde yiyecek icecek personeli genellikle maas ve prim
usuliiyle calismaktadir. Bu nedenle miisteri memnuniyetini ne kadar fazla saglarlarsa,

alacakli prim artacaktir.

2.2. HIZMET SEKTORUNE, MUSTERI MEMNUNIYETINE VE ILiSKISEL
PAZARLAMAYA GENEL BAKIS

Bu bolimde, hizmet kavrami, 6zellikleri, miisteri memnuniyeti ve iliskisel
pazarlama kavramlari, iligkisel pazarlamanin amaclari, uygulama alanlari, nemi vb

konular yer almaktadir.

2.2.1. Hizmet Kavram ve Ozellikleri



Hizmetlerin kesin ve belirli bir tanimini yapmanin zorlugu yaninda,
hizmetlerin kapsamini belirlemenin de kolay olmadig: bir gercektir. Ciinkii, sosyal
ve ekonomik degismeler ile teknolojideki gelismelere bagl olarak, her an yeni bir

hizmet kavram ortaya ¢ikmaktadir.

Hizmet pazarlamasinin konusunu olusturan “hizmet” kavrami oldukga genis
bir alan1 igeren c¢aligma dallarindan olusmaktadir. Hizmetler havayolu
ulagtirmasindan, sigorta islerine, camasirhane islerinden, ticari taksilerin yerine
getirdigi ulastirma islevine, doktorlardan, danismanlarin da igerisinden oldugu
caligma alanlarina kadar pek c¢ok alani kapsamina almaktadir. Hizmetin
tanimlanmas ile ilgili olarak simdiye kadar ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir. En
genel anlamiyla hizmet; eylemler, siiregler ve performanslardir. Ote yandan bazi
yazarlar hizmeti “dinya Uzerindeki sektorel alanlarda Uretilen ve ancak fiziksel
iriin ve yapisina sahip olmayan biitiin aktiviteler’(Berry, 2002) seklinde

tanimlamaktadirlar.

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan yapilan tanima gore
hizmetler; “satisa sunulan ya da mallarin satisiyla birlikte saglanan eylemler,

yararlar veya doygunluklar” dir ( Kozak;2008:6).

Kotler (2001) ise hizmeti; “bir tarafin digerine sundugu, temel olarak
dokunulmayan ve herhangi bir seyin sahipliyle sonuglanmayan bir etkinlik ya da

yarar” seklinde tanimlamaistir.

Yapilan hizmet tanimlari, anlam olarak birbirine yakinlik arz etmektedir. Bu
tanimlardan birisi su sekildedir. “Hizmetler, satis i¢in sunulan faaliyetler, yararlar,
ya da saglanan doyumlardir”(Gustaffson,2005:168).

Hizmetler, soyut olduklar1 igin tiiketiciler tarafindan bir fayda ya da tatmin

olarak algilanirlar. Bu anlamda yapilan tanimlardan birisine gore, “hizmet, insan ve



makineler tarafindan insan gayretiyle Uretilen ve tiiketicilere dogrudan fayda

saglayan ve fiziksel olmayan drtnlerdir. (Tomer,1998:34).

Glinlimiizde hizmetler alaninda ¢ok hizli bir gelisme yasanmaktadir. Bir
taraftan hizmet sektoriiniin su anda irettigi mevcut hizmetler gelistirilirken; diger
taraftan siirekli bir gelisim i¢inde ortaya ¢ikan ihtiyaclar1 karsilamak amaciyla, yeni

hizmetler ortaya konulmaktadir (Payne,1994:21).

2.2.2. Hizmetlerin Karakteristik Ozellikleri

Emek-yogun ozellik gosteren hizmet iriinlerinin pazarlanmasi hakkinda
akademisyenler ve pazarlama uygulamacilar1 arasinda cesitli goriisler ileri
stiriilmektedir. Gronroos (2004:113), hizmet tiiketiminin bir sonug tiikketimi degil bir
stire¢ tiikketimi olmasini hizmet pazarlamasinin biitiinleyici bir pargas1 olarak
yorumlamistir. Buna gore, Palmer’in (2000) de belirttigi gibi, hizmetler es zamanl
bir iiretim ve tiikketim 6zelligi tasimakta ve hizmetin {iretimi ve tiiketimi sirasinda

hizmet tedarikgisi ile miisteri ayn1 ortamda hazir bulunmaktadir.

Rizaoglu (2004:21)’na goére hizmetlerin kendilerine ait oOzellikleri ayni
zamanda hizmet pazarlamasini mal pazarlamasindan ayiran 06zel farkliliklardir.
Yazara gore hizmetlerin; islemlenir, boliinemez, kaybedilebilir, depolanamaz, soyut,
degisken gibi Ozellikleri bulunmaktadir. Kirim (2001:33-37) ise, hizmetlerin
ozelliklerine kolay bozulabilirlik, daha fazla duygusal satin alma, ayirt
edilememezlik, statii ve marka imaj1, tamamlayici isletmelere bagimlilik, kolay taklit
edilebilme, tiiketici riski, zamanlama ve degiskenlik gibi unsurlar1 eklemektedir.

Berry (2002:59), hizmetlerin heterojen bir 6zellige sahip olduklarini, bu baglamda



bazen miisteriden miisteriye, bazen ise, ayn1 miisterinin bir deneyiminden digerine

farklilik gosterebilecegini belirtmistir.

Hizmetlerin soyutlugu ve bu o6zellikleri gz 6niinde bulunduruldugunda,
hizmetlerin alisverisi yapilmadan 6nce degerlendirilmesinin zor oldugu ve tiiketim
sonucunda istek ve ihtiyact tam olarak karsilayip karsilayamayacagi konusunda

miisteriler agisindan risk olusturdugu soylenebilmektedir.

Mucuk (2001:287) ise hizmetlerin 6zelliklerine iliskin bu tanimlara ek
olarak hizmetlerin, hizmeti verenden ayrilamaz oldugunu ve depolanamayacagini

belirtmektedir.

Palmer (2000) hizmet isletmelerinin kisilerle temas halinde oldugunu ve
hizmetin {iretim ve tiiketim siirecinde olusacak Kkalite algisinin, miisteri
memnuniyetinin tekrar aligveris yapma davranigi lizerinde etkili olacagin
belirtmistir. Bunlara birlikte Berry (2002)’e gore, miisterilerin cogu ozellikle yiiksek
risk tasiyan hizmetlerde gilivendikleri tedarikgilerin iligkisel miisterileri olmak
istemekte ve boyle iligkiler miisteriler agisindan risklerini azaltict 6zellige sahip

oldugu icin degerli olmaktadir.

Giliniimilizde Uriin pazarlamasi ile hizmet pazarlamasi arasindaki ayrimin
yavas¢a ortadan kalktigini belirtmekte de yarar vardir. Gronross (1996:244)’e gore
“yasadigimiz toplumun bir hizmet toplumu oldugunu ve {riin odakliliktan hizmet
odakl1 paradigmaya dogru bir degisim oldugunu anlamanin zamani gelmistir”. Diger
bir deyisle giderek daha bilgili hale gelen tlketiciler Griin isletmelerinin
degerlendirirken yalnizca iiriin kalitesini degil; lirlinii sunum ve dagitim esnasinda ve

tiiketim sonrasi olusturulacak hizmet kalitesini de goz oniinde bulundurmaktadirlar.

Hizmet pazarlamasi literatiiriine katki veren bir¢ok yazar hizmetin
ozellikleri tlizerinden durmaktadir. Bu yazarlardan Sheth ve Partaviyar (1995),

hizmetleri geleneksel mallardan ayiran o6zellikler tiizerinde durmakta, hizmet



pazarlamasinin ilgili literatiiriiniin entegrasyonunu gergeklestirerek hizmetler de 4
genel Ozellik belirlemistir. Bunlar, soyut olmalari, heterojen olmalari, iiretim ve
tilkketimlerinin es zamanliligi (ayrilmazlik) ve stoklanamama (dayaniksizlik).

Hizmetlerin bu 6zellikleri asagida aciklanmistir.

2.2.2.1. Soyutluk Ozelligi

Pazarlama agisindan mal, herhangi bir madde, bir ara¢ gibi elle tutulabilen,
gozle gorulebilen, koklanabilen, giyilebilen, okunabilen, dinlenebilen veya bir yere
yerlestirilebilen somut bir unsurdur. Oysa, hizmet soyut bir unsurdur, kavramdir. Bir
hizmeti satin aldigimizda dolabmiza bir ceket, kiitiiphanenize bir Kkitap,
koleksiyonunuza bir pul eklenmez. Bagka bir ifadeyle, bir mali satin aldiginiza ona

sahip olur ve tiketebilirsiniz.

2.2.2.2. Ayrilmazlik Ozelligi

Hizmeti maldan ayiran bir diger énemli 6zelligi ise, liretim ve tiikketimin
aym anda gerceklesmesidir. Ornegin Tofas, Tempra otomobillerini énce Bursa’da
iiretir, daha sonra ana bayileri aracilig ile Tiirkiye geneline dagilmis tali bayilerine
ulagtirir. Son olarak ta tali bayiler otomobillerin tiiketicilerine dagitimini
gerceklestirirler. Konu hizmet pazarlamasi agisindan ele alindiginda, yukaridaki
genel goriintii tamamen degisir. Ornegin, bir doktor hastasiyla bir araya gelmeden
saglik hizmeti iiretemez yada bir 6gretim iiyesi Ogrencisiyle bir araya gelmeden
egitim hizmeti iiretemez. Buna gore hizmet mallarin aksine “Once satilir, daha sonra

iiretim ve tiikketimleri ayn1 anda gerceklesir (Corlular, 2006).”

Hizmetlerin iiretim ve tiikketimlerinin ayni anda gerceklesmesi, “liretim
faaliyetleri ve pazarlama g¢abalarina bir¢ok kisinin ayni1 anda katilmasina neden olur

ve tliketici, iiretim yerinde yani fabrikada hizmetle karsilasir ve hizmeti tiiketir.

2.2.2.3. Heterojenlik Ozelligi



Hizmet isletmeleri, insan veya teknik donanim temellerine gore farklilik
gOsterirler. Bazi hizmetlerin yerine getirilmesinde, digerlerine nazaran insan unsuru
daha 6nemli rol oynar. Ornegin, haberlesme hizmetlerine nazaran danismanlik
hizmetleri iiretimine Insan unsuru daha fazla katilir ve daha 6nemli fonksiyonlar

Ustlenir.

Insan unsurunun hizmet iiretimine katilma diizeyi ise iiretimin
standardizasyonuyla dogrudan iligkilidir. Sayet, insan unsuru bir hizmetin {iretimine
makine ve techizata yani teknik donanima nazaran daha yogun olarak katilmakta ise
homojenligi yakalamak gii¢lesir: Hizmet endiistrilerinin énemli bir kisminin emek
yogun oldugunu dikkate alirsak, hizmet isletmelerinin standart mamul {iretme

sanslarmin bir hayli az oldugu sonucuna ulasgabiliriz.

