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ÖNSÖZ 

 

           Kafe ve restoran iĢletmeciliği sektöründe yaĢanan geliĢmeler ile birlikte iĢletmenin 

bulunduğu konumun önemi de doğru orantıda artmaktadır. YaĢanan geliĢmeler ile sektör 

içerisinde varlığını korumak ve uzun süre sürdürebilmek adına doğru kuruluĢ yerlerinin 

seçimi ilk sıralarda gelmektedir. ÇalıĢmamızda kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yeri 

seçimine katkı sağlanması amaçlanmıĢtır. AraĢtırmamı sonuçlandırmamda fikirleri ile katkıda 

bulunan değerli hocam Prof. Dr. Ġbrahim Yıldırım‟a sonsuz teĢekkürlerimi sunarım. Ayrıca 

çalıĢmamın her safhasında desteğini esirgemeyen sevgili arkadaĢım Öğr. Gör. Nadire 

Göksu‟ya ve sevgili aileme teĢekkür eder, çalıĢmamın tüm ilgililere faydalı olmasını dilerim.  
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ÖZET 

Günümüz Ģartlarında tüketicilerin yeme içme ihtiyaçlarını karĢılama talepleri hızla 

değiĢmektedir. Buda kafe ve restoran iĢletmelerinin sayısını oldukça arttırmaktadır. Mevcut 

durumda birçok giriĢimci kafe ve restoran iĢletmeciliği alanına yönelmektedir. Fakat yanlıĢ 

yapılan kuruluĢ yeri seçimleri ile pazardan silinmektedirler. Rekabetin yoğun olduğu bu 

sistemde baĢarılı olmanın yolu doğru kuruluĢ yerini seçmektedir. Bu doğrultuda araĢtırma 

kapsamında, kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yeri seçimini etkileyen faktörler 

açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. AraĢtırmanın temel amacı, kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ 

yeri seçimini etkileyen faktörleri tespit etmektir. Bu çalıĢmanın sonucunda kafe ve restoran 

iĢletmesi kurmak isteyen giriĢimcilerin, kuruluĢ yeri seçiminde dikkat etmesi gerekenler 

konusunda bilgilendirilmeleri amaçlanmıĢtır. AraĢtırma, nitel yöntemler kullanılarak 

gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırma kapsamında amaçlı örneklem yöntemi kullanılmıĢtır. ÇalıĢma 

Kayseri ilinde, 15 iĢletme ile görüĢülerek gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmanın niteliğine uygun 

olarak örnek olay deseni tercih edilmiĢtir. Yüz yüze yapılan görüĢmeler MAXQDA 

programında analiz edilmiĢtir. Analiz süreci sonunda araĢtırma modeline ulaĢılmıĢtır. 

AraĢtırmanın sonucunda, kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yeri seçimini etkileyen 

faktörler; mali kaynaklara bağlı, müĢteri potansiyeline bağlı ve iktisadi faydaya bağlı faktörler 

olmak üzere üç ana baĢlıkta toplanıp, açıklanmıĢtır. 

 

Anahtar kelimeler: Kafe ve restoran iĢletmeleri, kuruluĢ yeri, MAXQDA 
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ABSTRACT 

Nowadays, consumers' demands of providing their food and beverage needs are 

changing rapidly. This situation increases considerably the number of cafe and restaurant 

businesses. Thus, many entrepreneurs turn to the field of cafe and restaurant businesses. 

However, they are vanished from the market due to the wrong establishment location 

selections. Choosing the right establisment location is the way to be successful in this system 

where competition is intense. Accordingly, the factors affecting the choice of establishment 

location of cafe and restaurant businesses have been tried to be explained in this study.  The 

main purpose of this research is to determine the factors affecting the choice of establishment 

location of cafe and restaurant businesses. Ġn this study, it is aimed to inform the 

entrepreneurs who want to establish a cafe and restaurant business about what they should pay 

attention to when they chose an establishment location. The research was carried out by using 

qualitative methods. Purposeful sampling method was used in the research. The research was 

carried out using the interview technique with 15 businesses in Kayseri. In accordance with 

the nature of the research, case study pattern was preferred. The research model was reached 

by analyzing the face-to-face interviews in the MAXQDA program. As a result of the 

research, factors which affects the choice of establishment location of cafe and restaurant 

businesses was gathered and explained under three main headings; factors related to financial 

resources, factors related to customer potential and factors related to economic benefits. 

 

Keywords: Cafe and restaurant businesses, establishment location, MAXQDA 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

GĠRĠġ 

Yeme içme insan oğlunun yaratıĢından itibaren her zaman en temel ihtiyacı olmuĢtur. 

Tarihsel süreç içerisinde, bu gereksinime duyulan ihtiyacı karĢılama Ģeklinde farklılıklar 

yaĢanmıĢtır. Dünya üzerinde yaĢanan savaĢlar, ekonomik değiĢimler ve ticari faaliyetler 

insanların yemeğe ev dıĢında da ulaĢma arzusunu arttırmıĢtır. Buda ev dıĢında yemek hizmeti 

sunan kuruluĢların oluĢmasını sağlamıĢtır. Sanayi devriminden sonraki dönemlere rastlayan 

bu kuruluĢların hizmet anlayıĢları her geçen gün değiĢip geliĢmiĢtir. Birinci dünya savaĢı ile 

dünyadaki dengelerin ve sistemlerin değiĢmesi ile restoran iĢletmelerine yoğun bir Ģekilde 

rastlanmıĢtır. SavaĢın yarattığı önemli unsurların baĢında, kültürlerin karĢılaĢması ve otoriter 

sistemlerin yıkılıĢıyla insanların özgürleĢmesinin taleplerine yansıması olmuĢtur. Artan 

talepler ile birlikte restoran sayıları da artarak günümüzdeki yapılarını almaya baĢlamıĢlardır. 

KüreselleĢmenin etkisinin en yoğun hissedildiği sektörlerin baĢında kafe ve restoran 

iĢletmeciliğinin geldiği söylenebilmektedir. Günümüzde insanlar sadece yemek yeme 

ihtiyacının giderildiği alanlardan çok daha fazlasını talep etmektedirler. Kadınların ekonomik 

sistem içerisinde daha aktif rol almaya baĢlamasıyla bu talepler daha da artmıĢtır. Eskiden 

sadece yemek yenilen alanlar olarak nitelendirilen kafe ve restoranlar günümüzde sosyalleĢme 

ve dinlenme alanları olarak da değerlendirilmektedirler.  

Artan talepler ve yaĢanan geliĢmeler ile gelir seviyesi yükselen tüketici sektöre yön 

vermeye baĢlamıĢtır. YaĢanan bu geliĢmeler kafe ve restoran iĢletmeleri sektöründe akımların 

oluĢumunu sağlamıĢtır. Birden fazla tüketici gurubunun oluĢumu onlara hitap edecek farklı 

yaklaĢımların doğuĢunu beraberinde getirmiĢtir. KüreselleĢmenin getirdiği hıza ayak 

uydurabilmek adına fast food kafe ve restoranlar, sistemin dayatmalarına karĢı duran kesime 

hitap etmek adına slow food kafe ve restoranlar ya da klasik ve modern restoranlar gibi birçok 

akım oluĢmuĢtur. 

Günümüze baktığımızda yaĢanan neredeyse bütün geliĢmelere tüketiciler yön 

vermektedir. Tüketicinin talepleri ve koĢulları her Ģeyi olduğu gibi kafe ve restoran 

iĢletmelerini de yakından ilgilendirmektedir. Ve tabi ki iĢletmelerin hangi konumda olmaları 

da bu noktada önem kazanmaktadır. Kafe ve restoran iĢletmeleri giriĢimcileri için kuruluĢ yeri 

seçimi her geçen gün önem kazanan bir olgu olmaktadır. DeğiĢen talepler, geliĢen sistemler, 
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rekabet ve küreselleĢme kafe ve restoran iĢletmeleri için kuruluĢ yeri seçim aĢamasının 

önemini arttırmaktadır.  

KuruluĢ yeri seçiminde giriĢimcilerin tüketicinin talepleri baĢata olmak üzere birçok 

unsura dikkat etmesi gerekmektedir. Kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yeri seçiminde 

giriĢimciler, hitap edecekleri müĢteri profilini iyi tanımalı ve müĢterinin taleplerine doğru 

cevap verebilecekleri noktaları seçmelidirler. KuruluĢ yeri seçiminin eski yanlıĢ sistemler ve 

yöntemlerle yapılmaması giriĢimcinin ilerde yaĢayabileceği sorunların önüne geçecektir. 

Diğer kuruluĢlara göre yer değiĢtirmenin daha zor olduğu kafe ve restoran iĢletmeleri 

için birçok unsur kuruluĢ yeri seçiminde değerlendirilmek zorundadır. YanlıĢ yapılan bir yer 

seçimi büyük maliyetler yaratabildiği gibi giriĢimcinin pazarda ki yaĢamına da son 

verebilmektedir.  

Bu çalıĢama, Kayseri ilinde faaliyet gösteren kafe ve restoran iĢletmelerinin yer 

seçimlerini yaparken göz önünde bulundurdukları etkenleri incelemek adına 

gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırma nitel bir çalıĢma olup, görüĢme formları düzenlenerek yüz yüze 

verilerin yorumlanmasıyla bilgiler edinilmiĢtir. Yapılan görüĢmeler sonucunda elde dilen 

bilgiler, nitel araĢtırma programlarından olan MAXQDA programında analiz edilmiĢtir. 

MAXQDA programından elde edilen analizler yorumlanarak literatüre katkı sağlaması adına 

sunulmuĢtur. 

1.1 AraĢtırma Problemi 

Her geçen gün geliĢen kafe ve restoran iĢletmeciliği sektörünün, bu hızlı ilerleyiĢinde, 

kendine yer bulmak isteyen yeni yatırımcıların soruları ve deneyimleri bu konu ile ilgili 

araĢtırmaların artmasına neden olmuĢtur. Kafe ve restoran iletmelerinin baĢarılarının en büyük 

parçalarından biri de doğru konumda bulunmalarıdır. Uzun süreli ve karlı bir yatırım 

gerçekleĢtirmek isteyen yatırımcılar, kafe ve restoran iĢletmelerinin yerini doğru belirleyip, 

birçok faktörü göz önünde bulundurmalıdırlar. Kafe ve restoran iĢletmesinin kuruluĢ 

esnasında almıĢ olduğu doğru konumu, pazarda iĢletmenin baĢarılı ve rekabet koĢullarında 

avantajlı olmasını yakından ilgilendirmektedir.  

Kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yerlerini belirleyen etmenlerin neler olduğu ve 

iĢletmelerin kuruluĢ yerlerini seçerken sürecin nasıl ilerlediği, süreçten sanıl etkilendiğinin 

doğru tespit edilmesi yatırımcılarım baĢarısında etkili olacaktır. Bu nedenle kafe ve restoran 

iĢletmelerinin kuruluĢ yerlerini belirlemek için var olan literatüre katkı sağlamak adına ve 
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Kayseri ilinde kurulup varlığını sürdüren kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yeri için 

seçim sürecinin araĢtırılıp değerlendirilmesi uygulamalara ve literatüre katkıda bulunacağı 

düĢüncesiyle „„kafe ve restoran iĢletmelerinin yer seçimini belirleyen faktörler nelerdir?‟‟ 

sorusu çalıĢmanın problemi olarak değerlendirilmiĢtir. 

1.2 AraĢtırmanın Amacı 

GeliĢen kafe ve restoran iĢletmeciliği sektöründe kuruluĢ yerinin doğru seçilmesi 

pazarda edinilen faydaları yakından ilgilendirmektedir. ĠĢletmeler için bu denli önemli bir 

konu olan kuruluĢ yeri seçimini nelerin etkilediği ve kuruluĢ yerini belirlemek isteyen 

yatırımcının dikkate alması gereken unsurları tespit etmektir. Bu çalıĢmanın genel amacı, kafe 

ve restoranların kuruluĢ yeri seçimini etkileyen faktörleri araĢtırmak ve araĢtırma sonucunda 

elde edilen sonuçları değerlendirerek, sonuçlara bağlı olarak öneriler geliĢtirmek, kafe ve 

restoran iĢletmelerinde kuruluĢ yeri belirleme sürecini kolay ve etkin hale getirmek 

amaçlanmıĢtır.  

1.3 AraĢtırmanın Önemi 

DeğiĢen ve geliĢen hayat Ģartları ile birlikte tüketicilerin isteklerinin her geçen gün 

arttığı bir sistem oluĢmaktadır. Hizmet sektörünün öcülerinden olan kafe ve restoran 

iĢletmelerinin, bu talepleri inceleyip doğru analiz etme konusunda daha hassas olmaları 

gerekmektedir. Sayıları hızla artan kafe ve restoran iĢletmeleri, pazarda kalıcı bir yer 

edinmenin ne kadar önemli olduğunu farkına varmıĢlardır. Kafe ve restoran iĢletmenin sektör 

içerisinde ki ömürlerini geçireceği yer konusuna, verdikleri önem artmaktadır. Aynı zamanda 

iĢletmenin ömrünü geçireceği yeri seçme konusunun da önemi artmıĢtır. Kafe ve restoran 

iĢletmesi yatırımcısı doğru değerlendirmelerde bulunup birçok faktörü göz önünde 

bulundurmalıdır. 

KuruluĢ yeri seçiminde baĢarılı olabilmenin bir süreç olduğunu ve faaliyetlerin 

yürütülmesi esasında dikkate alınması gereken unsurları farkında olmak, karlılık ve faaliyet 

süresi için büyük önem taĢımaktadır. ĠĢletmenin istemiĢ olduğu karlılığa ve baĢarıya ulaĢması 

doğru bir konum seçiminden geçmektedir. 

Bu çalıĢma ile birlikte Kayseri ilindeki faaliyet gösteren kafe ve restoran iĢletmelerinin 

kuruluĢ yerini belirlerken dikkat etmesi gereken faktörler aydınlatılacak; böylece kafe ve 

restoran iĢletmeciliği alanında faaliyete baĢlayacak olan yatırımcıların risklerini azaltacak, 

baĢarılarının artmasına katkıda bulunacağız. 



 

4 

 

1.4 AraĢtırmanın Varsayımları  

ÇalıĢmamıza konu olan araĢtırma aĢağıda belirtilen varsayımlar doğrultusunda 

gerçekleĢtirilmiĢtir:  

 ĠĢletme sahiplerinin çalıĢmada sunulan araĢtırma sorularına tarafsız bir Ģekilde cevap 

verdikleri varsayılmaktadır.  

 ĠĢletme sahiplerinin çalıĢmada görüĢlerini belirtirken Ģeffaf ve dürüst olduğu 

düĢünülmüĢtür.  

 ĠĢletme sahiplerinin çalıĢmanın amacına uygun olarak seçildikleri kabul edilmiĢtir.  

 ĠĢletme sahiplerine sunulan görüĢme formunun araĢtırmanın amacına yönelik olduğu 

varsayılmıĢtır.  

 Belirlenen örneklemin evreni temsil yeteneğinin olduğu varsayılmıĢtır. 