2.2.2.4. Stoklanamama Ozelligi

Hizmetlerin bir diger 6zelligi ise stoklanamamalaridir. Bagka bir deyisle,
hizmet iiretiminde ortaya ¢ikan bos kapasitenin ileride kullanilmak iizere
stoklanabilmesine imkan yoktur. Ornegin, bir giinliik mesaisi sekiz saatten olusan bir
dis hekiminin pazartesi giinii yarimsar saatten toplam bir saatlik mesaisini iki
hastasina ayirdigini varsayalim. Dis hekiminin pazartesi giinii yedi saatlik mesai saati
bos gececektir. Ayni dis hekimine Sali giinli yirmi hastanin tedavi i¢in bagvurmasi
durumunda, sekiz saatlik mesai yirmi hasta i¢in yeterli olmayacaktir. Dis hekiminin
pazartesi glinii ortaya ¢ikan bos kapasitesini Sali glinii kullanmak iizere depolama
imkan1 olmadigr i¢in Sali giinli dort hastanin tedavisi gergeklesmeyecektir.
Ornegimizde goriildiigii gibi, hizmetlerin geleneksel mallarin aksine ileride

tlketilmek Uzere saklanabilmesi sansi yoktur.

2.2.3. Miisteri Memnuniyeti ve iliskisel Pazarlama Anlayist

Miisteri, bir mal ya da hizmeti kendi istegi ile bir bedel 6deyerek alan kimsedir
(Kotler, 2000:128). Bir miisteriyi isletmenin devamli miisterisi haline getirebilmek
ancak miisteri memnuniyetinin saglanmasi ger¢eklesecektir. Bu nedenle isletmeler

miisteri memnuniyetini saglamak ve uzun vadeli kalic1 miisteriler olusturabilmek i¢in



iliskisel pazarlama faaliyetlerini yonlenmislerdir. Ozellikle yiyecek igecek isletmeleri
gibi hizmet sektorii icerisinde yer alan isletmeler bu konuya daha ¢ok Onem

vermelidirler.
2.2.4 . iliskisel Pazarlama Anlayis

lligkisel pazarlama anlayis1 ilk kez hizmet pazarlamasinda ortaya ¢ikmis bir
pazarlama anlayisidir. iliskisel pazarlama miisteriler ile birebir iletisim kurarak, uzun

donemli iligkiler kurma temeline dayanmaktadir.

Iliskisel pazarlama kavraminin ilk kez 1983 yilinda Leonard Berry
tarafindan hizmet pazarlamas1 {izerine yapilan bir konferansta kullanildigi
gorulmektedir. Berry (Gronross,2004), iliskisel pazarlamayr “Isletme ile miisteri
arasinda kalic1 iligkilerinin olusturulmasi, muhafaza edilmesi ve artirilmasidir”
diyerek tanimlamistir. Berry’e gore yeni miisterilerin elde edilmesi, pazarlama
siirecinde yalnizca bir ara basamaktir. Asil dnemli olan miisterilerle uzun vadeli
kalict iligkiler kurabilmektir (Gronross: 1991:8). Iliskisel pazarlama kavrami,
pazarlama literatiiriinde genis bir Ol¢lide tartisilmis ve bircok pazarlama
arastirmacisinin ilgi alanina girmistir. Asagida iliskisel pazarlama ile ilgili literatiirde

yer alan bazi tanim ve agiklamalara yer verilmistir.

Christian Gronroos iliskisel pazarlamayi, “Miisteri ile kurulan iliskilerin,
taraflarin istek ve amaglar1 dogrultusunda kér elde etmek amaciyla tanimlanmasi,

sUrdiiriilmesi ve artirilmasi” olarak tanimlamigtir (Gronroos, 1996:8). Gronroos da

Berry gibi iliskisel pazarlamanin uzun vadeli kalici iliskiler lizerine kurulu

oldugunu vurgulamistir.

Kotler’e gore iliskisel pazarlama; “Kar elde etmek amaci ile isletmeyle
misteri arasindaki uzun donemli iligkilerin gelistirilmesidir” (Kotler v.d. 1999: 489).
Kotler’in bu tanimina gore Kar elde etmenin sirr1 miisterilerle uzun donemli iliskiler

kurmaktan gecmektedir.

Evert Gummesson (2000), iliskisel pazarlamay1 iliskilerin, aglar bigiminde
ele alinip karsilikli etkilesimlerini iceren bir pazarlama anlayist olarak kabul etmistir.

Gummesson iligkilerin, iki veya daha fazla kisi arasindaki baglantiya dayali



oldugunu ileri siirerek, bu iligkilerin bilgi aglar1 dizisinden olustugunu ve network

kapsaminda yapilan faaliyetlerin karsilikli etkilesimden kaynaklandigini belirtmistir.

Iliskisel pazarlamanm bir takim c¢alismasi oldugunu savunan Kitapgr’ya
(2003) gore iligkisel pazarlama, isletmenin biitiin ¢alisanlarinin miisterileri tatmin
etme diisiincesini vazgecilmez bir sorumluluk haline getirebilmeleridir. Kitap¢1 bu
tanimiyla, iliskisel pazarlamanin sadece pazarlama boliimiiniin gorevi degil ayni
zamanda biitlin isletme birimlerini kapsayan bir gorev oldugu diislincesini ortaya

koymaktadir.

Martin Christopher, Adrian Payne ve David Ballantyne (1991) ise iligkisel
pazarlamanin misteriyi uzun dénemli elde tutmaya odaklandigini ve miisteriye
sunulacak hizmet kalitesinin miisteri bagliligin1 saglamada énemli bir rol {istlendigini
belirtmektedirler. Buna gbre miisteri tatmini ve uzun donemli misteri iliskilerini
gerceklestirebilmek icin hizmet ve kalite arasindaki baglantidan yararlanmak

gerekmektedir.

Agiklamalardan da anlagildig: iizere, iliskisel pazarlama miisteri hizmetini,
kaliteyi ve pazarlamay bir araya getirerek miisteriyle uzun vadeli iliskiler yaratmaya

caligsan yeni bir pazarlama anlayisidir.
2.2.5. Klasik Pazarlama le iliskisel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Iliskisel pazarlama, klasik pazarlama yaklasimina alternatif bir strateji olarak,
rekabet avantaji1 elde etmenin ve uzun donemli miisterileri elde tutmanin en iyi yolu

olarak ortaya sunulmustur (Little ve Marandi,2003:21).

Klasik pazarlama ile iliskisel pazarlama arasindaki en temel fark, klasik
pazarlamanin misteriyi elde etmeye ¢alisirken, iliskisel pazarlamanin miisteriyi elde
tutmaya odaklanmasidir. Aciklamak gerekirse, iliskisel pazarlama miisterilerle
yapilan tek seferlik aligverislerin yerine, miisterilerle yapilacak dmiir boyu aligveris

degerini 6n planda tutmaktadir.

Klasik pazarlamada, alici-satic1 arasindaki iligki satis islemi gerceklestikten
sonra biterken, iligkisel pazarlamada ise satis, iliski i¢in baslangi¢ olarak kabul
edilmektedir (Thomas,2000:531). Iiliskisel pazarlama, kisa dénemli satis odakli

geleneksel aligverislerin yerini, uzun doénemli alici-satici iliskilerine birakmasi



gerektigi iizerinde durmaktadir. Iliskisel pazarlamada miisteri istek ve gereksinimleri
dikkate alinmakta, miisteriler tatmin edilerek iligkinin devami {iizerinde

durulmaktadir.

Klasik pazarlama anlayisinda misteriler, biiyiik kitleler halinde hizmet
gormektedirler. Bunun nedeni ise isletmelerin ¢ok sayida miisteriye bireysel olarak
hizmet etmesinin ¢ok maliyetli oldugunu diisiinmeleridir (Altundz,2006:28). Iliskisel
pazarlama ise her miisteriye bireysel davranmayr vurgulamaktadir. Homojen

olmamak, heterojen olmak, temel hedeftir.

Sonug olarak iligkisel pazarlama, tek satis fikrinden uzaklasarak, hem alici
hem de satict i¢in uzun donemli faydalar saglayacak yeni bir pazarlama anlayisi

olarak klasik pazarlamadan ayrilmaktadir.
2.2.6. Iliskisel Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

20. yiizy1l boyunca pazarlama alaninda birgok yeni gelismeler olmus ve bu
gelismeler yeni arastirma alanlarim1i  da beraberinde getirmistir. 1950’lerde
pazarlamanin ilgi alan1 Oncelikle tiikketim mallar iizerinde odaklanmistir. 1960’larda
artan ilgi, endiistriyel pazarlara dogru yonelmeye baslamistir. 1970’lerde ilgi alam
kar amaci giitmeyen oOrgiitler ve sosyal pazarlamadir. 1980’lerde ise ilk defa hizmet
sektorii adindan bahsettirmeye ve {in kazanmaya baslamistir (Yiksel,1997:439-440).
Tiim bu arastirmalar yeni fikirlerin ortaya atilmasina ve pazarlamanin endiistri
diinyasinda giderek yayginlagmasina olanak saglamistir. 1990’lara kadar yapilan bu
aragtirmalar, 1990’lar ve sonrasinda iliskiler iizerine arastirmalar yapilmasini

tetiklemistir (Buttle, 1996:4).

1990’11 yillarda iliskisel pazarlamanin dneminin artmasinda iki 6nemli olay
etkili olmustur. Birinci 6nemli olay, 1970 yilinda meydana gelen enerji krizidir. Kriz
nedeniyle hammadde maliyetleri yiikselmis ve rekabet global boyutta artmistir.
Bir¢ok sektor dis rekabetten etkilenmistir (Boliikbasi, 2007:3). Rekabette ayakta

kalabilmek ic¢in isletmeler, miisterileri elde tutmak tizerine odaklanmaya



baslamislardir. Bu olayin sonucunda ise artik isletmeler, miisterileri elde tutmak igin
iligkisel pazarlama stratejilerini kullanmaya baslamislardir. Miisteri ile kurulan

iligkiler bir kerelik degil, siirekli iligkiler haline gelmistir.

Ikinci énemli olay, iliskisel pazarlamanim hizmet pazarlamasinda arastirma
konusu haline gelmesidir. Kuzey Avrupa’daki ve Amerika Birlesik Devletleri’ndeki
arastirmacilar miisteri ile isletme arasindaki iligkileri arastirmaya baslamislardir.
Iliskisel pazarlamaya ait en énemli iki teorik akim, hizmet pazarlamasina odaklanan
Nordik Ekolii ile endiistriyel pazarlamada ag yaklasimini gelistiren Uluslararasi
Pazarlama ve Satin Alma Grubu olarak literatiirde yer alan IMP (International

Marketing and Purchasing) adli gruptur

Nordik Ekolii 1970’lerin sonunda klasik pazarlama yaklagiminin eksik
taraflarina tepki olarak dogmustur (Corlular,2006:11). Nordik Ekoli’nu savunan
aragtirmacilar miisteriyle kurulacak iliskileri gelistirme ve miisteri yasam dongiistinii
uzatma iizerine yogunlasirken IMP Grubu is iligkilerinde organizasyonel iligki
anlayist ve isletmeler arasindaki iligkiler {izerine odaklanmistir (Palmer vd,
2005:317). Bu iki ekoliin ortak noktasi, pazarlamay1 gelisigiizel bir goérev olarak
gormekten daha cok, yonetim sorunu olarak gormeleri ve pazarlama yodnetiminin
iliskiler iizerine kurulmasi gerektigi goriisiinde olmalaridir. 1970’lerin sonunda iligki
kurmak ve yonetmek, bu iki akim igin felsefik bir temel dayanak olustururken,
iliskisel pazarlama terimi ilk kez Amerika Birlesik Devletleri’nde 1983 yilinda bir

hizmet konferansinda Leonardo Berry tarafindan kullanilmistir.

Iliskisel pazarlama, alisverisin tarihi kadar eski olmasina ragmen, pazarlama
literatliriinde bir bilimsel kavram olarak yakin zamanda ele alinmistir. Rekabetin
siddetinin artmasi ve miisteri iliskilerinin 6nem kazanmasiyla beraber iligkisel

pazarlama birgok arastirmaci tarafindan arastirma konusu olmaya devam edecektir.

2.2.7. iliskisel Pazarlamanin Amaclari



Miisteri iligkilerinin devami {izerine odaklanarak rekabetci dstunlik
kazanmak(Palmer; 1994: 572) ve ozellikle miisteri giiveni ve bagliligi gibi soyut
degerler elde etmek (Morgan ve Hunt; 1994: 23) iliskisel pazarlamanin temel

amacidir.

Yeni bir pazarlama anlayisi olan iligkisel pazarlamanin isletmeler ve
misterilere yonelik farkli amaclar1 bulunmaktadir. Bu farkliliklar asagida sirasiyla

aciklanmaktadir.

2.2.7.1. isletmeye Yonelik Amaclar

Gerek hizmet gerekse sanayi isletmelerinin iliskisel pazarlamayla ilgili birgok
amaci bulunmaktadir. Isletmeler, miisteri sayismi artirma, satiglarin artmasi,
maliyetlerin azalmasi gibi bir¢ok amagclarina ulasmada kolaylik sagladigi igin

iliskisel pazarlama faaliyetlerini uygulamaktadir (Weitz vd, 1992:328).

2.2.7.1.2. Miisteri Sayisin1 Artirmak

Isletmeler igin miisteriyi elde tutmanin yani1 sira, miisteri sayisini artirmak
da gerekli bir unsurdur. Isletmede gergeklestirilen tiim faaliyetlerin temelinde daha
fazla satis yapmak ve miisteri sayisini artirmak, yer almaktadir. Isletme ile miisteriler
arasinda 1iyi iligkilerin kurulmasiyla isletmeden memnun kalan miisteriler hem
isletmeden daha ¢ok aligveris yapmakta, hem de memnun kaldiklar1 hizmetleri
cevresindeki kisilere tavsiye etmektedir (Giires, 2000:12). Bdylece isletme, yiiksek

maliyetlere maruz kalmadan miisteri sayisini artirabilecektir.

2.2.7.1.3. Yiiksek Karhihg Saglamak

Isletmelerin temel amaci, Kar elde etmektir. iliskisel pazarlama yaklagimi da
isletme igerisinde yapilan diger faaliyetler gibi yiiksek karliligi hedeflemektedir.

Miisterilerle uzun donemli iliskiler kurmak, karliligin yiikselmesini saglayacaktir.



Yapilan aragtirmalara gore, yeni bir miisteri elde etmek mevcut miisteriyi
elde tutmaya nazaran bes kat daha maliyetlidir (Oztiirk, 2006:182). Gériildiigii gibi
miigteriyle uzun doénemli iliski olusturulmasina odakli iliskisel pazarlama

beraberinde kérhiligi da getirmektedir.

2.2.7.1.4. Reklam ve Promosyon Maliyetlerini Azaltmak

Miisteriyle birebir ve stirekli iliskileri temel alan iligkisel pazarlama,
misteriyle kurulan yakin iligkiler sayesinde, reklam ve promosyon maliyetlerini
disiirmektedir. Memnun kalan miisteri, ¢cevresindeki kisilere aldig1 hizmeti tavsiye
ederek bir tiir reklam yapmaktadir. Kotler’in “Memnun kalmis miisteri en iyi reklam

aracidir” sozii bunu desteklemektedir. (Kotler, 2000:192).

2.2.7.2. Miisteriye Yonelik Amaclar

Miisterilerle uzun vadeli iligkiler kurma ve miisteri sadakati saglama, iliskisel
pazarlama anlayisinin en 6nemli amaclarindan biridir. Miisteri sadakati, bir marka
ya da isletmeye duyulan bagimlilik olarak tanimlanmaktadir. Bell’e (Gronross, 2004)
gore, misteri sadakatini saglayabilen bir isletme ayn1 bir miknatisin metalleri ¢ektigi

gibi miisterileri kendisine ¢ekmektedir.

Iliskisel pazarlama yaklasimi miisteri sadakatini, miisterilerin isletme ile
iliskilerini gosteren bir piramit olarak goérmektedir. Miisteri sadakati piramidi Sekil

2’de gosterilmektedir.
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Sekil 2. Miisteri Sadakati Piramidi

Kaynak;Payne, Adrian., (1994), “Relationship Marketing-Making
The Customer Count”, Managing Service Quality, Vol: 4, No:6,
s.30.

Piramidin ilk basamaginda miisteri adaylar1 yer almaktadir. Iliskisel
pazarlamanin ilk gorevi, miisteri adaymi yeni miisteriye doniistiirmektir. Yeni
miisteri, “bir isletme ile sadece bir kez is yapan birisi” olarak tanimlanmaktadir
(Payne;1994:24). Iliskisel pazarlamanin bu asamadan sonraki gorevi, miisteri ile
yapilan igin tekrarlanmasini saglamaktir. Boylece bir kez aligveris yapan miisteriler,
gercek miisteri olurlar. Piramidin dordiincii basamaginda miisteriyi, isletmeyi
destekleyen miisteriye doOniistirmek yer almaktadir. Destekleyen miisteri,

“organizasyonunuzdan hoslanmakla birlikte isletmeyi yalnizca pasif olarak

destekleyen kisidir” (Payne, 2005). Sonraki basamakta, almis oldugu mal ve

hizmetten memnun olan ve isletmeyi savunan miisteriler yer almaktadir. Savunan



misteriler, aktif bir sekilde baskalarina isletmeyi tavsiye eden ve pazarlayan
kisilerdir. Son basamakta ise, isletmeyi bir is ortagi olarak gdren ortak miisteriler yer
almaktadir. Kendilerini isletmenin ortagi olarak goren miisteriler, isletmeye bagl ve
uzun siireli kalict miisterilerdir.

Iliskisel ~pazarlama uygulamalarmi  benimsememis isletmeler ise
kaynaklarini, mevcut miisterilerini elde tutmaktan ¢ok yeni miisterileri isletmeye
cekmek yoniinde kullanmaktadirlar. Baska bir ifadeyle, bu isletmeler miisteri sadakat

piramidinin alt basamaklarina odaklanmistir.

Iliskisel pazarlama anlayismin miisterilere ydnelik diger bir énemli amaci
ise, miisteri tatminini saglamaktir. iliskisel pazarlama faaliyetlerini uygulayan
isletmeler i¢in igletme basarisinda miisteri tatmini hem bir amag¢ hem de isletmenin
devamliligin1 saglayabilmek i¢in 6nemli bir faktér (Kotler,1999:478) olmasindan
dolay1, misterilerin tekrar ayni isletmeyi tercih etmesi, miisterinin o isletmeden
edindigi tatmine baghdir. Isletmeler miisterilerini tatmin edebilmek igin,
miisterileriyle bire bir ve yakin iliskiler kurmalidir. Misteriyle kurulan bire bir ve
yakin iligkiler sayesinde miisterilerin istek ve ihtiyaclari 6grenilmekte ve miisteri
tekrar ayni isletmeyi tercih ettiginde, istek ve ihtiyaglarini tekrar anlatmak zorunda
kalmamaktadir. Boylece, miisteri kendini isletmenin bir parcast olarak hissetmekte
ve isletmeyle arasinda bir giiven bagi olusmaktadir. Bu giiven bag1 da her iki tarafa

biiyiik 6l¢iide zaman ve para tasarrufu saglamaktadir.

2.2.8. iliskisel Pazarlamanin Unsurlar:

Gordon’un, iliskisel pazarlamanin isleyisi ve uygulayicist roliinii igeren
unsurlari, iliskisel pazarlamanin 11C’si olarak formiilize ettigi goriilmektedir.

[liskisel pazarlamay1 olusturan unsurlar sunlardir (Tasoglu, 2009:9):



Miisteri (Customer): iliskisel pazarlamanin anahtar rolii, hangi miisterilere hizmet
edecegini belirlemek ve miisteri baglilig1 saglayacak stratejileri takip etmektir.
Kategoriler (Categories): Pazarlama stratejisi olarak iligkisel pazarlamay1
uygulayan isletmeler, misterilerine sagladiklar1 {irlin  ve hizmet alanini
tanimlamalidir.

Yetenekler (Capabilities): Iliskisel pazarlama, isletmelerin kendi yeteneklerinin
farkinda olmalarin1 saglar. Kendi yeteneklerinin farkinda olan bir igletme,
miisterilerinin kendilerinden bekledigi degeri ve kaliteyi gdsterecektir.

Harcama, Karhhik ve Deger (Cost, Profitability and Value): Iliskisel
pazarlamanin bir gorevi de, dnce miisterilerle yeni deger yaratmak ve sonra da bunu
paylasarak miisteri Karlilig1 saglamaktir.

Nakit Siireclerine Temasin Kontrolii (Control of the Contact to Cash Process):
Iliskisel pazarlama, miisteriye odaklanan takimm basinda olmaya ve siireglerin
isletme ve miisterinin karsilikli yararin1 saglamada etkili performansini géstermesine
ihtiya¢ duymaktadir.

Isbirligi ve Entegrasyon (Collaboration and Integration): iliskisel pazarlama
anahtar konumdaki karar mekanizmalarina glivenli bir bigimde ulagsmada ve ortak
ogrenmeyi desteklemede, isletmenin kademeleri arasindaki isbirligine ihtiyag
duymaktadir.

Miisteriye Uyarlama (Customization): Miisteri i¢cin yeni bir degerin yaratimi,
isletmenin {iriin ve hizmet gelismesinin miisteriye uyarlanmis yonlerine ve belki de
urdn ve hizmetin 6mrii boyunca yonetiminde yaygin bir rol iistlenmeye ihtiyag
duyacagi anlamina gelmektedir.

Iletisim, Etkilesim Ve Konumlandirma (Communication, Interaction and
Positioning): iliskisel pazarlama, gelisigiizel bir sekilde tamitimla, miisteriye
ulagmay1 degil, interaktif olarak iletisim kurmayi vaat etmektedir ve miisteriyle
birlikte isletmenin konumlanmasini da yonetmeye ihtiya¢ duymaktadir.

Miisteri Olgiimleri (Customer Measurements): liskisel pazarlama isletmenin,
misterinin gdziindeki performansini takip etmeye ihtiyag duymaktadir. Bu, her bir
perakende karar alma mekanizmasina etki eden kanaat 6nderlerinin bagimsiz olarak

isletmeye geribildirim saglamasinin gerekligi anlamina gelmektedir.



Miisteriyle Ilgilenme (Customer Care): iliskisel pazarlama stratejilerini uygulayan
isletmeler, enformasyon tedariki, egitim, geribildirim, tazmin ve diger konularla
ilgili miisterilerine hizmet sunarak, miisterileriyle siirekli bir iletisim igerisinde
bulunmaktadir.

Iliskiler Zinciri (Chain of Relationship): Iliskiler zinciri, isletmenin nihai
miisterisinin istedigi degeri yaratmasini saglayan en taninmis tedarik¢i ve dagitim

kanal1 aracilarin1 kapsamaktadir.