1.5 AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

AraĢtırma kapsamında ki kafe ve restoran iĢletmeleri belirlenirken Kayseri ilindeki 

iĢletmeler baz alınarak çalıĢma yürütülmüĢtür.  

AraĢtırma sınırları yeterli zaman ve maddi olanaklar olamaması sebebiyle Kayseri 

bölgesinde yer alan, kafe ve restoran iĢletmesi Ģeklinde faaliyet gösteren kuruluĢlar olarak 

sınırlandırılmıĢtır. 

1.6 Tanımlar 

Kafe: MüĢterilere öncelikli olarak alkollü ve alkolsüz içeceklerin servisinin yapıldığı 

ayrıca, müĢterilere sandviç, tost gibi kolay hazırlanan yiyeceklerin de servis edildiği yiyecek 

ve içecek iĢletmeleridir (Doğbuday ve Cevizkaya, 2015,16).   

Restoran: MüĢterilerin oturabileceği kendilerine özel masa ve sandalyelerin olduğu, 

müĢterilere seçme hakkı tanıyan, baĢlangıcından tatlısına ve içecek çeĢitlerine kadar yeme 

içme eyleminin tamamını kapsayan bir menüye sahip olan, menüdeki her yiyeceğin ve 

içeceğin fiyatı ayrı ayrı belirtilen, müĢterilerden tek tek sipariĢ alınıp, hazırlanıp piĢirildikten 

sonra belli bir sırayla servis edilen ve bunların yanında alternatif faaliyetlerin de sunulabildiği 

mekanlardır. 

 Fast Food: Türk Dil Kurumu (TDK), tarafından „‟ hazır yemek‟‟ olarak tanımlanan 

fast food kavramı Bender ve Bender (1993) tarafından „‟ satıcıların hamburger, pizza, tavuk 
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yada sandviç gibi ürünlerde uzmanlaĢtıkları, kısıtlı bir menü ile seri bir üretim tekniği 

kullandıkları yiyecekler‟‟ olarak tanımlanmıĢtır (Özdoğan, 2016: 36).  

Slow food: Fast food (çabuk yemek) kültürünün yapmadığı ve yapamadığı “taze, 

yerel, mevsimlik ürünleri sunmayı, geçmiĢten bugüne nakledilen yemek tarifleriyle piĢirilmiĢ 

lezzetleri aile bireyleriyle, yakın dost ve çevreyle birlikte tadına vararak yemeyi” savunan 

akımdır (Sırım, 2012: 121). 

Fast-Casual: Tek kullanımlık çatal ve tabaklarla servisin hızını arttırarak 

gerçekleĢtirmesi, ortalamanın üzerinde bir fiyatla yemek deneyimi sunması ile genel restoran 

atmosferinin kalitesiyle fark yaratarak ve teknolojiyi etkin kullanarak diğer restoranlardan 

farklılaĢmayı amaçlayan, fast food ile restoranlar arasındaki boĢluğu doldurmayı hedefleyen 

restorancılık akımıdır. (Doğbuday ve Saatcı, 2017: 84). 

Surf & Turf Akımı: BaĢta Amerika ve Avustralya olmak üzere dünyada hızla yayılan, 

deniz mahsülleri ve etin aynı menüde sunulduğu restorancılık akımıdır. 

KuruluĢ yeri; ĠĢletmelerin üretim maliyetleri göz önüne alındığında, maliyetleri en aza 

indirecek, karlılığı ise en üst düzeye çıkaracak yerler olarak belirlenmelidir. 

Yatırım: Belli bir kar getirisi hedeflenerek, önceden planlanmıĢ bir bütçe ile aktif 

olarak faaliyette bulunulan alana eklemeler yapmak ya da yeni alanlar bularak baĢlatılan 

çalıĢma sürecidir.  

Yatırımcı: Mal veya hizmet üretmek ve pazarlamak üzere kar-zarar riskini göze alarak, 

sahip olduğu sermayeyi yatırıma dönüĢtüren kiĢidir. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

2.1 Kafe ve Restoran ĠĢletmeciliği 

Ġnsanoğlu yeme ve içme ihtiyacını yüzyıllardır hayati faaliyetlerini giderebilmek adına 

yaparken son yıllarda daha çok serbest zaman aktivitesi ve sosyalleĢmek adına 

yapılabilmektedir. Ġnsanların sosyal aktivite arayıĢları içerisinde yeme içme ihtiyacının 

giderilmesine yönelik ihtiyaçlara cevap veren baĢlıca alanlar arasında kafe ve restoran 

iĢletmeleri baĢta gelmektedir.  

Günümüz koĢullarında faaliyet gösteren kafe ve restoran hizmeti veren iĢletmelerin, 

piyasadaki rakipleri ile rekabet edebilmeleri için tüketicilerin ihtiyaçlarını doğru tanımlayıp, 

bu ihtiyacı tatmin edebilmeleri gerekmektedir. Tüketicilerin kafe ve restoran ĠĢletmeleri‟nden 

beklentileri genel olarak; yiyeceklerin temiz ve hijyenik bir ortamda piĢirilip servis edilmesi, 

yemek yenilen ortamın tüketicinin beğenisini kazanacak Ģekilde dizayn etmesi, yiyecek ve 

içecek için ödenen paranın karĢılığının müĢteriyi tatmin edecek ürün ve hizmet olarak 

alınabilmesi olarak ifade edilebilir. 

„‟Kafe ve restoran iĢletmeleri; yapısı, teknik donanımı, konforu, personelin hizmet 

kalitesi gibi insanların beslenme ihtiyaçlarını karĢılamayı meslek olarak kabul etmiĢ 

ekonomik, sosyal ve disiplin altına alınmıĢ iĢletmelerdir‟‟ (Koçak, 2012:1; Sökmen, 2014:11). 

Kafe ve restoran iĢletmeleri sadece yiyecek ve içecek üretimini üstlenen iĢletmeler 

olarak değil bununla birlikte bireylerin zevk ve tercihlerinin ön planda tutulduğu mekanlar 

olarak da görülmelidir. Ġnsanları ortak amaçlar doğrultusunda bir araya getiren, sadece 

yiyecek ve içecek servisinin olmadığı ruhsal açıdan da müĢteriyi doyurmaya yönelik 

iĢletmeler olarak faaliyetlerini yerine getirmelidirler (Kurnaz, 2011: 5).  

2.1.1 Kafe ve Restoran Kavramı 

2.1.1.1 Restoran Kavramı  

„‟Farklı birçok tanım denemelerine rastlanan restoran kelimesinin tanımlanması için 

çok sayıda fayda sağlayıcı kaynak mevcuttur. Bu tanımlara baktığımızda ilk olarak, Fransız 

bilim ve araĢtırma merkezine ait olan tanım karĢımıza çıkmaktadır. Eserde CNRTL 

Etimolojik Sözlüğü Web Sitesi: http://www.cnrtl.fr/ ,2013.; „„ restaurant ‟‟ ismi, etimolojik ve 

tarihsel sürecinde „‟ restaurer ‟‟ fiilinden geldiği bunun da 10.yüzyılın ikinci yarısında 
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kullanılan „„restaurar‟‟ fiilinden türediği belirtilmektedir. „„Restaurar‟‟ da „„iyileĢtirmek, 

yeniden yapılandırmak‟‟ anlamını taĢımaktadır (Dökmeoğlu ,2016). Yine aynı fiilin 1216 

yılında „‟restorer‟‟ olarak „‟gücünü yemek yiyerek kazanmak‟‟ anlamında kullanıldığı dikkat 

çekmektedir. Hatta bu kullanıma 4. Haçlı Seferine katılmıĢ ünlü Ģövalye Robert de Clari‟nin 

„‟Constantinople‟‟ adlı seyehatnamesinde rastlanır „‟(Dökmeoğlu, 2016). „‟Bir diğer kayna ise 

Türk Dil Kurumu sözlüğüdür, sözlükte restoran kavramı, lokanta olarak kullanılmakta ve 

(http://tdkterim.gov.tr/bts/ )„‟yemek piĢirilip satılan yer, aĢ evi ve restoran‟‟ olarak 

açıklanmaktadır‟‟ (Yıldız, 2019: 19).  

Restoran (restaurers) Universal sözlüğünde (1706), hasta ya da bitkin birine gücünü 

yeniden kazandırma özelliğine sahip yemek yada ilaçlar olarak tanımlanmıĢtır (Zencir, 2017: 

6). Bir baĢka kaynakta (Tablettes de Renomme Ou Almanach General D‟Ġndication‟1773) 

restoranlar; restoran ya da kral bulyonu denen gerçek et suyu yapan ve her tür krema, pirinç, 

Ģehriye çorbası, taze yumurta, makarna, piĢmiĢ horoz, Ģekerleme, hoĢaf ve diğer sıhhi 

yemekleri satan yerler olarak tanımlanırken restorancı ise bu iĢleri yapan mahir kiĢiler olarak 

tanımlanmıĢtır (Zencir, 2017: 5).  Restoran kavramının asıl çıkıĢ noktaları takip edildiğinde, 

kuzu ayağından beyaz Ģarap sosu ile yapılan, özel bir iyileĢtirici etkisi olduğu ileri sürülen, 

Ģifalı bir yemeği tanıtmak için kullanılan ilanlar hatırı sayılır etki yaratmıĢtır. Daha sonra 

iĢletmenin adının insana enerji ve can veren anlamına gelen „„La Restaurant Divin‟‟ 

konmasıyla bu hizmeti veren iĢyerlerinde kullanılmaya baĢlanmıĢtır (Denizer, 2005: 56). 

Kelimenin çıkıĢ noktaları olan Fransızca ve Ġngilizce kelime kökenlerine bakıldığında 

sağlığını yeniden kazanma, onarma, yenilenme, canlandırma gibi anlamlar çıktığı 

görülmektedir. Günümüzde bu terim artık kelime kökenindeki anlamdan ziyade yiyecek-

içecek hizmeti veren iĢyerleri anlamında kullanılmaktadır.  

Kafe ve restoran iĢletmelerinin tarihine bakıldığında, ilk restoranın 1765 yılında 

Paris‟te açılmıĢ olduğu anlaĢılmaktadır. Boulenger isimli kiĢinin müĢterilerine ağır ateĢte, 

beyaz sosta piĢmiĢ koyun bacağından yaptığı çorbayı sunmasıyla restoran kelimesinin ortaya 

çıkıĢ sürecinin baĢladığı söylenebilmektedir (Yıldız, 2019: 69). 

Boulenger, yapmıĢ olduğu yemeğin sağlık için faydalı, kiĢilerin bedenine tazelik 

veren, iyileĢtiren ve kiĢileri yenileyen bir özelliğe sahip olduğunu iddia etmiĢtir. Bu sebepten 

dolayı, yapmıĢ olduğu çorba müĢterileri için onları sağlığına kavuĢturan bir ilaç gibi 

düĢünülmüĢtür. Boulenger iĢyerine isim belirleme aĢamasında, yemeğini nitelemek için 

kullandığı sıfatlardan esinlenerek, yenileyen, tazelik ve güç veren anlamında kullanılan 
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„‟restaurar‟‟ teriminden gelen „‟restaurant‟‟ kelimesini kullanma kararı vermiĢtir. Yukarıda 

verilmiĢ olan ifadelerin ıĢığında o devirlerde, insanlar yapılan yemekleri insanların 

rahatsızlıklarına ilaç olabilecek Ģekilde yapmaya çalıĢtıkları ve yemeği ilaçla aynı değerde 

tutmalarından dolayı konunun bu Ģekilde ortaya çıkması olasılığını oldukça 

kuvvetlendirmektedir (Yıldız, 2019: 73) 

Boulenger‟in bu konuya yaklaĢımı diğer taverna, kafeterya ya da hanlardan daha 

farklıdır (Yıldız, 2019: 73). 

Zira bu iĢletme anlayıĢı diğerleri gibi alkol, çay ya da kahve gibi içeceklerin üretimi ve 

satılmasına değil, tamamen yiyecek üretimine odaklanmıĢtır. MüĢterilerin iĢyerine gelmesinin 

en önemli nedeni yemek yeme ihtiyacını gidermektir. 

Boulenger‟in çalıĢmaları aĢçılar, kebapçılar, ızgaracılar gibi meslek kuruluĢları 

tarafından tepki ile karĢılanmıĢ ve bu kuruluĢlar Boulenger‟i kendi meslek kuruluĢlarına üye 

olmadığı için ruhsatsız olarak yemek üretimi yaptığı gerekçesiyle mahkemeye vermiĢlerdir 

(Yıldız, 2019: 73). 

Ancak mahkeme sonuçlandığında Boulenger‟in lehine karar çıkmıĢ ve bu sonuçtan 

sonra Fransa‟nın her yerinde restoran adının kullandığı birçok iĢletme açılmaya baĢlanmıĢtır 

(Yıldız, 2019: 74). 

Kapsamı her geçen gün artan Restoran kavramına geniĢ bir perspektif ile bakıldığında, 

müĢterilerin oturabileceği kendilerine özel masa ve sandalyelerin olduğu, müĢterilere seçme 

hakkı tanıyan, baĢlangıcından tatlısına ve içecek çeĢitlerine kadar yeme içme eyleminin 

tamamını kapsayan bir menüye sahip olan, menüdeki her yiyeceğin ve içeceğin fiyatı ayrı ayrı 

belirtilen, müĢterilerden tek tek sipariĢ alınıp, hazırlanıp piĢirildikten sonra belli bir sırayla 

servis edilen ve bunların yanında alternatif faaliyetlerin de sunulabildiği mekanlar olarak 

tanımlanabilmektedir. 

„‟Lokanta‟‟ kelimesi Ġtalyanca kökenli „‟locanda-lokal‟‟ kelimesinden türemiĢtir ve 

Türkçeye uyarlanmıĢtır (Gürsoy, 1995). „‟Locanda‟‟ kelimesinin sözlükteki karĢılığı „‟otel, 

pansiyon‟‟ Ģeklindedir. Lokanta kelimesinin ülkemizde en küçük aĢ evinden esnaf 

lokantasına, seyyar pilavcıdan en lüks otel birimine kadar her tür yeme içme mekanını 

kapsayan bir kavram olarak yaygın biçimde kullanıldığı görülmektedir (www.lokanta 

dunyasi.com/ edetay. 2017).  

http://www.lokanta/
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Aynı anlama gelen ve Türkçe ‟de kullanılan lokanta(locanda) sözcüğüne bakıldığında 

Ġtalyanca kökenli bir kelime olduğu görülmektedir. Ġtalyanca karĢılığı ristorante, trattoria 

(restoran) veya locanda olan iĢletmeler, aslında sadece yeme içme hizmeti değil, aynı 

zamanda otel-restoran hizmetlerini birlikte veren kuruluĢlardır. Bununla beraber Ristorante 

(restoran) ise masalarda servis yapılan ve yemek yenilebilen, oteller bünyesinde olabileceği 

gibi bağımsız yapılar olarak da hizmet sunabilen, biraz daha lüks olarak adlandırılabilen, daha 

detaylı yemek ve ağırlama hizmetlerinin verildiği yerler olarak tanımlanmaktadır. 