Iliskisel pazarlamanm 11C’si incelendiginde, isletmenin tiim faaliyet ve
yaklagimlarinin miisteri odakli felsefe ve uzun donemli miisteri iligkileri {izerine

odaklandig1 goriilmektedir (Giiven, 2010: 30).

2.2.9.iliskisel Pazarlama Siireci

Iliskisel pazarlama siirecinde, miisteriyle isletme arasindaki iletisim ve
etkilesim uzun vadeli iliskilerin olusturulabilmesi agisindan cok dnemlidir. Oncelikle
misteriyle isletme arasindaki iliskinin kurulmasi gerekir. Bu da miisteriye ilk basta
diistik fiyatlar sunmakla, yapilan hizmetler kapsaminda tesvik programlar
hazirlamakta ve bunlar1 gerceklestirebilmek icin gerekli olan yapiyr isletme iginde
olusturmakla miimkiindiir. Miisteriyle isletme arasindaki iliskinin gelistirilmesi ve
tamamlanmas1 agisindan ise; miisteri kazanma, miisteriyle ilgili verileri toplama,
miisteri deger modeli olusturma, miisteri ihtiya¢ ve isteklerini 6grenme bunlarin

basinda gelmektedir.

2.2.9.1. Miisteri-isletme Iletisim ve Etkilesiminin Kurulmasi

2.2.9.1.1 Diisiik Fiyat Sunma



Bir mamul iiretildikten veya bir hizmet sunma hazir oldugunda maliyetler

belirlendikten sonra sira mamul veya hizmetin fiyatlandirilmasina gelir.

Bir baska agidan bakildiginda, miisteri isletmeye Oncelikle finansal
diirtiilerle baglanir. Bundan dolayidir ki; isletmeler daha biiylik alimlarda miisteriye
diisiik fiyatlar sunar veya uzun siireli miisterilere daha diisiik fiyatlar uygularlar.
Ciinkii, bu iliski pazarlamasinda miisteriyi elde etmek ve miisteriyi elde tutmak

anlayisinda 6nemli bir yere sahiptir (Yuksel; 1998:189).

2.2.9.1.2.Miktar indirimi

Bilindigi tzere iliskisel pazarlamanin miisteriyi elde etmek ve mevcut
miisteriyi elde tutmak gibi iki 6nemli hedefi vardir. Bu hedeflere ulasabilmek i¢in
miisteri-igletme iletisim ve etkilesiminin kurulmasi ¢calismalarinda ¢esitli faaliyetlerin

yapilmasi sarttir. Iste bu faaliyetlerden birisi de miktar indirimleridir.

Miktar indirimleri cesitli kistaslara tabi tutulabilir. Ornegin; iki veya daha
fazla iirlinli birlikte daha diislik fiyata satarak miktar indirimi saglanabilecegi gibi,
bliyiik alimlarda da miktar ve fiyat indirimleri saglanabilir. Ayrica; hava yolu
sirketleri ve oteller, araba kiralama sirketleri vb. turizm sektorleri drnek gosterilebilir
('Yuksel;1998:191).

2.2.9.1.3.Tesvik Programlar:

Miisteriyle isletme arasindaki iliskinin kurulmasinda, miisterinin dikkatini
isletmeye ¢ekmek i¢in ¢esitli tesvik programlari hazirlanmaktadir. Bu programlar

ckonomik igerikli olabilecegi gibi sosyo-kulturel icerikli de olabilmektedir.

Ornek olarak, iiyeler icin 6zel yararlar saglayan iiyelik programlari, sik aligveris
yapan miisteriler i¢in 6diill programlari, isletmenin degerli miisterilerine 06zel
davetiyeler ve yil i¢inde hediyelerin gonderilmesi seklinde gergeklestirilen VIP
programlarinin hazirlanmasi verilebilir. (Kotler, 2000: 230-233).

Bu anlatilanlarin  yam1 sira  isletmeler miisteri-isletme iletisiminin

kurulmasinda, miisterinin ilgisini ¢cekmek ve miisteriyi isletmeye ¢ekmek i¢in ¢esitli



stratejiler ve tesvik programlar1 hazirlarlar. Bu tesvikler ekonomik olabilecegi gibi

sosyal-kdltiirel, teknoloji hatta demokratik bile olabilir.

“Sik ugucu” programlari belirli bir hava yolu ile seyahat eden yolculara
finansal tesgvikler ve odiiller sunarlar. Oteller ve araba kiralama sirketleri de benzer
uygulamalara sahiptir. ABD’deki uzun mesafe telefon sirketleri de pazar paymi elde
tutmak ve sadik bir miisteri tabani olusturmak i¢in konugma miktarina gore
indirimler yaparak, tesvikler saglamaktadir. Bu tiir finansal tesvik programlarinin bir
nedeni baglatmanin zor olmasi ve en azindan kisa déonemde kar getirmesidir. Ancak
finansal tesvikler baska bir iliski stratejisi ile birlesmedik¢e uzun donemde avantaj
saglayamaz ve isletmeyi rakiplerden farklilastirmaz. Miisteriler benzer bir fiyat

tesviki sunan bagka bir isletmeye gegebilirler ( Yuksel;1998:1990).

2.2.9.1.4. Etkili Iletisim Modelleri

Miisteri-isletme iletisimi ve etkilesiminin kurulmasinda iletisim temel kriterdir.
Isletme miisteri elde etmek ve mevcut miisteriyi elde tutmak igin mutlak suretle

iletisim ara¢larina bagvurmak zorundadir.

Bunun igin pazarlama faaliyetlerinin amaci isletme ve hizmetlerine karsi
miisteri yonlii ilgi yaratmak olacaktir dolayisiyla basin ve televizyon reklamlari,
dogrudan postalama, brosiirler, duyurum ve halkla iliskiler vb. iletisim araglar

miisteriyi isletmeye ¢ekmede 6nemli rol oynayacaktir ( Yiiksel; 1998:186).

2.2.9.1.5. Isletme Yapisimin Tanim



Iliskisel pazarlamada, miisteriyle uzun dénemli vazgecilmez iliskilerin
olusturulmasinda isletme yapisi ¢cok onemlidir. Bir isletmenin yapisi ile stratejileri
arasinda 6nemli bir iliski vardir. iliskisel pazarlamaya gore yapilanmis bir firma
stratejisi geleneksel pazarlama stratejisinden farkli olarak isletmenin en 1iyi
misterilerinin profillerine uyan, miisterilerini elde tutmakla ugrasan ve firma igin
onemli olan miisterilere yeni degerler yaratmaya g¢alisan bir yapilanmayi

gerektirmektedir. (Yuksel,1997:35).

lliskisel pazarlamada miisteriyi elde etmek ve miisteriyi elde tutmada diger
faktorlerin yani sira isletmenin yapisinin yani isletme ile miisteri arasinda yapisal

baglarin da 6nemi tartisilmaz bir gergektir.

Miisteri ve isletme arasinda parasal ve sosyal baglarla birlikte yapisal baglarda
kurulmalidir. Yapisal baglar miisteriye, miisterinin ihtiyaglarina gore uyarlanmig
hizmetler saglanarak yaratilir ve genellikle hizmet ulagtirma sisteminin i¢ine konulur.
Yapisal baglar genellikle miisteriye teknolojiye dayali kisisellestirilmis hizmet

sunularak yaratilir ve miisteriyi daha tiretken hale getirir.

2.2.9.2. Miisteri-isletme Arasinda Etkilesimin Gelistirilmesi ve Tamamlanmasi
2.2.9.2.1.Miisteri Kazanmak

Yaptiklart piyasa tekliflerinin  miisteriler iizerinde nasil bir deger
olusturdugunun bilgisine sahip olan tedarik¢iler veya saticilar, ikna edici deger
Onerileri tasarlayabilirler. Bu de8er Onerileri ile miisteri kazanilarak, giivenli ve

baglilik unsurlar1 olusturulmaya calisilir.

Ayrica; olusan degerin, cevresel konulara dikkat gostermenin isletmeye

sagladigi itibar iizerinde, ileriye doniik sagladigi katma deger lizerinden de dlgiilmesi



bir yana, bu dikkatin uzun vadede miisteriye doniik bir parasal karsiliginin olacagini

da hesaba katmak gerekir.

Sunulan hizmetlerin miisterileri ne derece memnun ettigi konusunda bilgi
sahibi olan isletmeler, miisterinin tekrar ayni hizmeti satin almasini saglayacak deger
Onerilerini tasarlayabilme olanagina sahiptir. Bu deger onerileri ile isletmeler miisteri
kazanarak, giiven ve baglillk unsurlarini olusturmaya ¢alismaktadir. Cilinki
miisteriler en yiliksek miisteri degerini saglayacagina inandiklari isletmelerden mal

veya hizmet satin almaktadir.

2.2.9.2.2. Verileri Toplamak

Deger 6gelerinin biitiinsel bir listesini elde ettikten sonra, sira, her bir 6geyle
ilgili baglangi¢ tahminlerini edinmeye ve her birinin parasal agidan hangi degeri ifade

ettigi bulmaya gelir.

Deger Ogelere, miisterinin isine doniik yapilan sunumlarin maliyet ve
yararina etki eden her seyi kapsar. Bu 6geler, teknik, ekonomik, hizmete doniik ya da

dogas1 geregi toplumsal da olabilir.

Iyi tasarlanmis bir miisteri veri taban1 miisteri elde tutma stratejileri i¢in bir
temel olusturur. Orgiitiin mevcut miisterilerinin kim oldugu yeni isim, adres, telefon
numaras: gibi, satin alma davranislari, sagladiklar1 gelir, bu miisterilere hizmet
etmenin maliyet, tercihleri ve Pazar bolimleme bilgileri yani demografik, yasam
bigimi, tliketme kaliplar1 gibi, bir miisteri veri tabanmn temelini olusturur. Orgiitle
iligkisini bitiren miisterilere iligskin bilgilerde veri tabaninda yer almalidir. Maalesef
isletmelerin biiyiikk cogunlugu, pazarlama yonelimli oldugu iddia edenler bile mevcut

misterileri, gegmisteki miisterileri ya da potansiyel miisterileri hakkinda veri

tabanma sahip degildirler. iliskisel pazarlama déneminde, miisteri veri tabani bir
isletme i¢in markanin kendisi kadar oneme sahip stratejik bir varliktir (YUksel;

1998:188).



2.2.9.2.3. Miisteri Deger Modeli Olusturma

Iliskisel pazarlama miisterilerle giiclii, deger yiiklii iliskiler yaratma, koruma
ve artirma siirecidir. Giliniimiizde pazarlama deger yiikli iligkilerin kurulmasina
yonelmistir. (Kotler v.d. 1999:483). Bu yiizden, miisteriye saglanan degeri
maksimize edecek bir deger modeli olusturan isletmeler miisteriyle uzun dénemli
iliskileri saglayarak iliski pazarlamasinda basarili olmaktadir. Bu model; miisteriye
daha fazla yarar teklif edilerek isletmenin miisterisi igin yapabileceklerini
kapsamaktadir. Sonug¢ olarak, miisteri daha fazla yarar teklif eden ve kendine

saglanan degeri artiran isletmelerden yine ayni mal ve hizmeti talep edecektir.