Türkçedeki karĢılığıyla lokanta; yiyecek içecek ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik masa 

servisi yapan kamuya açık ücret karĢılığı hizmet sunan satıĢ yerleri olarak tanımlamamız 

mümkündür. Bu bilgiler ıĢığında, lokantaların daha ucuz bir fiyatla ve daha çok genele hizmet 

veren iddialı olmayan yiyecek ve içecek hizmetlerinin yapıldığı sade yerler olduğu; 

restoranların ise daha detaylı ve özenli yemek hizmeti veren, atmosferi, teması ve çalıĢanları 

ile müĢterilerin konforunun da göz önünde bulundurulduğu yemek servis eden iĢletmeler 

olarak algılandığı söylenebilir.  

Restoranların temel amacı tüketicilere yiyecek ve içecek hizmetini, müĢterinin 

isteyebileceği bir aralıkta sunmaktır. Restoranlar; hizmet verdiği tüketiciler, üretim çeĢidi, 

kapasite ve hizmet kalitesi açısından farklılıklar göstermektedirler. Bunlar; lüks restoranlar, 

sıradan restoranlar, özellikli restoranlar, büyük ölçekli restoranlar Ģeklinde sıralanabilmektedir 

(Yılmaz , 2013: 51-52). 

 

2.1.1.2 Kafe Kavramı 

Kafeler, müĢterilere öncelikli olarak alkollü ve alkolsüz içeceklerin servisinin 

yapıldığı ayrıca, müĢterilere sandviç, tost gibi kolay hazırlanan yiyeceklerin de servis edildiği 

yiyecek ve içecek iĢletmeleridir (Doğbuday ve Cevizkaya, 2015: 16).   

ġehir yaĢamındaki hızlı değiĢim ile birlikte kafeler de iĢlevsel olarak geniĢlemekte ve 

değiĢime ayak uydurmaktadırlar. Kafeler genel çerçevede genç kesime hitap etmekle birlikte 

gün geçtikçe yaĢ skalasını da geniĢletmektedirler. Kafeler yeme içme iĢlevini restoranlara 

göre daha da ilerleterek sosyalleĢme ortamları haline gelmektedirler. Gündelik hayatta 

etkileĢimi mümkün kılan yerlerdir. 

Kafeler, ev ve iĢyerleri dıĢında insanların buluĢma, sosyalleĢme, eğlenme gibi amaçlar 

için kullandıkları mekanlardır. Kafeler temel aktivitesi sohbet olan, herkesin kolaylıkla 
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ulaĢabildiği, müdavimleri olan, genellikle sade bir profile sahip neĢeli bir ortam sağlayan, 

evden uzak ama ev konforu sağlayan, yiyecek içecek kalitesinden çok mekânsal rahatlıkla öne 

çıkan iĢletmeler olarak gün geçtikçe yer bulmaktadırlar. Aynı zamanda kafeler eĢitlikçi 

mekânlar olarak da rol oynamaktadırlar. Bu kapsamda kafeler kimseyi dıĢlamazlar ve 

kapsayıcı niteliktedirler. Her yaĢ grubu, cinsiyet, eğitim grubu, etnik köken ve gelir 

seviyesinden kiĢinin rahatlıkla sosyalleĢebileceği alanlardır. Kafeleri rakiplerine göre önemli 

kılan ve öne çıkaran ise; müdavimi olan müĢterilerdir. Müdavim müĢteriler edinmenin yolu da 

uzun saatler aralığında açık kalabilen, ulaĢımda zorluk yaĢamadan, park ve sosyal alan 

etkinlikleri açısından sorun yaratmayan, içecek çeĢitliliği, oturma kapasitesi ve ücretine göre 

değiĢkenlik gösterebilmektedir.  

Kafeler sadeliği ve gösteriĢsizliği barındırdığından üst sınıf diye nitelendiren kesimin 

dikkatini çekmekte zorlanmaktadırlar. Ciddi iĢ toplantıları ve konuĢmaları için elveriĢli 

değillerdir. Bu tercihlere uyum sağlamak adına konsept değiĢtiren ve farklı tasarımlarla üst 

kesime hizmet etme isteği içinde olan iĢletmeler de kurulmaya baĢlanmıĢtır. Fakat bunlar 

azınlıkta kalıp geneli kapsamamaktadır.  

2.1.2 Kafe ve Restoranların Tarihsel GeliĢimi 

Restoran kavramının tam anlamıyla algılanabilmesi için yiyecek ve içecek sektörünün 

tamamına genel bir perspektifle bakmak gerekmektedir. Yiyecek ve içecek sektörünün tarihi 

çok eski dönemlere dayanmaktadır. Dünyanın ilk ticari yiyecek ve içecek iĢletmesinin nerede 

kurulduğuna dair net olmamakla birlikte çok farklı fikirler bulunmaktadır. GeçmiĢ dönemlere 

bakıldığında, öncelikle Mısırlılar, Hititliler, Sümerler, Helenler ve Romalıların yiyecek ve 

içecek sektöründe gerçekleĢtirmiĢ oldukları çalıĢmaları ve geliĢimleri onları bu alanın temel 

taĢları haline getirmektedir. Ancak bu medeniyetlerin yiyecek ve içecek üretimine dair yeteri 

kadar belge ve bilgiye sahip olunmadığından, genelde imece usulde hazırlanan ziyafet ve 

tören yemeklerinden ibaret olduğu düĢünülmektedir. (Kılınç, 2016: 83).  Yalnız bir istisna 

olarak Helenler ve Romalılar döneminde, özellikle Ģenlik ve Ģölenlerde yiyecek-içecek 

satıĢlarının yapıldığı kaynaklarda yer almaktadır (Dalby ve Grainger, 2001). Özellikle 

Romalılarda kralların taç giyme törenleri ve büyük eğlencelerde, sokaklarda türlü yağlı ve 

Ģekerli çöreklerin, peynirli keklerin ve çeĢitli yiyecek içeceklerin satıldığından 

bahsedilmektedir (Bober, 2003). 

GeçmiĢ dönemlerde insanlar yemek yeme ihtiyaçlarını pazarlarda, seyahat esnasında 

hanlarda, kervansaraylarda ya da pansiyonlarda karĢılamaktaydılar. Ancak o dönemlerde 
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çoğunlukla kullanılan bu mekanlar, bugünkü anlamıyla hizmet sunan restoranlarla 

bağdaĢmamaktadırlar. Bu tür mekanlar restoran özelliğinden çok aĢevi konumunda hizmet 

sunuyorlar ve pazarlarda yoksul insanlara ayakta yemek yiyebilecekleri ürünler sunuyorlardı 

(Yıldız, 2019: 21).   

Ġlk olarak yiyecek ve içecek sunan iĢletmenin nerede açılmıĢ olabileceğine dair net bir 

bilgi olmasa da 11. Yüzyılda Çin‟de açıldığına dair varsayımlar bulunmaktadır. Yiyecek ve 

içecek sunan bu iĢletmenin Çin‟in diğer Ģehirlerinden gelenlere hizmet ettiği ve bu iĢletmenin 

günümüz restoranlarının atası olduğu kabul edilmektedir (SarııĢık ve Hatipoğlu, 2009: 42). 

Ancak bu konu ile ilgili yeterince kaynak olmadığından, Çin‟deki bu yerlerin restoran olarak 

adlandırmak pek de mümkün olmamaktadır. Selçuklu dönemine bakıldığında karĢılaĢılan 

Kervansaray ve Hanlar, konaklama hizmeti ile beraber yiyecek-içecek hizmeti de 

sunmuĢlardır. Bu nedenle özellikle Ġpek Yolu üzerinde yer alan bu iĢletmelerin ilk yiyecek-

içecek iĢletmeler olma olasılıkları yüksektir (Belge, 2008: 102). Bir baĢka bakıĢ açısıyla tarihe 

bakıldığında, düzenli olarak yemek servisinin yapıldığı ilk yerlerin kervansaraylar olduğu 

söylenebilir. Onuncu yüzyılda, Selçuklular zamanında, Orta Asya‟da kullanılmaya baĢlanan 

kervansaraylar, ilk zamanlar askeri amaçla kurulmuĢ olsalar da daha sonra ticaret yolu olarak 

bilinen yol ağları üzerinde seyahat edenlerin her türlü ihtiyacını karĢılamak için 

kullanılmıĢlardır (Zencir, 2017: 5). Konaklama, yemek, hamam ve benzeri birçok hizmetin 

verildiği kervansaraylarda gerçekleĢtirilen faaliyetlerden ücret talep edilmemiĢtir (Kurban, 

1965). Kervansaraylar yemek servisi yapılan ilk örnekler olmakla birlikte, yeme içme hizmeti 

yanında konaklama, hamam ve diğer ihtiyaçlar için hizmetler sunmaları açısından daha çok 

otel, konaklama iĢletmelerine benzetilmektedirler (Zencir, 2017: 5). Bu çerçevede 

kervansaraylar ele alındığında birçok hizmeti aynı anda sunmuĢ olsalar bile restoran olarak 

nitelendirilmeleri için yeterli donanıma sahip oldukları kanısına varılmamaktadır. 

Tüm uygarlıklarda yemekle ilgili çok geniĢ bir kültür olmasına rağmen 1700‟lü yıllara 

kadar restoran kavramından yani bir ücret karĢılığı kiĢiye özel sunum yapan mekanlardan 

bahsedilmemiĢtir (Zencir, 2017: 5). 

Restoranlar, öncelikli olarak seyahat eden zengin ailelerin ve dıĢarıda yalnız yemek 

yiyen erkeklerin ihtiyaçlarını karĢılamak üzere açılmıĢtır (Tannahill, 1998). Dolayısıyla, 

restoranların gerçek anlamda ortaya çıkıĢı, XIV. Louis‟nin gösteriĢli döneminden sonra 

Fransa‟ya gelen kiĢilerin yemek ihtiyaçlarını kaldıkları odalarda tek baĢlarına veya toplu 

yemek sulan yerlerden sipariĢ vererek karĢılamalarıyla baĢlamıĢtır ( Zencir, 2017: 6). 
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Profesyonel anlamda ilk iĢletmelerin Fransa‟da burjuva rejiminin dağılması 

döneminde ortaya çıktığı kabul edilmektedir (SarııĢık ve Hatipoğlu, 2009). Bilinen ilk 

restoran ise Paris‟te Boulanger tarafından açılmıĢtır (Morgan, 2006). AçılıĢ tarihi ile ilgili alan 

yazında farklılıklar olsa da 1760-1766 yılları arasında gerçekleĢtiği düĢünülmektedir (Gürsoy, 

2004; Denizer, 2005; Morgan, 2006).  

Yiyecek-içecek konusunda Avrupa‟ya bakıldığında Fransızların önde gelenlerden 

olduğu görülmektedir.  Yiyecek ve içecek hizmeti sunma anlamında ilk iĢletmenin 1765 

yılında Paris‟te çorba üretimi ve sunumu üzerine kurulduğu yönünde kaynaklar 

bulunmaktadır. Aynı zamanda 1765 Restoran kavramının gerçek anlamda ilk kullanıldığı 

zaman aralığı olarak bilinmektedir. Gerçek anlamda ilk modern restoranın 1782‟de Paris‟de 

açılan Grand Taverne de Lounders olduğu söylenebilmektedir. Bu restoranda, yemek isimleri 

listelenmiĢ ve belli saatlerde masalarda servis yapılmıĢtır (MaviĢ, 2003). Antoine Beauvilliers 

(1754-1817) tarafından açılan bu lüks restoranda çalıĢanların seçkinlere servis konusunda 

eğitilmesi bu dönemde restorancılığa önemli katkı sağlamıĢtır (Labensky ve Hause, 1999).   

 Hatta restoran kelimesi, XV. Louis döneminde Fransa‟da çorba servisi yapan 

dükkanların tazelik, dinçlik veren „Restaurers‟ kelimesi ile anılması nedeniyle ortaya çıktığı 

belirtilmektedir (SarııĢık ve Hatipoğlu, 2009). Daha önce seyyar satıcılık yaparak ve içkili 

hizmet sunan yerlerde (tavernkeeper) çalıĢan Boulanger‟ın restoranı, restoran kelimesinin ilk 

olarak kelime anlamı itibarıyla, yani sıhhat veren iyileĢtirici kemik suyu satılan yer olarak 

açılmıĢ ve müĢterilerin dikkatini çekip, müĢteri kazanmak için kapısına astığı restaurer yazısı 

bugün bildiğimiz restoran kelimesini ortaya çıkarmıĢtır (Zencir, 2017: 6-15). 

 Ġlerleyen zamanla birlikte insanların değiĢen ihtiyaçları ve yaĢam koĢulları farklılık 

gösterdikçe gereksinimleri restoran kelimesinin ve restoran kavramının Ģekillenmesinde 

oldukça etkili olmuĢtur. Ġlk baĢlarda restoranlar, Ģifa ve güç dağıtan yiyeceklerin sunulduğu 

yerler olarak nitelendirilirken değiĢen zaman ve ihtiyaçlarla birlikte yiyeceklerde seçeneklere 

giden, menüler kullanan lüks yerler haline gelmeye baĢlamıĢlardır.  

Ġlk baĢlarda çeĢitli loncalar tarafından tepki göre restoranlar, kabul edildikten kısa bir 

süre sonra yaĢanan geliĢmelerle yoğun ilgi görmeye baĢlamıĢ ve iĢletme sayısı büyük bir hızla 

artmıĢtır (Gürsoy, 2004). 1789‟da gerçekleĢen Fransız Devrimi restoranların geliĢmesi 

üzerinde etkili olmuĢtur. Devrim sonra monarĢinin ortadan kalkması, asillerin mutfaklarında 

hizmet vermekte olan ünlü aĢçıların iĢsiz kalmasına ve kendileri için yeni bir iĢ imkânı olan 

restorancılığa yönelmelerine neden olmuĢtur (Gisslen, 2007). 1800‟lerin baĢlarında ise hızla 
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değiĢen restoranlar, dört sütunlu menüleri ve kibar servis elemanlarıyla gerçek bir kültür 

haline gelmiĢtir (Spang, 2007). Devrim sonrasında dünya sisteminin değiĢmesiyle birlikte 

insanların ihtiyaçları ve yaĢam koĢulları değiĢmiĢ, ihtiyaçlarını çok daha kolay bir Ģekilde 

ifade edebilen insanların sayısı artmıĢ, yemeklerde çeĢitlilik artıp bu çeĢitlilik menülere 

aktarılmıĢ, servis ve sunum gibi konulara restoran iĢletmeleri daha çok önem verince, olumlu 

geliĢmelerin de yaĢanmaya baĢlandığı gözlemlenmiĢtir. Sanayi devriminin etkisiyle ekonomik 

dengelerin değiĢmesi de restoran iĢletmeleri sektörüne hız kazanmıĢtır. Aynı zamanda sanayi 

devrimi ile ivme kazanan bir diğer konu olan teknolojik icatlarda restoran iĢletmeciliği 

sektörüne katkıda bulunmuĢtur. Bu teknolojik geliĢmelerin baĢında gelen lokomotifin icadı 

insanların seyahat etmesini kolaylaĢtırdıkça, restoran iĢletmelerine olan ihtiyacı da arttırmıĢtır. 

Dünyada yaĢanan geliĢmelerin etkisiyle restoran iĢletmelerinin ülkeler, yıllar ve meydana 

gelen olaylar bağlamında değerlendirildiği bir tablo ile gösterilmektedir. 

Tablo 1. Restoranların GeliĢimi 

TARĠH ÜLKE OLAY 

1700-1800 - Sanayi devrimiyle Ġngiltere, Amerika ve Fransa gibi pek çok ülke 

çalıĢma Ģartları ve buna bağlı olarak yaĢam koĢulları değiĢmiĢtir 

1760-1766 Fransa Ġlk restoran hizmete açılmıĢtır. 

1782 Fransa Paris‟te adıyla ünlü ilk restoran açılmıĢtır ( Grand Taverna de 
Loundres). 

1786 Fransa Palais Royal‟in sahipleri müĢterilere mevcut yemekleri bildirmek 

üzere kapıya bir tabela yerleĢtirmiĢtir. Masada oturanlar için 

hazırlanan daha küçük bir versiyonu bu günkü menülerin ilk 
örneğidir. 

1804 Fransa  Fransa‟daki restoran sayısı 500‟ü aĢmıĢtır. 

1800‟lerin ilk 

yılları 

Fransa AkĢam yemeği saat beĢ, altı ve yediden sonra yenmeye baĢlandığı 

için öğle yemeği baĢlı baĢına bir öğün olarak görülmeye 
baĢlanmıĢtır. 

1800-1850 Fransa  Grande Cuisine dönemi restoranlarda uygulanmıĢtır. Careme, 

Mennon, Beauviller ve Soyer gibi ünlü aĢçılar zengin menüler 

hazırlamıĢlardır. Careme tarafından eğitilen aĢçılar Ġngiltere‟ye 
Fransız yemek stilini götürmüĢtür. 

1850-1900 Fransa  Cuisine Clasique dönemi restoranlarda uygulanmıĢtır. Escoffier 

The Palace Vendom. Savoy ve Carlton otellerinin restoranlarında 
çalıĢmıĢtır. Dubois ve Bernard gibi ünlü aĢçılar hizmet vermiĢtir. 

1820 Amerika Amerika‟da ilk restoran açılmıĢtır. 

1870‟ler  Amerika  Bilinen ilk restoran zincirlerinden olan Harvey House ve Child 

aynı yapıda inĢa edilen binalarda aynı menüleri sunma yoluna 
gitmiĢlerdir. 

1888 Türkiye 

(Osmanlı) 

Türkiye‟de kayıtlı ilk restoran açılmıĢtır ( Hacı Abdullah). 
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1895 Fransa Le Cordon Blu, 1895‟te „‟ La Cuisiniere Cordon Blu‟‟ Dergisi‟nin 

yayımcısı, gazeteci Marte Distel tarafından mutfak sanatları okulu 

olarak Paris‟te kuruldu. 

1900 Fransa  Michelin restoran rehberi yayınlanmaya baĢlamıĢtır. 

1912 Fransa  Bölgesel mutfak ve klasik Fransız mutfak kültürünü korumak adına 

Club des Cent Derneği kurulmuĢtur. 

1920 Kanada  Göçlerden dolayı ilk etnik restoranlar açılmıĢtır. 

1936 Amerika  Hamburger Delmonico‟s menüsünde en pahalı yemeklerden biri 

olarak ve hamburger bifteği adıyla yer almıĢtır.  

1937 Amerika  Hızlı yemek servisi veren ilk restoran açılmıĢtır (Mc Donald‟s). 

1900-1950 Fransa  Neuvelle Cuisine dönemi restoranlarda uygulanmıĢtır. Ferdinand 
Pofint, La Pyramid adlı restoranda modern akımı uygulamıĢtır. 

Paul Bocuse, Jean ve Piere Troisgros ve Alain Chapel dönemin 

ünlü aĢçılarıdır. 

1950 Fransa  Michelin rehberi dağıtılmaya baĢlanmıĢtır. 

1950‟den 

sonrası 

Fransa  Ġkinci dünya savaĢı sonrası ünlü aĢçılar kendi restoranlarını açmaya 

baĢlamıĢ ve bu restoranlara kendi adlarını vermeye baĢlamıĢlardır. 

1952 Amerika  Hızlı yemek servisi sunan restoranlar bayilik açmaya baĢlamıĢtır. 

1970‟ler  Ġtalya  YavaĢ yemek fikri geliĢmeye baĢlamıĢtır. 

1973 Fransa  Gault Millau rehberini Michelin rehberine alternatif olarak 
yayınlayan Henri Gault ve Christian Milau „‟ yeni aĢçılar‟‟ın temel 

özelliklerini „‟ on emir‟‟ Ģeklinde yayınlamıĢlardır. Bu anlayıĢ 

deneysel mutfağın baĢlangıcı kabul edilebilir. 

1988 Fransa  Herve This ve arkadaĢları moleküler gastronomi akımını 

baĢlatmıĢtır. 

Kaynak: Zencir, 2017: 10 

 

Türkiye‟de restorancılığın ve restoran iĢletmelerinin geliĢimini daha iyi anlayabilmek 

adına Cumhuriyet Öncesi Dönemi değerlendirmek gerekmektedir. Kültürün yeme içme 

sektörü üzerindeki etkileri düĢünüldüğünde, sadece Cumhuriyet Öncesi değil çok daha geniĢ 

bir yelpaze oluĢturup ülke topraklarının Ģu anki konumunda var olmuĢ medeniyetlere bakmak 

da fayda sağlayacaktır. 
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Türkiye‟nin Ģu an ki topraklarına baktığımızda Hititler, Romalılar ve Helenler gibi 

mutfağın öncülerinin yaĢadığı yerler olduğu görülmektedir. Bu etki tabi ki yemek kültürünü 

de yakından ilgilendirip, Eski Yunan ve Mezopotamya kültürünün etkileri hala hissedilir 

boyutta olmuĢtur. Resmi kayıtlara göre 1550‟lerde açılan bir kahvehane ticari açıdan ilk kafe 

ve restoran iĢletmesi kabul edilmektedir. Selçuklu döneminde ise yiyecek ve içecek 

alıĢveriĢinin ticari bir boyutu yoktur.  Selçuklu döneminde ki kervansaraylarda yiyecek ve 

içecek servisi yapıldığına dair kaynaklar bulsa da bunun ticari boyutu kanıtlanmamaktadır. 

Osmanlı‟da IV. Murat dönemine bakıldığında kebapçılar, köfteciler, biryancılar, 

zerdeciler ve aĢçılar gibi birçok yiyecek-içecek ticareti yapan esnaftan bahsedilmektedir. Bu 

bilgiye kaynaklık eden Evliya Çelebi‟nin Seyahatnamesine göre Ġstanbul‟daki yiyecek-içecek 

iĢletmelerinin toplam sayısı 2500‟ün üzerindedir. Bu kaynaklar göz önünde 

bulundurulduğunda kafe ve restoran kültürünün Osmanlı‟da ne kadar geliĢmiĢ olduğu açık bir 

Ģekilde görülebilmektedir. Osmanlı‟daki bu esnaflar sadece bir ürün üretip, bu ürünü el 

arabaları ile padiĢaha ve halka ulaĢtırırlardı (Bingöl, 2007).  

Cumhuriyet‟in kurulmasıyla, kültürel ve sosyal alanlarda yaĢanan değiĢiklikler kafe ve 

restoran iĢletmeciliği sektörüne de büyük etkiler yaratmıĢtır. Bu dönemde ülke yapısının ve 

sistemin modernleĢmeyi esas alarak hızlı bir Ģekilde geliĢmesi, kamusal giriĢimlerle 

desteklenen eğlence mekanlarının artması, restoranlara, kafelere ve barlara da etki etmiĢtir. 

Ankara‟nın bu tarihlerde baĢkent olmasıyla Ġstanbul‟daki restoran iĢletmelerinin benzerleri 

Ankara baĢta olmak üzere Anadolu‟da büyük Ģehirlerin çoğunda görülmeye baĢlamıĢlardır 

(SarııĢık ve Hatipoğlu, 2009). 

Bununla birlikte kafe ve restoran adı altında gösterilebilecek, birçok ürünün bir arada 

satıldığı ilk iĢletme 1879‟da Konya‟da açılmıĢtır (SarııĢık ve Hatipoğlu, 2009). I. Dünya 

SavaĢı Dönemi‟nde ise özellikle azınlıkların ve yabancıların giriĢimciliği ile Ġstanbul ve Ġzmir 

baĢta olmak üzere birçok Ģehirde lokantalar, kafe ve barlar açılmıĢtır (Belge, 2008). 

 Kafe ve restoran iĢletmelerinin sayısının artmasıyla birlikte Türkiye‟de serbest piyasa 

ve rekabet kavramları da geniĢ bir alana hakim olmuĢtur. Cumhuriyetin kurulmasıyla 

Avrupa‟dan esinlenmeler Kafe ve restoran iĢletmelerini etkisi altına almıĢtır. Avrupa‟nın en 

büyük etkilerinin görüldüğü noktaların baĢında servis ve hizmet anlayıĢlarındaki değiĢiklikler 

gelmektedir. Servis, hizmet ve menülerin geliĢmesi de „‟zincir‟‟ olarak tanımlanan kafa ve 

restoran iĢletmelerinin sayısını arttırmıĢtır. Artan kafe ve restoran iĢletmeleri sadece ülke 

halkına değil aynı zamanda geliĢen dünya Ģartlarıyla seyahat kolaylığıyla ülke dıĢında 
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bulunan turistlere de hizmet sunmaya baĢlamıĢlardır. Turistlere verilen hizmetin artmasıyla 

birlikte ülke içindeki ulusal sermayenin de önemi artmıĢ ve kafe ve restoran iĢletmeleri sadece 

bireysel karlılıkla kalmayıp ulusal sermayeye de katkı sağlamıĢlardır. Yine cumhuriyetin ilk 

yıllarına bakıldığında genel anlamda kafe ve restoran iĢletmesi olarak faaliyet gösteren 

kuruluĢların çoğu aile iĢletmesi olarak kurulmuĢlardır. Aile iĢletmesi olarak kurulmanın en 

önemli katkıları ise imtiyazlı olanaklara sahip zincir iĢletmelerin artması olmuĢtur. Artan 

zincir iĢletmelerle piyasa daha hareketli ve Ģeffaf bir hal almıĢ, rekabet artmıĢ ve iç pazarda 

kafe ve restoran iĢletmeciliği sektörü hızlı bir ivme kazanmıĢtır. Bu ivmenin zaman aralığında 

değerlendirilmesi gerekirse 1970‟ler olarak tanımlanması mümkün olabilmektedir. Çünkü ilk 

zincir iĢletme ve imtiyazlı ortaklık kuruluĢları bu tarihlere rastlamaktadır. Her geçen gün 

yaĢanan geliĢmeler ve değiĢmelere ayak uyduran kafe ve restoran iĢletmelerinin sayısı gün 

geçtikçe artmakta ve her geçen gün değiĢen talebe uyum sağlamaktadır. 

YaĢanan bu değiĢmeler ve geliĢmelerle birlikte Türkiye‟de kafe ve restoran 

iĢletmeciliğinde katedilen yolun göstergesi sayılabilecek bir tabloya yer verilmektedir. 

Belirtilen tabloda Türkiye‟nin ilk bilinen restoranlarının yeri ve yılı sunularak, kafe ve 

restoran iĢletmeciliği sektörünün resmi olarak ilerleyiĢi kaydedilmiĢtir. 
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Tablo 2. Türkiye‟deki Bazı Ünlü Restoranlar 

Restoran Adı Hizmete BaĢlama Tarihi ġehir  

Hacıbenlioğlu Kebap 1833 Isparta  

Ġskender Kebap 1867 Bursa  

Ġmam ÇağdaĢ 1887 Gaziantep  

Hacı Abdullah Lokantası (Viktorya) 1888 Ġstanbul  

Konyalı Restoran 1897  Ġstanbul  

Hacı ġükrü Kebap 1907  Konya  

Hasan Kalyoncu  1910 Adana 

Ġkbal Lokantası (Zümrüt) 1922  Afyon 

Pandeli Restoran 1926  Ġstanbul  

Borsa Restoran 1927  Ġstanbul  

Körfez Restoran 1927 Bodrum  

ġehir Lokantası 1928 Ankara  

Hüsrev Lokantası 1928 Ġstanbul  

Güzelyurt Restoran 1928 Erzurum  

Tatlıdil Köftecisi 1932 EskiĢehir  

Kanaat Restoran 1933 Ġstanbul  

Abdüsselam Balaban Kebap 1938 EskiĢehir  

HaĢim Lokantası 1938 Bolu  

Beyti Restoran 1945 Ġstanbul  

Liman Restoran 1947 Ġstanbul  

Hünkar Restoran 1950 Ġstanbul  

Kazımağa Lokantası 1955 Konya  

Gülcemal Kebap 1957 Manisa  

Kebap 49 Lokantası 1960 Ankara  

Hüsrev Lokantaları (Temiz) 1961 Rize  

Yakamoz Restoran 1964 Ankara  

Sahan Restoran 1970 Ġstanbul  

Namlı Restoran 1972 Ġstanbul  

Altınkapı Restoran 1978 Ġzmir  

Lagos Restoran 1980 Ankara  

Ziya ġark Sofrası 1982 Ġstanbul  

Uğra Lokantaları 1984 Malatya  

Kırçiçeği Restoran 1985 Ġzmir  

Göksu Lokantası 1989 Ankara  

Kızkulesi Restoran 1991 Ġstanbul  

Darüzziyafe Lokantası 1992 Ġstanbul 

Feriye Restoran 1995 Ġstanbul 

Asitane Restoran 2000 Ġstanbul 

Lale Restoran 2001 Ġstanbul 

Trilye Restoran 2002 Ankara  

Cevahir restoran 2005 Urfa  

Mikla Restoran 2005 Ġstanbul 

Üstad Restoran 2006 Ankara  

Ramazan Bingöl Et Lokantası 2008 Ġstanbul  

Kaynak: Zencir, 2017: 36 
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2.1.3 Kafe Ve Restoran ĠĢletmelerinin Özellikleri 

Kafe ve restoran iĢletmelerinin ana iĢleyiĢ düzeni ortak olup, iĢletmenin kuruluĢundan 

itibaren seçmiĢ olduğu müĢteri kitlesine hitap eden yiyecek ve içecekleri servis etmesidir. 

Ortak bir iĢleyiĢ düzenine sahip olan kafe ve restoranları birbirinden ayırma noktasında ise 

servis hızları ve Ģekilleri belirleyici rol oynamaktadır. Bunları hızlı servis veren, orta düzen 

servis hizmeti veren ve üst düzey servis hizmeti veren kafe ve restoranlar olarak 

adlandırılmaktadırlar. 