2.2.9.2.4. Qliskileri Gelistirmek

Tedarikg¢iyle veya satictyla miisteri arasinda kurulan biitiin basarili iligkilerin
temelinde iki karakteristik 6zellik one ¢ikar: giiven ve baghlik. Giivenilirliklerini ve
miisteriye bagliliklarimi stirekli gostermek durumunda olan saticilar, miisterilerine

diizenli olarak kendilerinin avantajlart konusunda yeni deliller sunmalidir.

2.2.9.2.5. Pazar Segmenti

Bu bolim, pazarin dogru bolimiini yani segmentini, bdlintisini
segmektir. Ciinkii, ilk deger modelini inga edebilmek icin satici, en az iki, en ¢ok da
bir diizine miisterinin verileri lizerinden deger belirlemeye gidebilir. Bunun igin,
saticinin 6zel bir yakinligi bulunan, miisterilerle i birligine dayanan bir iligkinin var
oldugu, miisterilerin teklifleri nasil kullandiklarina dair ekstra bilgilerin bulundugu
ya da gorece basit tekliflerin yapildigi pazar segmentlerinden ise baslamak en

dogrusu olacaktir.

2.2.9.3. Miisteriyle Uzun Dénemli iletisim ve Etkilesimin Siirdiiriilmesi

2.2.9.3.1.Miisteri ihtiyac ve Isteklerini Ogrenme



Isletmeler oncelikle miisterileri isletmeye cekme konusunda yogunlasip
daha sonra ise bu miisterileri elde tutmak i¢in neler yapmalar1 gerektigi lizerinde
durmaktadirlar. Bunun i¢in yapilmasi gereken miisteri ihtiya¢ ve isteklerini

ogrenmektir.

2.2.9.3.2. Uriin ve Hizmet Tasarimim1 Miisteriye Uygun Gelistirme

Isletme {iriin ve hizmet tasarimin1 mevcut veya potansiyel miisteriye uygun
olarak yapmalidir. Boyle yaptigi1 taktirde miisteriyle uzun donemli iletisim ve

etkilesim siirdiiriilebilir.

2.2.9.3.3. Miisteri Ihtiyaclarinin Onceden Tahmin Etme

Miisterilerle uzun dénemli iligkiler kurmak daha karlidir. Bilimsel olmayan
ancak yaygin bir kurala gore yeni bir miisteri elde etmek, mevcut bir miisteriye satis
yapmaya gore ¢cok daha maliyetlidir. Bundan dolayidir ki; isletmenin mevcut veya
potansiyel miisterileriyle uzun dénemli iletisim ve etkilesimini siirdiirebilmesi i¢in bu
misterilerin ihtiyaglarin1 6nceden tahmin ederek miisteriye uygun yeni {iriinler
hazirlanabilir veya mevcut iiriinler gelistirilerek miisterinin ihtiyaglarin1 karsilayacak

hale getirilebilir.

2.2.9.3.4. Kisiye Ozgii Hizmet Sunma (Miisteri Kimligi)

Iligkisel pazarlamada miisteri kimligi 6nemli bir faktdrdiir. Miisteri kimligi

bilindigi taktirde daha saglikli ve uzun donemli iligkiler kurulabilir. Kisacasi,



pazarlamada sunulan hizmetler; yasa, cinsiyete, gelire, egitime diisiince tarzina... vb.

ogelere gore yapilmalidir.

2.2.9.3.5. Gizlilize Onem Verme

Isletme mevcut miisterilerinin elde ettikleri degeri, kaliteyi, tahmini ve
isletmenin hizmetlerinden rakiplerine gore ne derece degeri, kaliteyi, tahmini ve
isletmenin hizmetlerinden rakiplerine gore ne derece de tatmin olduklarmni
arastirmalidir. Ayn1 zamanda en iyi misteriyle diizenli olarak yuz yize ya da
telefonla iligski kurmalidir. Rekabet¢i pazarda miisteriler temel diizeyde bir kalite ve
deger elde etmedikleri silirece miisteriyi elde tutmak zordur. Bunun i¢inde isletme
miisteri iligkilerine ve bu iligkilerde gizlilife Onem vermek gerekir

(Oztiirk:1998;188).

2.2.10. iliskisel Pazarlama Uygulamalar

Rekabetin yogunlastigi 21. yy da isletmelerin basarili olabilmelerin ve
karlarin1 korumalarinin en etkin yolu miisteri sadakatini arttirmaktan ge¢mektedir.
Isletmelerin miisteri iliskilerini olusturmasi, giiclendirmesi ve gelistirmesi igin farkli

yaklasimlar izlemeleri gerekir.

Isletmelerin miisteri yaklasimlarii belirleyebilmeleri icin miisterilerle birebir
etkilesime girmesi gerekmektedir. Miisteriyle isletme arasindaki bire-bir etkilesim

misterinin sadakatini arttiracak ve uzun donemli iligkilerin olusmasini saglayacaktir.

Isletmelerin izleyebilecegi yaklasimlar arasinda talebe gore iiriin ve hizmet sunma,
farkli miisteriye farkli davranma, miisteri kimligini belirleme, miisteriye yakinlik,
misteriyi bir sonraki gelisinde hatirlama, miisterinin 6zel giinlerini hatirlama ve

alternatifler sunma ve arama merkezleri olusturma yer alabilir.



2.2.10.1. Kisiye Ozel ve Hizmet Sunma

Miisterilerin iiriin ve hizmet lizerindeki istekleri 6n planda tutularak Gretim
yapilmakta ve hizmet sunulmaktadir. Miisteriler tarafindan yapilan biitiin oneriler
kisiye 0Ozgii olarak tasarimlanmaktadir. Amac¢ miisterinin memnuniyetini

artirmaktadir.

Ormegin; Levi’s kadimnlara 6zel bdyle bir iiretim gerceklestirmektedir. Ritz
Carlton otel zincirlerinde de kisiye 6zel hizmet sunulmaktadir. “en iyi reklam tatmin

olmus miisteridir” sozi isletme i¢indeki herkes tarafindan benimsenmelidir.
2.2.10.2. Farkh Miisterilere Farklh Davranma

Farkli miisteriye farkli davranmada, miisteriler isletmeler tarafindan degerlerine
gore siralanmaktadir. Miisteriyi tanimlamak, ne isteklerini 6grenmek ve pazarlama
faaliyetini farkli miisterilere farkli bir sekilde yapmak gerekmektedir. (Kirim, 2001:
51).

Farkli miisteri siralamast;
Degerli miisteri
Biiyiiyebilen miisteri
Sifirin altinda miisteri

seklinde yapilmaktadir.

2.2.10.2.1. Degerli Miisteri

Isletmenin basta gelen amaglarindan biri de degerli miisteriyi belirlemek ve

sadakatini saglamaktir. Isletme miisterilere farkli olanaklar sunarak, daha kaliteli ve



kisiye Ozel lriin ve hizmet gelistirilerek miisteri tatminini arttirma olanagi elde

edecektir.

Hangi miisterilerin, en degerli miisterileri olusturdugu {iizerine yapilan
arastirmalar sonucunda; orta biiyiikliikkteki miisterilerin biiyiik miisterilere (en fazla
aligveris yapan) oranla igletmeye daha yiiksek orada getiri sagladiklar1 konusunda
bagzi kanitlara ulasilmistir. Bu da soyle aciklanmaktadir; isletmelerin en biiyiik
miisterileri genellikle indirimlerden en fazla yararlanan ve en fazla hizmet talep eden
miisteriler olduklarindan dolay1 isletme agisindan bakildiginda mal ve hizmetin
satisindan elde edilen getiri yiiksek degerde olmamaktadir. (Kotler, 2000:195). Bu
nedenle, orta biiyiikliikteki miisteri biiyiik miisteriye gore isletmeye daha fazla getiri
sagladig1 icin daha degerli sayilmaktadir

Thurau ve Hansen (2000:43)’e gore de; isletme igindeki biitiin miisteriler
esit degildir. Isletme icin énemli olan miisteri, sadik ve karli miisteridir. Oncelik, bu
tiir miisterilerde olmalidir. Yani, Thurau ve Hansen sadik miisterilerin isletme i¢in

karli ve en degerli miisteriler olduklarini ileri stirmektedir.

Isletmeler karliliklarim1 korumak amacimi gerceklestirmek igin, kendi

yapilanmalar1 i¢inde, iliskide oldugu miisterinin karliligin1 6l¢gmek zorundadir.

2.2.10.2.2. Biiyiiyebilen Miisteri

S6z konusu miisteriler biiylime potansiyeli yiiksek, gelecekte yiiksek kar

getirecek miisterilerdir. Bu miisterilere ¢apraz satis yapmak yani, ana {iriinlerin

yaninda onunla ilgili diger iriinleri de satmak miisterinin isletmeye bagliligini

artiracaktir (Kotler, 2000:189).

Biiyliyebilen miisterilerin yasam olaylar1 yakindan izlenmelidir. Evlilik, is
kurma gibi 6nemli olaylarda daha siki iligski i¢ine girilmelidir. En biiyliyebilen
miisterinin 6zellikleri ve aligkanliklar1 igletmelerin veri tabanlarini olusturabilmeleri

icin cok onemlidir.



2.2.10.2.3. Sifirin Altinda Miisteri

Bu miisteriler kar getirmeyen ve gelecekte de kar getirmesi beklenmeyen
miisterilerdir. Isletmeler bu karar1 verirken miisterinin gecmisteki kayitlarina bakar
ve miisterinin igletmeye sagladigi getiriler ile miisterinin isletmeye maliyetini

degerlendirir (Peppers,1999:84).

Sifirin altinda miisterilerin nasil kar getiren miisterilere cevrileceklerine
bakilmalidir. Sonug¢ olarak isletmeye kar getirisi olmayan bu miisteriler i¢in arti
iiretim ve hizmet maliyetine de gerek yoktur. Isletmeler bu miisterilere
harcayacaklar1 zaman1 diger miisteriler i¢in kullanmalidir. Ote yandan, Kotler’e gére
karli hesaplara donistiiriilemeyecek olan miisterileri elde tutmanin da bir 6nemi

yoktur (Kotler, 2000: 196).

2.2.10.3. Miisteri Kimligini Belirleme

Isletmelerin miisterilerinin kimligini tanimalar1 onlar1 etkileyebilmenin 6n
sartidir. Miisterinin kimligini saptama mekanizmasi1 gelistirilmelidir. Miisterinin
hesap numarasi, adresi, telefon numarasi , sikayet kayitlari, faturalar, promosyon
faaliyetleri, kampanyalar, abonelikler, dogrudan merkezle baglanti kurmak, arama

merkezleri miisterinin kimligini tespit edebilmesini saglar.

Peppers ve Roggers (1999) miisterilerin kimlik tespitinin yapilmasi, kim
oldugunun Grenilmesi ve adreslerinin alinarak bir postalama listesine sahip olunmasi
gerektigini belirtmistir. Aym1 zamanda, isletmelerin hedef kitlesini belirleyip

misterilerini farklilastirmasinin gerekliligini ortaya koymustur (Kotler, 2001:16).

Sonug olarak, Don Peppers ve Martha Rogger’in da belirttigi gibi 6ncelikle
miisteri kimligini belirlemek ve daha sonra ise sunulacak olan iiriin ya da hizmeti

farklilagtirmak gerekmektedir.
2.2.10.4. Miisteriye Yakinhk Ve Etkilesim ( Feedback)

Miisteri ile iletisimi gelistirecek kanallar bulunmalidir. Bunlar; Web siteleri,

biiltenler, 6demeli hatlar olabilir. Miisterilerin verebilecegi en iyi geri besleme



sikayetlerdir. Misterilerin ¢ogu isletmelere dogrudan sikayette bulunmaz ancak
sikayetlerini arkadaglarina dostlarina anlatir. Bu da isletmelerin miisteri tabanin

zarara ugratir.