Kafe ve restoran iĢletmelerinin temelde birçok ortak noktası bulunmaktadır. Bunların 

baĢında iĢletmenin kendine ait bir menüye sahip olması gerekmektedir. Kafe ve restoran 

iĢletmesi kendi yiyecek içecek servisine uygun bir konsept belirlemek ve buna uygun olarak 

servis sağlamaktadır. Bir iĢletmenin kafe ve restoran özelliği teĢkil edebilmesi için, servisin 

masalara özel olarak yapılması, belirtilen menüde yiyecek ve içeceklerin fiyatlarının yazılı 

olarak sunulması gerekmektedir. Kafe ve restoran iĢletmelerine gelen müĢterilere rahat ve 

temiz bir alan sunmak, seçilen servis elemanlarının müĢteri memnuniyetini arttıracak 

davranıĢlarda bulunmasını sağlamak, iĢletmeler için büyük önem taĢımaktadır. Kafe ve 

restoran iĢletmelerinde gelen müĢterilerin, keyifli zaman geçirebilecekleri, oturak ve 

masaların olduğu, servisin temiz ve güler yüzle yapıldığı, yemek yemek için ihtiyaç duyulan 

kaĢık, çatal, bıçak tabak gibi aletlerin bulundurulması ve temiz olması gerekmektedir.  

Kafe ve restoran iĢletmelerinin iyi olarak nitelendirilebilmeleri için servis, sunum, 

ambiyans, yiyeceğin tazeliği, lezzeti ve temizliği, fiyatlandırma dengesinin iyi olması 

gerekmektedir. Sadece ürün odaklı olmak ve yemek üzerine kendini geliĢtirmek kafe ve 

restoran iĢletmeciliği sektörü için yeterli olmamaktadır.  

Kafe ve restoran iĢletmeleri baĢka sektörlerdeki iĢletmelerden oldukça farklı bir 

iĢleyiĢe sahiptirler. Kafe ve restoran iĢletmelerinde hizmet sektörüne bağlı olarak emek 

yoğunluğunun çok yüksek olduğu bilinmektedir. Bununla birlikte iĢleyiĢ yapısı ve iĢ 

bölümlerinin ayrılması açısından da kafe ve restoranlar farklı yapılanmalara sahiptirler. Aynı 

zamanda kafe ve restoranlarda ki ürün çeĢitliği ve ürünün iĢlenme süreleri de iĢletme 

kültüründe ve iĢleyiĢinde etki yaratmaktadır.  

Temelde ortak bir iĢeyiĢleri olan kafe ve restoranların, birbirinden oldukça farklı 

müĢteri portföyleri de olabilmektedir. MüĢteri portföyü kafe ve restoran iĢletmeciliğin iĢleyiĢi 
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üzerinde etki sahibidir. Farklı bir iĢletme alanında müĢteri portföyünün etkisi net olarak 

gözlenemezken kafe ve restoran iĢletmeciliğinde büyük rol oynayabilmektedir. 

Kafe ve restoran iĢletmelerinin belirtilen bu unsurlar çerçevesinde hizmet kalitelerini 

yükseltip, müĢteri portföylerini geniĢleterek karlılıklarını arttırmaları sağlanabilmektedir. 

„„Kendisinden beklenilen yiyecek ve içecek servis hizmetini en iyi Ģekilde verebilmesi 

için, bağımsız bir kafe restoran iĢletmesinde Ģu özelliklerin bulunması gerektiği bilinmektedir: 

 Tesis için yeterli kapasiteye uygun malzeme depoları bulunmalı, 

 Tesis için yeterli kapasiteye uygun soğuk hava depoları ve buzdolapları bulunmalı, 

 Ġhtiyaca uygun Ģekilde tasarlanmıĢ piĢirme donanımları bulunmalı, 

 Restoran ve kafenin hizmet Ģekline uygun yemeklerin hazırlanabileceği alanlar 

bulunmalı, 

 Servis için kullanılan yemek takımları, masa örtüleri, masalarda kullanılan peçeteler 

için yıkama, kurutma, depolama yeri ve dolapları, 

 Yemek dağıtım yeri ve bulaĢıkhane ile bunlarla bağlantılı bir büfe, 

 Yemek hazırlık ve hizmet yerleri ayrı ayrı, katlarda ise ayrı bir servis merdiveni, 

 MüĢteriler için tuvalet (kadın ve erkekler için ayrı ayrı), 

 Personel için soyunma odaları, ayrı tuvaletler ve gerekli görülüyorsa duĢ alanları, 

 MüĢterilerin sadece içecek hizmeti alacakları ayrı bölümler, 

 Sigara kullanan müĢteriler için ayrı bahçe tipi açık bölümler, 

 Havalandırma ve klima sistemi,  

 Temizlikten sorumlu elemanlar, 

 MüĢterinin güvenini kazanabilecek Ģeffaf ortamlar‟‟ (Gürel ve Gürel, 1998). 

2.1.4 Restorancılık Akımları 

Kafe ve restoran iĢletmeleri sadece yeme ihtiyacına binaen ortaya çıkmıĢ kuruluĢlar 

değillerdir. Ve aynı zamanda kafe ve restoran iĢletmelerinin yapısal olarak Ģekillenmeleri, 

biçim almaları rastgele ve sıradan bir süreçle gerçekleĢmemektedir. Yemek; kültürle, 

toplumun siyasi yapısı ve coğrafyayla yakından iliĢkilidir. Aynı Ģekilde kafe ve restoran 

iĢletmelerinin yapısal olarak, ambiyans olarak ve iĢletilme sistemi olarak kültürden, siyasi 

yapıdan ve coğrafi koĢullardan ayrı tutulması düĢünülmemektedir.  

Coğrafya yemek ve yemek hizmeti sunan kafe ve restoran iĢletmelerini büyük ölçekte 

etkisi altına almaktadır. Sunulacak yemeğin niteliğini, yaĢanılan coğrafya belirleyici denilecek 



 

20 

 

noktada etkilemektedir. Sunulacak yemekler için hammadde coğrafi koĢullar göz önünde 

bulundurularak seçilmektedir. Yine tazelik, temizlik, piĢirme teknikleri ve ulaĢım gibi ana 

unsurların kilit noktası olarak coğrafya görülmektedir. Kültürün etkileri ise kafe ve restoran 

iĢletmesinin ambiyansını yaratırken büyük önem taĢımaktadır. Toplumun isteklerine hizmet 

edemeyen bir kafe ve restoran iĢletmesinin varlığını koruyup baĢarılı olması 

düĢünülememektedir. Bunlar kafe ve restoran iĢletmelerinin oluĢumunu yakından ilgilendiren 

olgular olmakla birlikte uluslararası boyutta hizmet sunan kafe ve restoranlarda 

bulunmaktadır. Yemek sadece belli bir kültüre özgü kalmayıp farklı kültürlere ve toplumlara 

hızla taĢınabilmektedir. Ġnsanlar hareket ettiği sürece bu hız da giderek Ģiddetini arttırmakta 

ve farklı toplumların yiyecekleri baĢka kültürlerle tanıĢabilmektedir. 

Yeme içme alıĢkanlıklarının farklı kültürlerle bir araya bu kadar hızlı gelebilmesi ve 

açık bir yapıya sahip olması, kafe ve restoran iĢletmeciliği sektöründe de büyük değiĢmeleri 

beraberinde getirmektedir. Bu değiĢim ve etkilerin baĢında akımlar gelmektedir. Farklı 

kültürler, farklı ekonomik gelir seviyeleriyle müĢteri taleplerinin kesiĢmesinin sonucunda kafe 

ve restoran akımları ortaya çıkmaktadır. Kafe ve restoran iĢletmelerinin Ģekillenmesini 

sağlayan akımlar dört ana baĢlık altında değerlendirilmekle birlikte değiĢen yaĢam tarzının ve 

isteklerin getirileri göz önüne alındığında dört ana akımın yanı sıra yedi akımdan daha 

bahsetmek yerinde olacaktır. 

 Klasik akım, 

 Modern akım, 

 Hızlı yemek akımı (fast food), 

 YavaĢ yemek akımı, 

 Fast- Casual akımı, 

 Surf & Turf, 

 Vejetaryen ve Vegan beslenme akımı, 

 Prosumer (Üreten tüketici) akımı, 

 Feminen menüler akımı, 

 Moleküler gastronomi akımı, 

 

Temelde on akım türünden bahsetmekle birlikte, dünya üzerinde yaygınlığa sahip olan 

Klasik Akım, Modern Akım, Hızlı Yemek Akımı ve YavaĢ Yemek Akımı genel bir çerçevede 

bakabilmek adına aĢağıdaki tablo fayda sağlayacaktır. 
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Tablo 3. Restoran ĠĢletmeciliğinde Akımların Özellikleri 

 Klasik Akım Modern Akım Hızlı Yemek Akımı YavaĢ Yemek 
Akımı 

Doğduğu Ülke Fransa  Fransa  Amerika  Ġtalya  

Temel 
Özelliği  

Süsleme, Ağır Soslar Sade Menüler, Normal 
Üretim ve Tüketim 

Hızlı (Hızlı Üretim ve 
Tüketim) 

Üretimden 
Tüketime YavaĢ 

Yemek 
ÇeĢitliliği / 
Menü Özelliği 

13 ila 16 Arasında 
OluĢan Menüler 

3 ila 6 Arasına OluĢan 
Menüler 

Standart Menüler ( 
Genellikle Bir Burger, Bir 
Patates Cipsi ve Ġçecekten 

OluĢur) 

Doğal Ürünler 
Yerel ve 
Geleneksel 

Beslenme 

Kullanılan 
Malzemenin 
Genel Özelliği 

Ayrım YapılmamıĢ Taze, Doğal DondurulmuĢ, Hazır Taze, Doğal 

Tüketici 
Profili 

Burjuva, Asilzade, 
Saray 

Halk, ĠĢçi ÇalıĢanlar, Genç Kesim Bilinçli Üretim 
ve Tüketim 

Sunum 
Özellikleri 

Oturarak Masada 
Hazır ve Sırayla, 
Tepsiyle ve Bütün 
Olarak, YavaĢ 

Oturarak, Sırayla, Tabak 
Servisi, YavaĢ 

Ayakta veya Oturarak. 
Hızlı 

Oturarak, Tabak 
Servisi, Yerel 
Sunum 

Yemeğin 
Ağırlığı 

Çok ÇeĢit, Zor 
Bulunan Ürünler, Av 
Hayvanları 

Dengeli Et ve Kızartma Her Türlü Doğal 
Ürün 

ÇalıĢan 
Özellikleri 

Usta, Özel Eğitimli, 
Yaratıcı, El Becerisi 
GeliĢmiĢ 

Usta, Beslenme ve Servis 
Bilgisine Sahip 

Kalifiye Olmayan Yerel Yemekleri 
Hazırlama ve 
Sunma Bilgisine 
Sahip 

PiĢirme 
Teknolojisi 

Klasik Kuzineler Ocaklar  Hızlı PiĢiriciler Ürünün Orijinal 
PiĢirme 
Yöntemine 

Uygun 

Kaynak: Zencir, 2017: 28 

 2.1.4.1 Klasik Akım 

Saray mutfağının günümüze taĢınmıĢ Ģekline klasik akım denilmektedir. Yemek, yeme 

içme alıĢkanlıkları ve düzenleri denildiğinde akla ilk gelenler arasında iĢletmelerin yer alması 

nedeniyle restorancılık akımları arasında klasik akımı alıp değerlendirmek gerekli bir hal 

almıĢtır. Ġnsanlık tarihinin en vazgeçilmez parçası yeme içme alıĢkanlıkları olmuĢtur fakat 

ortaçağa kadar menülerden bahsedilmeye baĢlanmamıĢtır. Kralların, soyluların ve zenginlerin 

görüldüğü bu dönemde ziyafetler, balolar, davetler ve toplu yemek merasimleri 

zenginliklerini ifade etmek için kullanılırken menülerin ve restoran kültürünün de baĢlangıcı 

olmaktadır.  

Fransız devrimiyle soylular olarak nitelendirilen yüksek gelir gurubu ve yöneticilerin 

pek çoğu servetini yitirmesi sonucunda evlerini restorana çevirmeleri ve eski aĢçılarıyla 

yemek piĢirmeye devam etmeleri klasik akımın temellerini oluĢturmaktadır (Morgan, 2006). 

Düzenli sofra kültürünün ilk olarak Ġtalya‟da görüldüğü düĢünülmektedir. Bununla birlikte 
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kraliyet ailelerine mensup bireylerin yapmıĢ oldukları evlilikler ile birlikte bu düzen 

Fransa‟ya taĢınmıĢtır. Böylece bugün klasik akım diye tabir ettiğimiz restorancılık akımı 

oluĢmaktadır. 

 Bu akım belli ve esnetilmeyen 13 ila 16 seçenekten oluĢan menüleriyle kendini diğer 

akımlardan farklı olarak göstermektedir. Klasik akım restorancılığın en vazgeçilmez 

özelliklerinden bir diğeri ise her zaman sunuma soğuk baĢlangıçlarla baĢlayıp çorba ile devam 

etmesidir. Klasik akım, insanların sadece yeme içme ihtiyacını gidermeye yönelik değil aynı 

zamanda sanatsal ve estetik açıdan da insanları tatmin etmektedir. Yemekler birer sanat eseri 

gibi sunulmuĢ ve aĢçılara bu dönemde sanatçı gözüyle bakılmıĢtır. 

Klasik yaklaĢım özellikle, süsleme ve çeĢit sayısının fazlalığı üzerine ĢekillenmiĢtir. 

Aristokratlar kesimine hitaben klasik menüler tamamen zevk alarak yemek yeme amacıyla 

hazırlanır ve en sadeleĢtirilmiĢ haliyle bile çok fazla yemek çeĢidinden oluĢur. (Zencir, 2017: 

25). 

2.1.4.2 Modern Akım 

Modern akım (dönem), Fransa‟da adıyla anılan ve restoran iĢletmeciliğine önemli 

katkısı bulunan Ferdinand Point‟le (1897-1955) baĢlamıĢtır. Bu akımda öncelikli olarak, 

yemeklerde klasik dönemin getirisi olan soslar ve aĢırı süslemeler ortadan kaldırılmıĢ, her 

yemeğin tek bir baskın özelliği, tadı, teması gerektiği savunulmuĢ, garnitürün basit, 

tamamlayıcı bir öğe olması gerektiği fikri kabul görmüĢtür. Kolay da olsa her yemeğin eĢit 

öneme sahip olduğu, ancak iyi malzemeler kullanılarak mükemmel yemekler 

hazırlanabileceği görüĢü savunulmuĢ ve uygulamaya geçinilmiĢtir (Labensky and Hause, 

1999).  

Klasik dönemdeki menülerin istenilen günlük hayatta geniĢ bir kitleye hitap 

edememesinden sonra müĢteri profilinin değiĢtirilmesiyle modern akım kendini göstermeye 

baĢlamıĢtır. Klasik dönemdeki geniĢ menüler bu dönemde sadeleĢmeye baĢlamıĢtır. Modern 

akım klasik akımın aksine hala günümüzde de balolarda, galalarda ve toplantı yemeklerinde 

uygulanmaktadır. Menülerin ciddi anlamda daralmaları ve sadeleĢmeleri yanında restoran 

hizmetlerinin daha hızlı ve kolay bir hal almalarını sağlamıĢtır. Modern akımda menülerdeki 

sıralamalar kaldırılmaya baĢlanmıĢ, hatta restoranlar da tek ürün üzerine uzmanlaĢma yoluna 

gidilmeler görülmektedir. Modern akımın önemli özellikleri arasında ilk defa sunulan 

yiyeceklerin besin değerleri hesaplanmıĢ, menüler kiĢilerin günlük ihtiyaç duyduğu besinleri 
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barındıracak hesaplamalarla oluĢturulmuĢtur. Bu hesaplamalar ile birlikte menüler tek alan 

üzerinden ama çeĢitlilik açısından kendi içinde tekrar küçük çapta da olsa geniĢlemeler 

göstermiĢ, fakat klasik dönem kadar geniĢlememiĢlerdir.  

Modern akım daha çok klasik akımdaki düzensiz çeĢitliliğe düzen getirmiĢtir. 

Restoranların ilk açıldıkları dönemde istedikleri hedeflere ulaĢamamanın sonucunda 

düzenlemeler ve değiĢikliklere gittiği ikinci bir evre olarak değerlendirilmektedir. 

Modern akımda ise restoranlara gelen müĢterilerin profilleri değiĢmiĢtir. YaĢanan bu 

değiĢime ile yemek artık eskiye oranla daha az zaman ayrılan bir aktivite olmaya baĢlanmıĢtır.  

Yine eskiden tercih edilen ağır soslar, aĢırı ve abartılı süslemeler masalardaki yerini daha 

sağlıklı ve dengeli menülere bırakmıĢlardır (Zencir, 2017: 25). 

2.1.4.3 Hızlı Yemek Akımı ( Fast Food) 

Türk Dil Kurumu (TDK), tarafından „‟ hazır yemek‟‟ olarak tanımlanan fast food 

kavramı Bender ve Bender (1993) tarafından „‟ satıcıların hamburger, pizza, tavuk ya da 

sandviç gibi ürünlerde uzmanlaĢtıkları, kısıtlı bir menü ile seri bir üretim tekniği kullandıkları 

yiyecekler‟‟ olarak tanımlanmıĢtır (Özdoğan, 2016: 87).  

Hızlı yemek hizmeti veren iĢletmeler ilk olarak Amerika‟da 1930‟larda otomobillere 

servisle baĢlamıĢ ve bu tür hizmetler, çok kısa sürelerde yüksek satıĢ rakamlarına ulaĢmıĢtır.  

Fast food tarzı yiyecekleri diğer yiyeceklerden ayıran temel özellikler ise, belli bir 

standarda oturtturulmuĢ olmaları, hızlı hazırlanmaları ve çabuk servis edilmeleri, popüler 

ürünler olmalarıdır. Menüler standart hale getirilmiĢtir ve çok kısa sürelerde belirli kalitedeki 

ürünler satılabilmektedir. Buda çağın getirilerine uyum sağlayan insanların beklentileri olan 

yemek yemeye olabildiğince az zaman harcamayı sağlamaktadır. Fast food tarzı yiyecekler 

her ne kadar sağlık açısından risk teĢkil etse de günümüz yemek yeme alıĢkanlıkları arasında 

büyük bir paya sahiptirler.  

GiriĢimci açısından değerlendirildiğinde, bu tür restoranlara yatırım yapılmasının asıl 

sebebi finansal getiriler olarak açıklanmaktadır. Fast food iĢletmelerinde sunulan yemekler, 

diğer restoranlarda sunulan yemeklerin nerdeyse dörtte biri fiyatına müĢteriye ulaĢtığı için 

müĢteri açısından hatırı sayılır bir cazibe kazanmaktadır. Diğer cephede yer alan iĢveren 

tarafından da kalifiye elemana ihtiyaç duyulmaması, çalıĢan maliyetinin oldukça düĢük 

tutulabilmesine, servis sürelerinin kısalığı dikkate alındığında hızın getirmiĢ olduğu yüksek 
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getiriler dikkat çekmektedir. Bu çerçevede fast food iĢletmeler, giriĢimciler tarafından 

esnetilebilen yapıları sayesinde karlı yatırımlar olarak görülmektedirler. 

 Hızlı yemek sunan zincir restoranların olumlu olarak görülebilecek en belirgin 

özelliklerinin baĢında çok yüksek kapasitelerde personel istihdam ediyor olmaları, bütün 

Ģubeleri için belirlenmiĢ esnetilmeyen standart üretim Ģeklinin uygulanabilmesi, finansal 

avantajlar, piyasa standartlarına göre düĢük fiyat uygulanabilmesi, çalıĢtırılan elemanın 

kalifiye olmasına ihtiyaç duyulmadığı için maliyetlerinin düĢük tutulabilmesidir.  

ĠĢletmeler ve müĢteriler için büyük avantaj sağlayan fast food zincirleri bu çevrelerce 

çok çabuk kabul görmüĢ olmakla birlikte, hızlı yemek sektörüne karĢı olan görüĢlerde kendini 

göstermeye baĢlamıĢ ve ciddi olumsuz eleĢtirilere maruz kalmıĢtır. Sağlıksız beslenme 

eleĢtirilerin baĢını çekmekle birlikte, iĢletmecilik kültürüne ve ahlakına dair de eleĢtiriler 

bulunmaktadır. Genel anlamda bayilik (fanchise) sistemi olarak iĢletilen bu iĢletmelerin hızlı 

hayat koĢullarına ayak uydurmak için yaratmıĢ oldukları bu hızlı tüketim, çoğu çevre 

açısından sakıncalı görülmektedir.  

ĠĢletmeler açısında en büyük problem ise hızlı yemek sunan bütün iĢletmelerin 

birbirinden ayırt edilemeyecek derecede aynı Ģekilde ve lezzette üretilen yiyecekleridir. Bu 

açıdan iĢletmeler değerlendirildiğinde, bayilik verilirken bazı ayrımların yapılmasının 

önerilmesi önem kazanmaktadır. Bu tür hızlı yemek hizmeti sunan iĢletmelerde kiĢiye özel 

hizmet ve servis ortadan kalkarak seri üretim tarzı bir üretim yoluna gidilmiĢtir. Buda hızlı 

yaĢam koĢullarına ayak uydururken bazı çevrelerde kiĢisel isteklerin önemsizleĢmesiyle 

rahatsızlık uyandırmaktadır. 

Genel anlamda hızlı yemek sektörüne bakıldığında, çok büyük bir sıçrayıĢ ile sisteme 

dahil olduğu kabul edilse de günümüz koĢullarında bir doyum söz konusudur. Sağlıklı 

ürünlere ve sağlıklı menülerin hazırlandığı iĢletmelere her geçen gün artan talep hazır ve hızlı 

gıdanın eski çekiciliğini yitireceğini düĢündürmektedir. 

2.1.4.4 Yavaş Yemek Akımı 

Hızlı yemek tüketiminin yoğunlaĢmasına karĢı olarak yeni bir görüĢ ortaya 

çıkmıĢtır; yavaĢ yemek (slow food). 1900‟lü yıllarda halk tarafından benimsenen ve bir 

yaĢam biçimi olarak kabul edilen restoran iĢletmeciliğinde, iĢletmenin özel menüler 

oluĢturması, Ģubeler açması, hız kazanması, arabada yemek gibi günlük hayata uyan pek 
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çok geliĢmeden sonra 1970‟lerde Ġtalya‟da yavaĢ yemek (slow food) hareketi ortaya 

çıkmıĢtır (Camillo, 2006).  

YavaĢ yemek akımı, öncelikle yemeğin hammaddesi olarak kullanılacak 

malzemelerin doğal olması gerektiğini, yemeğin gerekli ısıda ve yavaĢlıkta piĢirilmesini, 

son olarak da yemeğin gerçekten taĢıması gerektiği lezzete sahip olmasını savunmaktadır.  

Bu Ģekilde kendini göstermeye baĢlayan yavaĢ yemek akımı aynı zamanda yerel 

restoranların ve geleneksel yapıda yerleĢmiĢ olan restoranlarında ilgi çekmesine katkıda 

bulunmuĢtur. Aynı zamanda yavaĢ yemek akımı modern akım ile çokça iliĢkilidir. Genel 

anlamda ülkelerin yemek kültürleri değerlendirildiğinde; özenli ve düzenli sofralara, uygun 

piĢirilme koĢullarına, kullanılan malzemenin sunulan bölgede yetiĢmesine ve 

detaylandırılmıĢ bir sunumla sunulduğu görülmektedir. Buda modern akım diye tabir 

ettiğimiz geleneksel mutfağın, günümüze yavaĢ yemek akımı olarak taĢınmasında büyük 

katkılar sağladığını göstermektedir. 

YavaĢ yemek akımı, faaliyet anlamında ilk olarak 1986‟da Roma‟nın göbeğindeki 

Piazza di Spagna‟da McDonald‟s restoranı açma planlarının bildirilmesi üzerine bir tepki 

olarak baĢlatılmıĢtır (Sezgin ve Ünüvar, 2011: 24). 

YavaĢ yemek akımını destekleyen kitlelere göre bu hareket sadece sofrayla kalmayıp, 

tarımsal boyutta da gerçekleĢebilecek büyük çaplı bir değiĢimi ifade etmektedir. Sağlıklı ve 

güzel yemeğin belli bir süreç içerisinde hazırlanması, kaliteli bir yemeğin sofraya gelmeden 

önce üretim, hazırlama, piĢirme gibi aĢamalarda geçmesi gerekir (Petrini, 2001). Bu Ģekildeki 

bir değerlendirmeye göre hayvancılık ve tarım alanlarında doğal üretim Ģartlarının ve doğal 

yetiĢme, olgunlaĢma sürelerinin önemi dikkat çekmektedir. 

Çünkü Hızlı yemek akımının en zarar verici getirileri bu alanlarda kendini 

göstermektedir. Hızlı yapılıp hızlıca tüketilen bir yemek sistemi için hızlı yetiĢen tohumlar ve 

hızlı büyüyen hayvanlar gerekmektedir. Buda aĢırı ilaçlama, gübreleme ve aĢılama ile 

gerçekleĢen zehirli ürünlerin kullanılmasına sebep olmaktadır. Bu sisteme karĢı olan yavaĢ 

yemek akımı insanları, hayvanları ve sebzeleri doğal yetiĢme ortamlarında, doğal olgunlaĢma 

sürelerinde birleĢtirmeyi hedeflemiĢtir. Daha sağlıklı ve düzenli bir yaĢam için daha sağlıklı 

ve temiz gıdayı savunan yavaĢ yemek akımı ülkeleri kendi kültürlerine ve geleneksel 

yapılarına döndürmede de büyük bir baĢarı sağlamıĢtır. Ülkeler arası iletiĢimler arasında 

önemli bir yere sahip olan gastronomi turizmi geleneksel yapıdaki yemeklere rağbeti oldukça 

arttırmıĢtır. Örneğin, Türkiye‟de de yerel yerel restoranların sayısının artması, menülere yerel 
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öğelerin eklenmesi gibi. Ġtalya‟da ise makarna ve çeĢitleri sebzeler ağırlıklı olarak 

kullanılmakta ve turistler tarafından da tercih edilmektedir (Zencir, 2017: 25). 

Ġtalya Convivium adı verilen birlikler oluĢturarak, kendi ülkesi dıĢındakilere de yavaĢ 

yemek faaliyetleri konusunda destek sağladığı bir sistem kurmaktadır. Convivium adı verilen 

bu birlikler bizim ülkemizde de Ġstanbul, Ankara, Aydın, Gaziantep, Ġzmir, Samsun, Kars, 

Çanakkale ve Iğdır‟da faaliyet göstermektedirler. 

Bu birliklerin oluĢturmuĢ olduğu sistem içerisinde doğaya zarar vermeden temiz ve 

lezzetli yemekler yapabilen iĢletme içinde adil ve düzgün davranabilen iĢletmelere sertifikalar 

verilerek Convivium kuralları oluĢturulmaya çalıĢılmaktadır. 

Bu çalıĢmaların yanında esnaf ve halka verilen yavaĢ yemek üzerine eğitimler daha 

bilinçli bir tüketici ve üreticinin birleĢmesini hedeflemektedir. 

Türkiye‟deki yavaĢ yemek kültürünün geliĢmesine bir örnek; convivium‟un 

çalıĢmalarıyla eğitilen esnaf ve halk sayesinde Seferihisar‟ın 2009‟da yavaĢ Ģehir ilan 

edilmesidir (http://www.radikal.com.tr). 

Seferihisar‟ın 2009‟da yavaĢ Ģehir kabul edilmesinin ardından bu anlayıĢ hızla 

geliĢmiĢ ve 2011 yılında Akyaka (Muğla), Yenipazar (Aydın), Gökçeada (Çanakkale), Taraklı 

(Sakarya), Yalvaç (Isparta) 2012‟de PerĢembe (Ordu), Vize (Kırklareli), 2013‟de Halfeti 

(ġanlıurfa), 2015‟de ġavĢat (Artvin), 2016‟da Uzundere (Erzurum) ilçeleri de sakin Ģehir 

kabul edilmiĢtir (Zencir, 2017: 25). 

Bu bağlamda yukarıda sayılan bölgeler değerlendirildiğinde, yavaĢ yemek akımının 

desteklendiği net bir Ģekilde söylenebilir çünkü zincir restoranlar yerine yerel yemeklerin 

sunulduğu yerel restoranlar görülmektedir. 

Türkiye genel anlamda restorancılık faaliyetleri ile değerlendirildiğinde zaten yavaĢ 

yemek akımının hakim olduğu bir sistem ile ilerlediği görebilmektedir. 

Bütün bu oluĢumlara bir bütün olarak baktığımızda restorancılık kültürünün ilk 

yıllarına hakim olan geleneksel yapının hızlı yemekle ihtiĢamını kaybettiği ve son günlerde 

kendini oldukça fazla hissettiren yavaĢ yemek akımıyla gelenekselleĢmenin geri geldiği 

görülmektedir. Bununla birlikte Modern akımda, yavaĢ yemek hareketi olarak tekrar 

canlanmaya baĢlamıĢ ve tarımsal faaliyetlere verilen önemin artmasıyla, modern akım çok 

daha detaylandırılmıĢ bir alana hakimiyet kurmuĢtur. 

Klasik ve modern yaklaĢımlar karĢılaĢtırıldığında, temel özelliklerinde kimi önemli 

ayrımlar olduğu dikkat çekmektedir. Klasik yaklaĢım özellikle, süsleme ve çeĢit sayısının 

fazlalığı üzerine ĢekillenmiĢtir. Aristokratlar kesimine hitaben klasik menüler tamamen zevk 

http://www.radikal.com.tr/
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alarak yemek yeme amacıyla hazırlanır ve en sadeleĢtirilmiĢ haliyle bile çok fazla yemek 

çeĢidinden oluĢur. Modern akımda ise restoranlara gelen müĢterilerin profilindeki değiĢime 

bağlı olarak, yemek yemek daha az zaman harcanan bir eylem haline gelmiĢ; ağır soslar ve 

aĢırı süslemeler yerine besin dengesi hesaplanmıĢ, sağlıklı yemek sunan menüler 

hazırlanmaya baĢlanmıĢtır. (Zencir, 2017: 25). 