Yapilan arastirmalarda, isletmenin {iriin ve hizmetinden memnun olmayan
miisterilerden sikayette bulunanlarin oran1 %4’diir. Tatmin olmayan miisterilerin
%96’s1 sikayette bulunmamaktadir. Bunun sonucunda miisteri kaybi ortaya

cikmaktadir (Bayram 1999:41).

Yapilan arastirmalar sonucunda, sikayeti olan miisterilerin sikayet nedeni
cozlimlendiginde miisterilerin satin alma konusundaki siirekliligini korudugu ve

isletmenin destekg¢isi oldugu goriilmiistiir.

2.2.10.5. Miisteriyi Bir Sonraki Gelisinde Hatirlama

Miisterinin bir sonraki gelisinde isletme tarafindan hatirlanmasi miisteri
sadakatini arttiran faktorlerden biridir. Bu sayede miisteri hem ihtiyag¢ ve isteklerini
tekrar etmekten kurtulacak hem de kendisini hatirlayan isletmeye karst sempati
duyacaktir. Gliniimiizde miisterinin isteklerini zamaninda ve zahmetsizce tatmin
edebilen isletmeler basarili olacaktir. Ciinkii, miisterinin kendini yeniden tanitacagi

rakip igletme yerine kendini taniyan isletmeyi tercih etme olasilig1 daha yiiksektir.

2.2.10.6. Ozel Giinleri Hatirlama ve Alternatifler Sunma

Miisteri veri tabanina sahip bir isletme, miisterisinin dogum giinii, evlilik
yi1ldoniimii gibi 6zel giinlerini hatirlayarak misterisine jestler yapmali ve o6zel
alternatifler sunmalidir. Bunlar miisterilerine dogum giinii kartlari, kiiciik
armaganlar, 6zel spor ve sanat etkinlikleri i¢in davetiyeleri gondermek seklinde bir

takim uygulamalar olabilir. Bu durum, miisteride kendisine deger verildigi



duygusunu yaratarak miisterinin isletmeye sadakatini artiran bit faktdrdiir. Ornegin,
Liva pastaneleri dogum giinii olan miisterilerine fiicretsiz olarak pasta

gondermektedir.

2.2.10.7. Arama Merkezleri

Arama merkezi telefon, faks, e-posta gibi gesitli kanallardan gelen her tiirlii
hizmet isteklerinin ve sorularin yanitlandig1 bir iletisim merkezidir. Miisteriler igin
bu merkezlerin her an ve bir ¢ok kanaldan wulasilabilir olmasi, miisteri
memnuniyetinin arttirllmasii saglamaktadir (Boyut, 2006). Arama merkezleri
sayesinde igletmeler en ¢ok sorulan sorular1 6grenebilmekte ve bu sorulara ¢oziimler
iiretebilmektedir. Ek olarak arama merkezleri sayesinde hem miisterileri ihtiyaglar

belirlenebilmekte hem de miisterinin isletmeye olan giiveni artmaktadir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin modelini, miisterilerin disarida yemeden yemek Onceki

beklentilerinin, restoran niteliklerine uygun olup olmadigi ve miisterilerin



demografik farkliliklarina bagli olarak memnuniyet durumlarini ortaya koymak

olusturmaktadir.

OZELLIKLERI

Sekil .3. Arastirmanin Modeli

RESTORANIN

DEMOGRAFIK

FARKLILIKLAR

MEMNUNIYET

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Istanbul’da stratejik bir noktada bulunan, manzarali,
orta derecedeki bir restoranin miisterileri olusturmaktadir. Arastirmanin drneklemini

belirlemek icin ise tesadlfi 6rnekleme yonteminden kolayda drnekleme yontemine



basvurulmustur. Bu yontemde, Ornek kapsamina bilgi ve verilerin en kolay
toplanabilecegi bireylerin alinmasi amacglanmaktadir. Buna gore arastirmanin
orneklemini, 18 yas ve Ustl, restoranda aksam yemegi yiyen 100 miisteri

olusturmaktadir.

3.3. Arastirmanin Simirhhiklan

- Yapilan arastirma, tek bir restoranin 100 miisterisinin goriisleri ile
sinirlandirilmastr.

- Arastirma zaman ve kaynak kisitligi nedeniyle evreni temsil eden 6rneklem
iizerinde gergeklestirilmistir.

- Arastirmada ulagilan sonuglar, arastirma anketinde yer alan ifadeler ile sinirlidir.

3.4. Verilerin Toplanmasi

Alan arastirmasina dayali bu calismada, yiyecek icecek isletmeler, hizmet
sektorii, misteri memnuniyeti ve iligskisel pazarlama iligskin literatiir taramasi
yapilmis, miisterilerin memnuniyet ve beklentilerini ortaya ¢ikarmak i¢in ise anket
yontemi kullanilmistir. Arastirmada, Kocbek’in (2003) anketinden yararlanilmistir.
Anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, miisterilerin demografik
ozellikleri ve yemek oOncesi beklentileri; ikinci boélimde ise yemek sonrasi
memnuniyet durumlarin1 ortaya c¢ikaran sorular yer almaktadir. Anket, en yogun
zaman olan cuma, cumartesi ve pazar ginleri, iki hafta siireyle 100 miisteriye yiiz

yiize olarak uygulanmistir. Uygulanan anket formu Ek-1’de verilmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada oncelikle miisterilerin demografik (cinsiyet, yas, egitim durumu,

gelir ve meslek) ozelliklerinin yer aldigi frekans ve ylzde dagilimlart verilmistir.



Diger taraftan misterilerin disarida yemek yeme nedenleri, restorana gelmelerinde
etkili olan faktdrler, tekrar bu restorana gelip gelmeyecegine iliskin veriler frekans ve
yuzde dagilimlar ile ¢oziimlenmistir. Ayrica, anketin ikinci boliimiinde miisterilerin
yemek sonrast memnuniyetlerine iligskin goriisleri frekans ve yizde dagilimlarinin
yan1 sira aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalar1 hesaplanarak ¢6ziimlenmistir.

5’ Likert tipi Olcek ile sunulan s6z konusu bu ifadeler;
_ Cok Kétii =1

_ Kaéti=2

_ Normal=3

_lyi=4

_ Cok Iyi=5 seklinde kodlanarak puanlandirilmis ve degerlendirilmistir.

Miisterilerin restorandan memnun kalmalarina iligkin goruslerinin demografik
ozelliklerine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi parametrik testler
kullanilarak analiz edilmistir. Bu analizlerde, anova (varyans) analizi kullanilmistir.
Ortaya cikan farkliligin nedenini bulabilmek i¢in ise, Tamhane’s T2 analizinden

yararlanilmigtir.

Likert tipi 6lgek ile Olceklendirilen ifadelerin genel guvenirliligi guvenirlilik
analizi ile test edilmistir. Buna goére, miisterilerin verdigi cevaplarin giivenilirlik
katsayis1 (Cronbach Alpha) 0=0,94 olarak hesaplanmistir. Alpha degerinin 1.00’a
yakin olmas1 aragtirmada kullanilacak anketin giivenilir oldugunu ifade etmektedir

(Cil, 2008).

Arastirmanin veri analizi siirecinde yapilan tiim hesaplamalarda SPSS 15.0 for

Windows programindan yararlanilmistir.

Miisterilerin memnuniyetlerine iligkin 25 maddelik 6l¢egin faktér yapisini
incelemek amaciyla dondiiriilmiis Temel Bilesenler Analizi (TBA) kullanilmistir.
TBA Oncesinde verilerin faktor analizine uygunlugu test edilmistir. Bu amagla ilk
olarak madde puanlar arasindaki korelasyonlara bakilmistir. ikinci olarak incelenen

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degeri, 0.87 olarak hesaplanmis ve son olarak Barlett



testi sonuglarinin da anlamh (x2=5075,76, p<.001) oldugu belirlenmistir (Semiz vd,
2008). Bu bulgulara gore verilerin faktér analizi i¢in uygun olduguna karar

verilmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRME

4.1. Arastirmaya Katilanlara Ait Kisisel Bilgiler

Tablo 4. 1. Miisterilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlar:

Cinsiyet Frekans (n) Yuzde (%)
Bayan 52 52.0
Bay 48 48.0

Toplam 100 100.0




Anketi cevaplandiran miisterilerin % 52’si bayan, % 48’1 baydir.

Tablo 4. 2. Miisterilerin Egitim Durumlarina Gore Dagihmlar

Egitim Durumu Frekans (n) Ylzde (%)
Tkogretim 8 8.0
Lise 16 16.0
On Lisans 30 30.0
Lisans 34 34.0
Lisans Ustu 12 12.0
Toplam 100 100.0

Miisterilerin egitim diizeylerine bakildiginda % 34’iiniin lisans, % 30’1 6n lisans,

% 16’s1min lise, % 12’sinin lisans {istii ve % 8’inin ilkdgretim oldugu goériilmektedir.

Tablo 4.3: Miisterilerin Yasa Gore Dagihmlar

Yas Frekans (n) Ylzde (%)
18-28 9 9.0

29-38 27 27.0

39-48 31 31.0

49-58 19 19.0

59 ve Usti 14 14.0
Toplam 100 100.0




Anketi cevaplandiran miisterilerin yas dagilimlarina bakildiginda % 41.0 oraniyla 39-

48 yas aralig1 aragtirmanin biiyiik bir bolimiinii olusturmaktadir.

Tablo 4. 4. Miisterilerin Meslek Grubuna Iliskin Dagilim

Meslek Grubu Frekans (n) | Yuzde (%)
Kamu 24 24.0
Ozel 76 76.0
Toplam 100 100.0

Anketi cevaplandiran miisterilerin % 76 gibi biiyiik bir ¢ogunlugu 6zel

sektorde ¢aligmaktadir.

Tablo 4.5. Miisterilerin Aylik Gelir Durumlarimin Dagilim

Gelir Frekans (n) Yuzde (%)
1.000 TL ve alt1 8 8.0
1001-1250 16 36.0
1251-1500 12 12.0
1501-1750 31 31.0
1751-2000 13 13.0

2001 ve Uzeri 20 20.0
Toplam 100 100

Anketi cevaplayan

1750 TL arasindadir.

Tablo 4.6. Miisterilerin Disarida Yemek Yeme Nedenlerine Ait Dagilim

miisterilerin biiyiikk ¢ogunlugunun (%31.0) aylik geliri 1501-

Neden Frekans (n) Yuzde (%)
Yeni Bir Deneyim 6 6.0
Yasamak

Yeni Bir Yemek 11 11.0
Deneyimi Yasamak

Ailemle/Dostlarimla 12 12.0




Birlikte Olmak

Sosyal Olmak i¢in 21 21.0
is Stresinden 13 13.0
Uzaklasmak i¢in

Evde Yemek Pisirmek 10 10.0
Istemedigi icin

Yoresel Bir Yemegin 12 12.0
Usuliine Uygun

Pisirilmesi

Daha Lezzetli 11 11.0
Buldugundan

Daha Ucuz 4 4.0
Buldugundan

Toplam 100 100

Anketi cevaplayan miisterilerin biiyiik cogunlugu ( %21.0)

“ sosyal olmak i¢in” disarida yemek yemeyi tercih etmektedir.

4.2. Miisterilerin Restorana iliskin Beklenti ve Memnuniyetlerinin Karsilastirilmasi

Arastirmaya katilan miisterilerin anketin birinci bélimdeki yiyecek, hizmet-personel,
atmosfer, olanaklar, tutarlilik-rahatlik gibi restoran oOzellikleri ile ilgili beklenti ve

memnuniyetlerinin belirlenmesine yonelik bulgular asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 4.7. Miisterilerin Beklenti ve Memnuniyetlerinin Dagilimi

BEKLENTILER MEMNUNIYET
Ortalama Ortalama

Standart Sapma (s.5) Standart Sapma (s.s)




YiYECEKLE iLGIiLi BEKLENTi&MEMNUNIYET

Yiyeceklerin hos sunumu 4.45 4.60
0.58 0.60
Yiyeceklerin tadi 4.59 4.45
0.61 0.56
Yiyeceklerin doyuruculugu 4.29 4.02
0.75 1.03
Yiyeceklerin tazeligi 4.17 4.09
0.86 0.74
Yiyeceklerin tutarli bir kalite 4.29 4.56
standardina tutunmasi
0.75 0.61
MENU DEGERLENDIRMESI
Meniiniin kolay anlasilir ve 4.70 4.78
giincel olmast
0.51 0.70
Mentiniin gesitliligi 4.17 4.09
0.86 0.75
HIiZMETTEN BEKLENTILER
BEKLENTILER MEMNUNIYET
Kibar ve samimi personel 4.61 4.79
0.57 0.45
Ozenli ve dikkatli davranan 4.70 478
personel
0.51 0.70
Hizmetin ¢cabuklugu 4.65 4.84
0.64 0.39
Personelin hizmete istekli 450 4.63
olmasi
0.67 0.60




Personelin yiyecek icecek 451 4.63
sektoriinde bilgisi olmasi

0.68 0.62
Personelin sorunlart hizli ve 4.50 4. 67
istenilen bicimde ¢6zmesi

0.67 0.64
Siparisin tam istendigi gibi 4.55 4.63
yerine getirilmesi

0.60 0.56
Personelin miisteri 4.63 4.78
karsilamas1 ve ugurlamasinda

) .. 0.57 0.46

kibar ve samimi olmasi
Personelin sorulan sorular1 4.53 4.67
tam ve dogru cevaplamasi

0.68 0.62
Personelin birbirine karsi 4.52 4.63
nazik olmasi

0.66 0.65
Restoranin hog bir yemek 4.61 4.66
deneyimi sunmasi

0.53 0.61
Hizmetin kalite standardina 4.70 4.79
tutunmasi

0.52 0.71

RESTORANIN GENEL ATMOSFER VE FiZiKSEL OZELLIiKLERI

BEKLENTILER MEMNUNIYET
Restoranda rahat bir oturma 4.55 4.59
ortami1 olmast 0.65 0.68
Restoranin manzarasi 411 4.21
1.08 1.55
Restoranin 1s1s1 4.55 4.30
4.92 0.73
Restoranin havalandirmast 4.38 4.45
0.76 0.72




Restoranin temizligi 4.62 4.67
0.63 0.72
Restoranin tuvaletlerinin 4.55 4.59
temizligi
0.78 0.69
Restorana uygun miizigin 411 4.13
calinmasi
1.04 0.92
Restoranin uygun dekora 4.28 4.35
sahip olmasi
0.70 0.78
Restoranin yeri 4.55 4.59
0.68 0.62
Yemek yerken restorandin 431 4.45
kendinizi rahat hissettirmesi
0.65 0.69
KOLAYLIKLAR
Telefonla rezervasyon 4.28 4.30
olanagi
0.90 0.79
Park yeri olanag1 4.05 3.49
1.08 1.44
Ulasim kolaylig1 4.39 4.44
0.98 0.79
Odeme segenek cesitliligi 4.55 4.71
0.62 0.68
Restoranin yeri 4.39 4.27
0.64 0.59

Tablo 4.7 incelendiginde miusterilerin yiyeceklerle ilgili beklentilerinin genellikle




yuksek oldugu fakat yiyeceklerin doyuruculugu ve tazeligi agisindan ¢ok fazla memnun
kalmadiklar goriilmektedir. Yiyeceklerle ilgili diger hususlarda, 6zellikle yiyeceklerin tadi

kriterinde ise miisteriler memnun kalmistir.

Tabloda hizmetten beklentiler ile ilgili b6liim incelendiginde ise; miisterilerin
beklentilerinin ¢ok yiiksek oldugu goriilmektedir. Ozellikle musteriler kendilerini iyi bir
sekilde Karsilayan/ugurlayan, servis boyunca 6zenli ve dikkatli ¢calisan personel konusunda
fazlasiyla beklenti i¢ine girdikleri, restoran isletmelerinin de verilerde gorildigu uzere bunu

iyi bir sekilde gerceklestirdigi anlasiimaktadir.

Tabloda restorana gelen musterilerin atmosferle ilgili degiskenlerden en fazla
“restoranin temizligi” konusunda beklenti i¢inde olduklar1 goriilmektedir. Ayrica miisterilerin
“rahat oturma ortami, restoranin yeri, restoranin ve tuvaletlerin temizligi” konularinda da
beklenti i¢cinde olduklar1 ve bu beklentilerin isletme tarafindan ayn1 diizeyde karsilandigi

anlagilmaktadir.

Tabloda kolayliklar ile ilgili boliim incelendiginde; restoran yerine rahat ulagsma ve
park yeri olanagi hakkinda miisterilerin beklentileri yiiksek oldugu ve bu beklentilerinin pek
karsilanmadig1 sdylenebilir. Restorana gelen miisterilerin restoranin sundugu hizmetin
tutarlilig1 ve rahatlig1 konusunda daha ¢ok beklenti iginde olduklar1 belirlenmistir. Her ne
kadar hizmetin soyut 6zelliginden dolay1 her personelin sunum Seklinde farkliliklar yaratsa
da, elde edilen verilerde isletmelerin her iki degiskende miisteri beklentisini karsiladig:

gorulmektedir.

Tablo 4.8. Miisterilerin Restoram1 Tercih Etmelerindeki Faktorler

Restoran tercihini etkileyen | Frekans (n) Yuzde (%)
faktor




Arkadasg tavsiyesi 31 31.0
Restoranin manzarasi 22 22.0
Ozel yemegi olmasi 9 9.0
Onceki deneyimler 25 25.0
Fiyat uygunlugu 7 7.0
Diger 6 6.0
Toplam 100 100.0

Tablo 4.8. incelendiginde, miisterilerin restorani tercih etmelerindeki en 6nemli
faktoriin arkadas tavsiyesi, ikinci 6nemli faktoriin ise miisterilerin 6nceki deneyimleri oldugu
goriilmektedir. Fiyat uygunlugunun ise, miisterilerin restorani tercih etmelerinde etkisi cok

azdir.

Tablo 4.9. Miisterilerin Tekrar Bu Restorana Gelme Durumlarinin Dagilimi

Tekrar Gelme Frekans (n) Yuzde (%)
Evet 98 98.0

Hayir 2 2.0
Toplam 100 100.0

Tablo 4.9. incelendiginde, miisterilerin biiyiik bir cogunlugu restorani tekrar tercih

edeceklerini belirtmislerdir.

Tablo 4.10. Miisterilerin Restoram1 Baskalarina Onerme Durumlarinin Dagihm

Onerme Frekans (n) Ylizde (%0)

Evet 95 95.0

Hayir 5 5.0




Toplam 100 100.0

Tablo 4.10. incelendiginde, miisterilerin biiyiik bir cogunlugu restorani baskalarina

onereceklerini belirtmislerdir.

Tablo 4.11. Miisterilerin Bir Biitiin Olarak Restoran Deneyimlerinin Dagilimlar:

Restoran Deneyimi Frekans (n) Yuzde (%)
Cok tatmin edici 45 45.0
Tatmin edici 47 47.0
Fikrim yok 2 2.0
Tatmin edici degildi 6 6.0

Hig tatmin edici degildi 0 0.0
Toplam 100 100.0

Tablo 4.11. incelendiginde miisterilerin biiyiik bir cogunlugu restorandan memnun

kaldiklarini belirtmislerdir.

4.3. Miisterilerin Beklentilerinin Demografik Ozelliklerine ve Yemek Deneyimine

Gore Degismesi

Ankete katilan mdsterilerin restorana iliskin beklentilerinin demografik (cinsiyet,yas,
egitim durumu, gelir ve meslek) 6zelliklerine, restorana gelis sikligina, disarida yemek yeme
nedenine ve restoran tercihini etkileyen faktorlere gore degisip degismedigi arastirilmistir.

Elde edilen veriler Anova varyans analizinde test edilmistir.

Tablo 4.12.Miisterilerin Beklentilerinin Demografik Ozelliklerine, Disarida Yemek




Yeme Nedeni ve Restorana Gelmesini Etkileyen Faktorlere Gore Farklilasmanin Anova

Varyans Analizi

F P

Miisterilerin cinsiyetlerine gore yiyecek icecek

beklentilerinin farklilagsmasi

Yiyeceklerin hos sunumu 2.98 0.02*

Miisterilerin disarida yemek yeme nedeni
ile yiyeceklerden beklentileri arasindaki farklhilagsma

Yiyeceklerin hos sunumu 2.56 0.04*

Miisterilerin restorana gelmelerinde etkili
olan faktorler ile yiyeceklerden beklentileri
arasindaki farkhlasma

Yiyeceklerin doyuruculugu 3.16 0.01*

Miisterilerin egitim dtzeyleri ile
hizmetten beklentileri arasindaki

farkhlasma

Hizmetin ¢abuklugu 3.42 0.03*
Kibar ve samimi personel 3.18 0.04*
Hizmetin kalite standardini 3.72 0.01*
tutmasi

Miisterilerin disarida yemek yeme
nedenleri ile restoran atmosferinden
beklentileri arasindaki farkhlasma

Restoranin manzarasi 3.06 0.04*

Miisterilerin yaslari ile diger beklentileri
arasindaki farkhlasma

Restoranda rahat bir oturma 4.38 0.00*

ortami olmasi

Tablo 4.12’nin Devami

*p< 0.05

Ankete katilan misterilerin restoranda yiyecekler konusunda beklentileri
yaslarina, egitim durumlarma, gelir ve mesleklerine gore farklilasma

gostermemektedir.




Miisterilerin yiyecekler konusundaki beklentilerinin disarida yemek yeme
nedenlerine gore degisip degismedigini belirlemek i¢in anova testi yapilmus,
yiyeceklerin hos sunumunda degisme saptanmistir. Miisterilerin yiyeceklerin hos
sunumu konusundaki beklentileri disarida yemek yeme nedenine gore degismektedir.
Tamhane’s T2 analiziyle degisimin disarida yeme nedenlerinden hangisinden

kaynaklandig1 arastirtlmistir.

Analiz sonucuna gore ailesi ve dostlariyla birlikte olmak ve yeni, hos bir
yemek deneyimi yasamak icin disarida yemek yiyenlerin yiyeceklerin hos sunumu
konusundaki beklentileri digerlerine gore, 0zellikle de is yemegi i¢in disarida yemek
yiyenlere gore daha yuksektir.