2.1.4.5 Fast- Casual Akımı 

Yiyecek ve içecek iĢletmelerinin günümüz koĢullarında ayakta kalmaları için hızlı 

değiĢen çağa ve tüketici profiline ayak uydurarak, çevreyi ve piyasayı doğru değerlendirerek 

ona göre çözüm önerileri geliĢtirmesi gerektirmektedir. Tüketici tercihlerinin değiĢim 

göstermesiyle, yiyecek içecek sektörünün değiĢimi aynı doğrultuda hareket etmektedir. 

Tüketici tercihlerinin sağlıklı ve organik alana yönlenmesiyle, yiyecek içecek sektörü de 

hemen doğal, organik ürünlere yönelerek kolayca yeni bir pazar oluĢturabilmesi örnek olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. 

YaĢamıĢ olduğumuz dönemin getirilerinden olan hızlı yaĢama, genele yayılmıĢ bir 

stres ortamı, yoğun iĢ hayatı ve az zamanda çok iĢ yapma isteği yiyecek içecek sektörünün 

değiĢmesine, geliĢmesine ve yeni akımların ortaya çıkmasına zemin hazırlamaktadır. Bu 

yaĢam koĢullarında tüketicilerin beklentileri yüksek, zamanları da oldukça kısıtlı olduğundan 

Fast-Casual Restoranlar, müĢterilerine hem sosyalleĢme imkânı hem de kaliteli ve hızlı yemek 

servisleriyle karĢımıza çıkmaktadırlar. 

Fast-Casual Restoranlar, tek kullanımlık çatal ve tabaklarla servisin hızını arttırarak 

gerçekleĢtirmesi, ortalamanın üzerinde bir fiyatla yemek deneyimi sunması ile genel restoran 

atmosferinin kalitesiyle fark yaratarak ve teknolojiyi etkin kullanarak diğer restoranlardan 

farklılaĢmakta böylece Fast-Food ile rahat yemek arasındaki boĢluğu doldurmaktadır. Fast-

Casual restoranların yükseliĢi aynı zamanda bireylerin iĢ ve eğlence için ayırdıkları vakit 

arasındaki çizginin bulanıklaĢtığını simgelemektedir (Doğdubay ve Saatci, 2015: 4).  

Hızla geliĢen yeme içme sektörü içerisinde tüketici davranıĢları değerlendirildiğinde, 

müĢterilerin tükettikleri üründen sadece rasyonel fayda beklemedikleri, duygusal anlamda da 

bir tatmin seviyesine ulaĢma çabası görülmektedir. DeğiĢen müĢteri taleplerine uyum 

sağlamada Fast Casual restoranlar son zamanların gözde mekanları olarak 

gösterilebilmektedir. Fast-Food kadar hızlı olan ve lüks restoranlar kadar rahatlık sunan Fast 

Casual Restoranların yükseliĢi kaçınılmaz olmaktadır. Fast-food restoranlarda ki plastik çatal 

bıçak ve tabaklar ile hızlı hazırlanmıĢ sağlıksız yiyeceklerin yerini Fast Casual Restoranlarda 

hızlı ama sağlıklı ve özenli servis ile servis elemanları almaktadır. Pahalı restoranlarda 
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sunulan hizmet, taze yiyecek içecek ve sosyalleĢme imkanını, servis ve menülerdeki 

değiĢikliklerle sağlamaya baĢlayan Fast Casual Restoranlar düĢünülenin ötesinde bir hızla 

pazarda yer edinmektedir. Fast-food kadar hızlı pahalı restoranlar kadar imkan sunan Fast 

Casual Restoranlar; temiz ve taze yiyeceği tüketici temelli bir fiyat politikasıyla sürdürmeyi 

amaçlamaktadırlar.  

Fast-Casual Restoranlar, tek kullanımlık çatal ve tabaklarla servisin hızını arttırarak 

gerçekleĢtirmesi, ortalamanın üzerinde bir fiyatla yemek deneyimi sunması ile genel restoran 

atmosferinin kalitesiyle fark yaratarak ve teknolojiyi etkin kullanarak diğer restoranlardan 

farklılaĢmakta böylece Fast-Food ile rahat yemek arasındaki boĢluğu doldurmaktadır 

(Doğbuday ve Saatcı, 2017: 84). 

Yeme içme sektöründe tüketici davranıĢları incelendiğinde, kiĢilerin yalnızca rasyonel 

fayda beklentisinin olmadığını aynı zamanda duygularının da tüketim davranıĢını etkilediği 

belirlenmiĢtir. Bu anlamda Fast Casual Restoranların pazardaki birçok boĢluğu 

doldurabileceği, Fast-Food Restoranlarındaki kiĢiyi özensiz hissettirmenin avantajıyla büyük 

bir müĢteri kitlesinin kendisini tercih etmesini sağlayacak ve yükseliĢini kaçınılmaz kılacaktır. 

Fast Casual Restoran segmentinde en nemli unsur müĢterinin satın alma gücüdür. Bu 

alanda baĢarı bekleyen bir iĢletme, tüketici temelli fiyatlandırmalar yaparak, rakipleriyle fiyat 

dengesinde kalabilmenin yollarını bulmaktadır. Fast Casual Restoranlar teknolojik geliĢmeleri 

kullanarak müĢterilerin iĢletmeyi tercih etmesini sağlamaktadırlar.  

Henüz yeni bir akım olarak kendini gösteren Fast Casual Restoranlar müĢterilerin 

gözünde doğru bir konumda olabilmek için, doğru pazarlama ve reklam biçimini 

bulmalıdırlar. Fast Food beklentisiyle iĢletmeye giden tüketiciler, fiyatları yüksek bulabilir ve 

kötü reklam olarak pazarda etki yaratabilmektedir. 

Genel çerçevede Fast Casual Restoranlar büyük Ģehirlerde, yoğun noktalarda 

kurulabilecek konseptler olarak değerlendirilmektedir. Bu bakıĢ açısıyla yola çıkıldığında Fast 

Casual Restoranların yer seçimi büyük önem arz etmekte ve tüketici profilinin çok geniĢ 

tutulması gerekmektedir. Bu akımın belirlediği restoran sisteminde henüz çok yoğun bir 

zincirleĢme söz konusu olmamaktadır. Buda sektörün değerlendirilmesi noktasında avantajlı 

bir alan olduğunu göstermektedir. 
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2.1.4.6 Surf & Turf Akımı 

Surf&Turf, baĢta Amerika BirleĢik Devletleri ve Avustralya olmak üzere modern 

dünyada son yıllarda hızla yayılmaya baĢlayan bir yemek akımıdır (Nizamlıoğlu, 2018: 328). 

Surf&Turf deneyiminin özü, deniz mahsulleri ile kırmızı etin aynı menü içerisinde servis 

edilmesidir. Surf&Turf kelime öbeğinde yer alan Surf ibaresi ıstakoz, karides ve büyük etli 

balıklar gibi tüm deniz mahsullerini kapsamaktadır (Nizamlıoğlu, 2018: 328). Diğer yandan 

Turf kelimesi ise kırmızı et (özellikle bonfile gibi yumuĢak özellikli etler) grubunu 

karĢılamaktadır (Akdağ ve Ark, 2016: 168). 

 Özellikle Avusturalya, BirleĢik Krallık ve ABD‟nin kuzey kesiminde kendini 

göstermeye baĢlayan akım, günümüz Ģartlarında her Ģeye kolaylıkla ulaĢabilme imkanları Surf 

& Turf akımının hızla yayılmasına katkıda bulunmaktadır. Eskiden kültürlerin daha kapalı ve 

etkileĢim açısından yeterli imkanların bulunmamasının aksine günümüzde kültürlerin 

kaynaĢması ve etkileĢimi oldukça hızlı olmaktadır. Bu da farklı kültürlere ait olan yemeklerin 

ve lezzetlerin birleĢmesini sağlamaktadır. Surf & Turf Restoran çeĢitleri de tam olarak buna 

örnek gösterilebilmektedir. 

Sruf & Truf Restoran Akımı, içerisinde yaĢadığımız çağın getirilerinden birisi olan 

hızlı tüketen ve sürekli yenilik arayan tüketici profilini memnun edebilecek farklılıklara sahip 

görünmektedir. Kırmızı et ve balık servisini birleĢtiren Sruf & Truf Akımı lüks restoranlar 

olarak karĢımıza çıkmaktadır. Ülkemizde de henüz zincir veya restoran olarak karĢımıza 

çıkmasa da bazı restoranların bölümleri olarak pazarda yer bulmaya baĢladığını söylemek 

mümkündür. 

2.1.4.7 Vejetaryen ve Vegan Beslenme Akımı 

Ġnsanlar, yaĢamıĢ oldukları coğrafyaya, içinde yetiĢtikleri kültüre, dini inanç ve 

değerlerine göre tarih boyunca Ģekillenirken, yeme içme alıĢkanlıkları da farklılıklara 

uğramaktadır. DeğiĢen toplumsal yapılar ve tercihler ile birlikte farklı yiyecek ve içeceklerin 

farklı Ģekillerde tüketildiği görülmektedir. Bu anlamda kültür yeme içme alıĢkanlıklarını 

belirleyen önemli bir etmen olmaktadır. 

Vejetaryen beslenme, insanlık tarihi boyunca birçok kültürde sağlıklı beslenme Ģekli 

olarak görülmüĢtür. Genel tanımıyla “vejetaryenlik” hayvansal kaynaklı gıdalar yerine 

bitkisel kaynaklı gıdaların tüketimini içeren bir beslenme Ģeklidir (Nizamlıoğlu, 2018: 133-

164). “Vejetaryen kavramı” ise bitkisel gıdaları tüketirken hayvansal gıdaları (kırmızı et, 
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tavuk, balık, yumurta, süt ve süt ürünleri) sınırlı miktarda tüketen bireyler olarak 

tanımlanmaktadır (Kınıklıoğlu, 2016: 17) Vejetaryen kelimesinin kökeni zannedilenin aksine 

“vegetable” sebze kelimesinden değil Latince “vegetus” tan gelmektedir (Özcan ve Baysal, 

2016: 101-116). Vegetus; hayat dolu, sağlıklı ve canlılık anlamındadır. Ayrıca kırmızı et, 

tavuk ve balığın tüketilmediği, yumurta, süt ve süt ürünlerinin ise tercihe bağlı olarak 

tüketildiği beslenme tarzına “vejetaryenlik” adı verilmiĢtir (Ceyhun Sezgin ve Ayyıldız, 2019: 

507).  

Vejetaryenliğin tarihte ilk olarak hangi toplumda ortaya çıktığı ve nasıl tercihler 

arasında yer aldığına dair kesin bilgiler olmamakla birlikte; Amerika ve Avrupa‟nın kültürel 

geçmiĢlerine uzandığı düĢünülmektedir.  

Daha sağlıklı ve uzun yaĢamın kaynağı olarak görülmeye baĢlanan vejetaryen ve 

vegan beslenme, günümüzde oldukça dikkat çekmeyi baĢarmaktadır. Sadece bir beslenme 

Ģekli olarak kalmayan vejetaryen ve vegan beslenme, restorancılık akımları arasında hatırı 

sayılır bir seviyeye ulaĢmıĢ görülmektedir. Dünya çapında büyük insan kitleleri hayvanları ve 

hayvan nesillerini korumak adına vejetaryen ve vegan beslenme tarzını seçmiĢtir. Bu da 

dünyamızda insanların en çok ihtiyaç duyduğu yeme içme sektörünün farklı bir alanda da 

geliĢmesini sağlamıĢtır. Menülere eklenen etsiz yemek seçenekleri, vejetaryenleri tatmin 

etmeye yetmediğinde, sadece sebze ve meyve servisinin yapıldığı Vejetaryen ve Vegan 

Restoranlar kurulmaya baĢlamıĢtır. Son yıllarda gittikçe talebi artan bu akım ülkemizde de 

2010 yılından itibaren yoğun bir ilgi görmeye baĢlamıĢtır.  

2.1.4.8 Prosumer (Üreten Tüketiciler) Akımı  

Tüketici davranıĢları incelendiğinde, tüketicilerin yaptıkları tüketimde yalnızca 

rasyonel fayda beklentisi olmadığı aynı zamanda tüketicilerin duygularının da tüketim 

davranıĢını yönlendiren büyük bir etken olduğu tespit edilmektedir (Fettahlıoğlu, 2014: 217). 

Daha önce tatmadığı yiyecek ve içecekleri denemek, yerel yöresel gıdaları tatmak, organik 

ürünler tüketmek, doğaya zarar vermeyen iĢletmeleri tercih etmek, kendi zevklerine uygun 

iĢletmelerde bulunmak ve sosyalleĢebilmek tüketici için en az tüketilen ürün kadar önemli 

olmaktadır (ġahin, 2016: 75) 

Tüketiciyi odağına alan hızlı geliĢen tüketim kültürünün pazar anlayıĢı, tüketicileri 

gerçek anlamda tatmin etmekten uzak kalmaktadır. Tüketiciler her geçen gün pazarlama 

kültürünün içerisinde yer alarak, üretimin gerçek istekleri doğrultusunda yön bulmasına 
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yardımcı olmaktadırlar. Üretici firmalar, tüketicilerin bu isteklerine uyum sağlamak adına 

birçok alanda üreticileri tüketime katarak, daha verimli ve daha uzun vadede pazarda yer 

edinecekleri bir oluĢuma katkı sağlamaktadırlar. 

 Üreten Tüketiciler Restorancılık Akımında, sebzelerin üretiminden, iĢlenip servis 

edilmesine kadar artık tüketiciler üretime katkı sağlamakla kalmıyor, aynı zamanda üretimde 

verimlilik ve tüketici ihtiyaçlarını tam anlamıyla karĢılama konusunda da büyük ivmeler 

katmaktadır. Üretime katılan tüketici, kendi ihtiyaçlarını tanımlamakta zorluk 

yaĢamayacağından, üretilen her mal sorunsuz olarak nitelendirilecek ve restoranlarda yaĢanan 

birçok gereksiz üretimin önüne de geçilmiĢ olacaktır. Üretime katılan tüketici için 

sosyalleĢme alanlarının yerini üretim sahaları alacak, tüketiciler üretirken sosyalleĢip, geliĢen 

ve stresli hayatın hızından uzaklaĢarak rahatlayacaklardır. Tüketicilerin bireysel ve 

kendilerine özgü arayıĢlarının arttığı çağımızda, tüketiciyi üretime dahil eden restoranların 

giderek rağbet göreceği ön görülebilmektedir. 

2.1.4.9 Feminen Menüler  

DeğiĢen çağın değiĢen çalıĢma koĢulları ve zaman kavramının farklılaĢmasıyla birlikte 

hane baĢına düĢen çalıĢan sayısını arttırırken, kadının çalıĢma hayatında aktif bir Ģekilde rol 

almasını sağlamaktadır. Kadının çalıĢma hayatına girmesiyle, özel alanların dıĢına çıkıp 

kamusal alanlarda çok daha fazla zaman geçirmesi yeme içme kültüründe de değiĢmelere 

zemin hazırlamaktadır.  