Miisterilerin  yiyecekler konusundaki beklentilerinin restoran1t tercih
etmesinde etkili olan faktorlere gore degisme gosterip gostermedigi anova testi ile
arastirilmig, yiyeceklerin doyuruculugu beklentilerinin tercih faktorlerine gore
degisme gosterdigi belirlenmistir. Tamhane’s T2 analizi ile degismenin hangi tercih
faktdriinden kaynaklandigi arastirilmistir. Onceki deneyimlerine gore restoram tercih
edenlerin yiyeceklerin doyuruculugu konusundaki beklentilerinin daha yiksek
oldugu belirlenmistir. Baska bir deyisle onceki deneyimler, reklamlara, arkadas
tavsiyesine ya da restoranin dis goOriiniimiine kiyasla daha etkin bir sekilde

yiyeceklerin doyuruculugu beklentilerini yonlendirmektedir.

Miisterilerin hizmetten beklentilerinin; cinsiyet, yas, meslek ve gelirlerine
gore farkhilasip farklilasmadigi arastirllmis, ancak anlamli  bir farklilik
bulunamamistir. Sadece egitim degiskeninde farklilik bulunmustur. Hizmetin
cabuklugu, personelin kibarligt ve samimiyeti, restorandaki hizmetin kalite
standardina uymasi konusunda miisteri beklentileri egitim duzeyine gore
farklilasmaktadir. Tamhane’s T2 analizine gore her dort degisken icin beklentiler

diger egitim dlzeylerine oranla lisans ve lisansusti egitim alanlarda daha yuksektir.

Miisterilerin atmosferden beklentilerinin disarida yemek yeme nedenine gore
farklilagip farklilagmadig1 belirlenmek istenmis ve anova analizi yapilmistir. Analiz
sonuglarina gore restoranin manzarast disarida yeme nedenine gore farklilastig

saptanmistir. Farkliligin kaynagini belirlemek i¢in Tamhane’s T2 analizi yapilmistir.



Buna gore restoranin giizel bir manzarasinin olmasi beklentisi, ailesi ve dostlariyla

beraber olmak isteyenlerde diger gruplara gore daha yuksek bulunmustur.

Miisterilerin restorandan diger beklentilerinin cinsiyetlerine, mesleklerine ve
gelirlerine gore farklilagip farklilasmadigi arastirilmis, ancak anlamli bir farklilik
bulunamamistir. Demografik 6zelliklerden sadece yasta farklilik saptanmustir.
Restoranda rahat bir oturma ortami olmasi beklentisi yas grubuna gore farklilik
gostermektedir. Bu farklilik 39-48 ve 49-58 yas grubundan kaynaklanmaktadir. Bu
yas grubunun restoranda kendini rahat hissetme beklentisi diger yas gruplarina gore

daha yuksektir.

5. SONUCLAR VE ONERILER

Arastirmanin sonuclarini su sekilde siralamak miimkiindiir:



- Ankete katilan miisterilerin ¢cogunlugu bayandir. Genellikle bayan miisterilerin
manzarali ve romantik bir ortamda yemek yemeye daha meyilli olduklarint sdylemek

mumkinddr.

- Ankete katilan miisterilerin biiylik bir ¢ogunlugu lisans mezunudur. Restorani

tercih eden miisterilerin egitim seviyesi ylksektir.

- Ankete katilan miisterilerin biiyiik bir ¢cogunlugu 39-48 yas arasindadir. Restorani

genellikle orta yas kisilerin tercih ettigi sOylenebilir.
- Arastirmaya katilan miisterilerin biiylik bir cogunlugu 6zel sektérde ¢alismaktadir.

- Arastirmaya katilan misterilerin biiyilk ¢ogunlugunun aylik geliri 1501-1750 tl

arasindadir.

- Arastirmaya katilan misterilerin biiyiik ¢ogunlugu “ sosyal olmak i¢in” disarida

yemek yemeyi tercih etmektedirler.

- Arastirmaya katilan miisterilerin yiyeceklerle ilgili beklentilerinin genellikle
yiiksek oldugu, fakat yiyeceklerin doyuruculugu ve tazeligi agisindan g¢ok fazla
memnun kalmadiklar1 gériilmiistiir. Ozellikle memnun kalmayan grubun bayan
misteriler oldugu belirlenmistir. Bu durumda restoran, yiyecek meniisiinii tekrar

gozden gegirmeli, yiyeceklerin tazeligini koruyacak onlemler almalidir.

- Arastirmaya katilan miisterilerin, restorandan aldiklar1 hizmetle ilgili yiiksek bir
beklenti igerisinde olduklar1 goriilmiistiir. Ozellikle lisans ve lisans {istii egitim
durumuna sahip olan miisterilerin bu konudaki beklentileri diger yas gruplarindaki
miisterilere gore daha fazladir. Bunun nedeni ise, egitim seviyeleri yiksek
miisterilerin daha bilin¢li olmasindan kaynaklaniyor olabilir. Bu durumda restoran,

iliskisel pazarlama faaliyetlerine daha ¢ok 6nem vermeli ve miisteri memnuniyetini

artirmalidir.

- Arastirmaya katilan miisterilerin restorana iliskin atmosfer yapisinda en biiyiik
beklentilerinin giizel bir manzarada yemek yeme oldugu belirlenmistir. Restoranin
konumuna ve en ¢ok bayan miisteriler tarafindan tercih edilmesi bu durumu

aciklamaktadir.



- Arastirmaya katilan miisterilerin en ¢ok arkadas tavsiyesi neticesinde restorana
geldikleri goriilmiistiir. Hizmetten memnun kalan miisteri bunu ailesi ve
arkadaslarina anlatacak bdylece restoran i¢in maliyetsiz yeni miisteriler olusacaktir.
Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin bir amac1 da budur. Arastirmaya katilan restoranin

bunu bir dl¢iide bagardigini soylemek miimkiindiir.

Sonug olarak, birer hizmet isletmesi olan restoranlar misterilerine daha iyi,
ucuz ve kaliteden ddin vermeden hizmet sunabilmek icin hizmet kalitesinin énemini
kavramaya ve buna paralel olarak isletmelerinde; hijyen, mondnin gesitliligi, farkls
atmosfer unsurlar1 gibi faktorlere 6zen gostererek miisteri memnuniyeti olusturmaya

cabalamalidirlar.
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Fakiiltesi Yaynlari.

MUSTERI MEMNUNIYETI iLE iLGILI
ANKET

Bu arastirmanin amaci sizin yemekten beklentilerinizi, disarida
yemek yerken sizin i¢in neyin 6nemli oldugunu, beklentilerinizle restoran
niteliklerinin uyum icinde olup olmadigini ortaya koymaktir.

Anketimiz iki bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde yemek
oncesi beklentilerinizle ilgili sorular, ikinci boélimde ise yemek sonrasi
algilamalarinizla ilgili sorular yer almaktadir. Tim veriler toplu olarak
degerlendirilecektir. Anketimiz sadece 5 dakikanizi alacaktir. Bilimsel bir
¢alismaya katkilarinizi esirgemeyeceginizi umuyor, ilginize simdiden
TESEKKUR ediyoruz.

Esat OZATA

1. Yasiniz
18-28 O 29-38 o
39-48 O 49-58 ]

59 ve Ustu O



2. Cinsiyetiniz Bayan O Bay O

3. Mesleginiz

Ozel o Kamu o

4. Egitim Durumunuz

ilkégretim O
Lise O
Yiksekokul o
Universite O
Yiksek Lisans/Doktora ]

5. Aylik Geliriniz.

1.000TLalti O
1.000-1.250 O
1250-1500 O

1500-1750 o

O

1750-2000
2000 ve Uzeri O

6.Genel Olarak Disarida yemek yeme nedenleriniz?

Yeni bir yer deneyimi yasamak ]
Yeni bir Yemek deneyimi yasamak ]
Ailemle/dostlarimla birlikte olmak O
Sosyal olmak igin O

is stresinden uzaklasmak icin ]

Evde yemek pisirmek istenmedigi icin O

Yoresel bir yemegin usulline uygun pisirilmesi O



Daha lezzetli buldugumdan O

Daha ucuz buldugumdan ]
F
445#{73

MEMNUNIYET

Litfen yiyecek, hizmet, atmosfer, kolaylik ve diger olarak siniflandirdigimiz
faktorleri asagidaki 6lgek diizeyinde degerlendiriniz.

Yiyeceklerden Beklentileri Kargilama Cok koti Kot Normal iyi

Cok iyi

Yiyeceklerin hos bir sekilde Sunumu

Yiyeceklerin tadi

Yiyeceklerin doyuruculugu

Yiyeceklerin tazeligi

Yiyeceklerin tutarh bir kalite standartina tutunmasi

Menii Degerlendirmesi Cok kotii Koti Normal iyi

Cok iyi

Meniiniin kolay anlasilir ve agiklayici olmasi

Meniiniin gesitliligi




Hizmetten Beklentiler

Cok kétii

Koti

Normal

iyi

Cok iyi

Kibar ve samimi personel

Ozenli ve dikkatli davranan personel

Hizmetin Cabuklugu

Personelin hizmete istekli olmasi

Personelin Yiyecek icecek sektoriinde bilgisi olmasi

Personelin sorunlari hizli ve istenilen bigimde ¢dzmesi

Siparisin tam istendigi gibi yerine getirilmesi

Personelin musteri karsilamasi ugurlamasi kibar ve
samimi mi?

Personelin sorulan sorulari tam ve dogru cevaplamasi

Personelin birbirine karsi nazik olmasi

Restoranin hos bir yemek deneyimi sunmasi

Hizmetin kalite standartina tutunmasi

Restoranin Genel Atmosfer ve Fiziksel Cok kotii
Ozellikleri

Kotii

Normal

iyi

Cok iyi

Restoranda rahat bir oturma ortami
olmasi

Restoranin manzarasi

Restoranin isisi

Restoranin havalandirmasi

Restoranin temizligi

Restoranin tuvaletlerinin temizligi

Restorana uygun miizigin ¢alinmasi

Restoranin uygun dekora sahip olmasi

Restoranin yeri




Yemek yerken restoran t ta kendinizi rahat
hissettirmesi

Kolayliklar Cok kotii Kot Normal

iyi

Cok iyi

Telefonla rezervasyon olanagi

Park yeri olanagi

Ulasim kolayligi

Odeme segenek cesitliligi

Restoranin yeri

2. Burestorana gelmenizde En etkili olan faktor nedir?

Arkadas Tavsiyesi O
Restoranin manzarasi o
Restorana ait 6zel bir spesiyalin(6zel yemek) olmasi O
Daha 6nceki deneyimler O
Meniideki fiyatlarin uygunlugu O

Diger(lutfen Belirtiniz).....

3..Tekrar bu restorana gelir misiniz? oEvet oHayir

4. Restorani bagkalarina onerir misiniz? oEvet oHayir

5.Bir biitiin olarak restorani degerlendirdiginizde:

Cok tatmin edici bir deneyimdi O
Tatmin edici bir deneyimdi O
Fikrim yok. ]

Tatmin edici olmayan bir deneyimdi o




Hi¢ tatmin edici bir deneyim degildi o

Bir biitiin olarak degerlendirdiginizde restorana 100 iizerinden kag puan
verirsiniz?
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Program Baskanligi ve Tim Ascilar Fedarasyonuna’na bagli Tark Ascit milli takiminda ve
Ulusal tv kanallarinda goérevlerini stirdiirmektedir.
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