Ekonomideki payları her geçen gün artan kadınlar, çok geniĢ bir tüketici grubunu 

temsil etmektedirler. Erkeklere oranla çok daha fazla üreten kadınlar aynı orantıda tüketim 

pazarında da yerini almaktadırlar. Çağın baskın ve dikkat çekici tüketicisi kadınlar yenilik ve 

teknolojiye açık, konforuna daha düĢkün, hazır yiyeceği tercih eden ve sağlık konusunda son 

derece duyarlı bir profil çizmektedir (Doğbuday ve Saatcı, 2017: 89). 

Tüketim pazarında baskın bir yer edinen kadın, isteklerine ve konforuna uygun 

restoranlar ve menüler arayıĢına girmektedir. Kadının her alandaki detaycı ve özenli arayıĢı, 

restoran sahiplerinin bu talebi fark edip menülerine feminen menüler eklemesiyle biraz olsun 

talepleri rahatlatmaktadır.  

Hızla geliĢen teknoloji ve hayta Ģartlarına uyum sağlamak isteyen restoran sektörü, 

kadınları ve isteklerini daha profesyonel açıdan değerlendirerek, restoranların isimlerinden 

dekorlarına, menülerinden serviste çalıĢan elemanlara kadar geniĢ anlamda düzenlemeler 
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yapmaktadırlar. Dünyanın birçok yerinde sadece kadınlara özel menülerin servis edildiği 

restoran türü olarak karĢımıza çıkan Feminen Menüler Sunan Restoranlar, Türkiye‟de çok 

yaygın olmamakla birlikte pazara da girmiĢ sayılmaktadırlar. Bu alanda açılmıĢ restoranlar 

olarak var olmasa dahi birçok restoranın menülerinde ayrı bir alan olarak yer bulmaya 

baĢlamıĢtır. 

2.1.4.10 Moleküler Gastronomi 

Moleküler kelimesi, tatlar ve kokuların bileĢiminden oluĢan, besinleri meydana getiren 

en küçük parçaları nitelemekte ve moleküler gastronomi de bu anlamda yiyeceklerin 

moleküler anlamda ele alınarak farklı biçimlerde yeniden yaratılmasını konu edinmesi 

itibariyle bu terimle anılmaktadır (Uyar ve Zengin, 2015: 360). Gastronomi ise; yiyecek 

haline getirilebilecek bütün malzemelerin tanımlanması, iĢlenmesi ve hazırlanmasına dair bir 

ön bilgilendirme rehberi olarak tanımlanabilmektedir. Moleküler Gastronomi ise, gastronomi 

içerisinde ele alınan, yiyeceklerin piĢirme aĢamasında birbirlerine dönüĢüm süreçlerini 

inceleyen, yiyeceğin içinde yer alan maddelerin, bu maddelerin kimyasal ve fiziksel anlamda 

birbirlerine dönüĢümlerinin, geçirdikleri değiĢimin ve ortaya çıkan kimyasal olayların 

incelenmesini konu alan Gastronomi yemek biliminin bir dalı olarak ele alınmaktadır. 

(Doğbuday ve Saatcı, 2017: 97). 

Moleküler gastronominin çalıĢmalarıyla yeme içme sektörüne giren moleküler 

mutfaklar, yiyecek ve içeceklerin yeni özellikleler ve farklı Ģekiller kazanmasını, dikkat çeken 

sunumlar ile servis edilmesini sağlamıĢlardır. Yiyeceklerin ana yapısı çok fazla 

değiĢtirilmeden, tatta ve dokuda farklılıklar yaratarak, bir arada düĢünülmeyen baĢka 

yiyeceklerle servis edilmesi moleküler mutfakların temelini oluĢturmaktadır. Bununla birlikte 

yemeklerden daha çok keyif alınmasını sağlayacak, sanat eseri mahiyetinde sunumlar ve 

süslemelerle tüketiciye maksimum keyif sağlama amacı da gütmektedirler. 

Sürekli olarak geliĢen çağın getirilerinden biri olarak karĢımıza çıkan farklı ve kiĢiye 

özel konseptine uygun olan Moleküler Gastronomi Mutfaklı Restoranlar, son dönemlerin 

trendleri arasında gösterilmeye adaydırlar. Her gün yenilik arayıĢında bulunan çağımızın 

insanına, aynı ürünle farklı tatlar sunan Moleküler Mutfaklar turizm açısından da dikkat çeken 

kompozisyonlar hazırlayarak kendilerine restoran pazarında geniĢ bir alan bulacaklarını 

göstermektedirler. 
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2.2 Kafe ve Restoranların Yer Seçimi  

ĠĢletmelerin kuruluĢ yeri, hammaddeye ulaĢım süreçlerinin, üretim sistemlerinin, 

depolama ve depolama koĢullarının, üretilen ürünlerin dağıtımı veya sunumu gibi temel 

üretim faaliyetlerini ve sektördeki ömrü boyunca bu faktörlere bağlı olan ekonomik 

amaçlarını gerçekleĢtirebileceği en uygun coğrafi yer olarak tanımlanabilmektedir (Ġlhan ve 

Burdurlu, 1993). 

Türkiye‟de ekonominin temel taĢı sayılacak kafe ve restoran iĢletmeciliği sektörü ile 

ilgili araĢtırmaların yaygın bir hal alması ve tekrarlanması kafe ve restoran iĢletmeciliği 

sektörünün geliĢimi için önemlidir. Bununla birlikte kafe ve restoran iĢletmeciliği sektöründe 

rekabetin etkisini artırmak, bu konudaki problemleri belirlemek, problemleri sınıflandırmak 

ve çözüm için yeni yöntemler geliĢtirmek gerekmektedir. KüreselleĢmenin etkisiyle rekabet 

koĢullarının zorlaĢtığı göz önünde bulundurulduğunda, kafe ve restoran iĢletmelerinin hem iç 

ve hem de dıĢ pazarda rakipleriyle rekabet edebilme güçlerinin artırılması ve bu gücün 

sürekliliğinin sağlanması gerekmektedir. Rekabet gücünü oluĢturup sürekli hale getirmek ise 

maliyetlerin azaltılıp kontrol altında tutulmalarını sağlamakla gerçekleĢtirilebilmektedir. 

Örneğin verimlilik ve performans artırıcı yöntemlerden yeniden yapılanmaya kadar maliyet 

ve süre bazlı değiĢen Ģartlarda yöntemler uygulanabilir. Ancak maliyetlerin azaltılmasında 

sorunlar yaĢanabilir ve bu sorunların baĢında kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ esnasında 

yapmıĢ olduğu hatalar yatmaktadır. Bu hataların baĢında ise kafe ve restoran iĢletmelerinin 

kuruluĢ yerinin yanlıĢ seçimidir. Kafe ve restoran iĢletmesinin yanlıĢ yerde kurulması 

hammadde temini, pazarlama, taĢıma maliyetleri, ulaĢım, haberleĢme ve altyapı sorunları gibi 

birçok sorun ile bu sorunların giderilmesi için harcanması gereken maliyetleri artırmakta, 

dolayısıyla birim maliyetlerde artıĢa sebep olmaktadır (Eleren, 2006: 405-406). 

Günümüzde kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ aĢamasında üzerinde durulması 

gereken en önemli noktalardan birisi kuruluĢ yerinin seçimidir. Kafe ve restoran 

iĢletmelerinin istenilen hedeflere ulaĢması için doğru bir kuruluĢ yeri seçimi büyük önem arz 

etmektedir. Ġyi seçilmemiĢ bir kuruluĢ yeri, uzun vadede kaynaklarını kafe ve restoran 

iĢletmesine bağlayan yatırımcılar için kuruluĢ ve daha sonraki aĢamalarda istenilmeyen 

sonuçlara sebep olabilecektir. Bu nedenle kafe ve restoran iĢletmesi kurarken üzerinde 

dikkatle durulması gereken konuların baĢında gelmektedir. 

KuruluĢ yeri, maliyetin en düĢük, karın ise en yüksek olacağı yerdir. Kafe ve restoran 

iĢletmeciliği için doğru yapılmıĢ bir kuruluĢ yeri seçimi, iĢletmeye rekabet üstünlüğü 
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sağlayabilir. Bu nedenle kuruluĢ yeri seçimi için karar alınırken tesadüfler üzerinden hareket 

edilmemeli, seçim belirli kurallar dahilinde araĢtırmalara dayandırılmalıdır (Küçük, 2009).   

ĠĢletme binasının yapılıĢ tarzı, finansal yapısı ve pazarlama yöntemleri, personelin kalitesi, 

iĢletme itibarı ve kuruluĢ yeri iĢletme baĢarısını etkileyen önemli faktörlerdir.  

Yatırımcılar için üzerinde durulması gereken konulardan birisi de yatırım yaptıkları 

sektörün özelliklerine göre karar verme gerekliliğidir. Restoran iĢletmeleri diğer sektörlerden 

birçok noktada ayrıldığı gibi kuruluĢ yeri seçiminde de bazı açılardan farklılaĢmaktadır. 

Restoran iĢletmelerinde diğer sektörlere göre çalıĢma gün ve saatleri, ürün ve hizmet 

değiĢkenliği, personel tedariği, ulaĢım imkanları ve tüketiciye yakınlık gibi konularda 

farklılıklar görülmektedir. Bu ayırt edici özellikler kafe ve restoran iĢletmeciliğinde faaliyette 

bulunacak bir yatırımcının kuruluĢ yeri seçiminde daha dikkatli davranması gerektiğini 

göstermektedir. Kafe ve restoran iĢletmeciliği sektörüne yatırım yapacak bir giriĢimcinin bu 

yatırıma baĢlamadan önce gerçekleĢtirmesi gereken bazı hususları aĢağıdaki gibi özetlemek 

mümkündür (Bingöl, 2007): 

 Yatırım yapılacak iĢletmeye dair beklenti ve hedefler belirlenmelidir. 

 Hitap edilecek müĢteri kitlesi (düĢük, orta, yüksek gelirli) belirlenmelidir. 

 MüĢteri kitlesi ve kaynak teminlerine göre uygun kuruluĢ yeri aranmalıdır. 

 Yiyecek içecek iĢletmesinin ne üreteceğine karar verilmelidir. 

 ĠĢletmede baca ve ocaklarla ilgili düzenlemeler yapılmalı ve bunlar oluĢturulurken 

çevre faktörleri çerçevesinde bir sorun oluĢturup oluĢturmayacağı araĢtırılmalıdır. 

 KuruluĢ yerinin; ürün, müĢteri profili gibi etkenler dikkate alındığında dekor 

oluĢumuna uygun olup olmadığı belirlenmelidir. 

 Seçilen kuruluĢ yeri için otopark problemleri araĢtırılmalı, otopark alanı için yer 

tespiti yapılmalıdır. 

 ĠĢletmeye gerek personel gerekse müĢteriler için rahat ulaĢım imkanlarının varlığı 

tespit edilmelidir. 

 MüĢteri kitlesine uygun sosyal alanların düzenlenmesi (ibadethane, çocuklar için 

oyun alanları gibi) gerekmektedir. 

Bu hususlar incelendiğinde kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yeri seçiminde 

dikkat edilmesi gereken birçok ayrıntı bulunmaktadır. ĠĢletme baĢarısını artırmak için bu 

hususlar göz önüne alınarak karar verilmelidir.  

Kafe ve Restoranların Yer Seçiminde Kullanılan Temel Kavramlar 
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KuruluĢ yeri seçimi konusunda iĢletmelerin kullandığı bazı kavramlar vardır. KuruluĢ 

yerine karar verme aĢamasında iĢletmelerin daha doğru karar alabilmeleri için bu kavramların 

içeriğinin iyi bilinmesi gerekmektedir. 

2.2.1 KuruluĢ Yeri 

KuruluĢ yeri kavramının birçok açıdan tanımını yapmak mümkündür. KuruluĢ yeri; 

iĢletmelerin üretim maliyetleri göz önüne alındığında, maliyetleri en aza indirecek, karlılığı 

ise en üst düzeye çıkaracak yerler olarak belirlenmelidir. Ayrıca bir baĢka tanımlama da 

kuruluĢ yeri; iĢletmenin, amaçlarına en verimli ve etkin Ģekilde ulaĢmasını sağlayan 

faaliyetlerini gerçekleĢtirmek üzere belirlediği yerdir. BaĢka bir tanımda ise;‟ üretim 

faaliyetleri için gerekli teknik ve ekonomik koĢullarla birlikte tedarik, üretim, depolama ve 

dağıtım gibi temel fonksiyonların gerçekleĢtirilebileceği en uygun yer‟ Ģeklinde açıklanmıĢtır 

(Tüzemen, 2004: 9). 

Tanımlarda dikkat edilmesi gereken ortak nokta, iĢletmelerin baĢarılı olmaları ve 

baĢarılarını devam ettirebildikleri iĢletmeler oluĢturmalarının temelinde, kuruluĢ yerinin doğru 

seçilmesi yatmaktadır. Bu nedenle iĢletmelerin kuruluĢ yeri seçiminde göz önünde 

bulundurduğu amaçların farklı olduğundan, kuruluĢ yeri açısından birbirinden farklı 

tanımlamalar ortaya çıkmıĢtır.  

Bu durum kuruluĢ yerinin seçiminde ele alınacak kriterler üzerinde değiĢikliklere yol 

açabilmektedir. Bu amaçların bazıları aĢağıda verilmektedir (Farahani, 2009). 

 Toplam kuruluĢ maliyetini azaltmak, 

 KuruluĢ yerini belirlerken analizleri artırarak, riski azaltmak, 

 Üretim için gerekli hammaddeye eriĢimi kolaylaĢtırmak, 

 Mevcut olanaklardan uzaklaĢmayı en aza indirmek, 

 Sabit maliyetleri en aza indirmek, 

 Toplam yıllık iĢletme maliyetlerini en aza indirmek, 

 Hizmetleri düzenlemek, 

 Hizmetlerde bölümlemelere gitmek, 

 Kafe ve restoran iĢletmesinde geçirilecek süreyi düzenlemek, 

 Kafe ve restoran iĢletmesinde üretilecek ürünü iyi seçmek, 

 Kafe ve restoran iĢletmesinin faaliyet göstereceği coğrafyaya ve iklime hakim olmak, 
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 Kafe ve restoran iĢletmesinin faaliyet göstereceği kültüre hakim olması adına 

çalıĢmalar yapmak, 

 Otopark ihtiyacına yönelik çalıĢmalar yapmak, 

 Kafe ve restoran iĢletmesine ulaĢım için harcanan ortalama zamanı azaltmak, 

 Tespit edilen hizmetlerin sayısını en aza indirmek ve 

 MüĢteri ihtiyaçlarına cevap verme yeteneğini yükseltmektir. 

ĠĢletmeler bu amaçlardan birden fazlasını belirleyebilmektedir ve buna göre kuruluĢ 

yerlerine yönelik çalıĢmalar yapılmaktadır. 

Yatırım  

Türk Dil Kurumu‟na göre yatırım; milli ekonominin veya bir ticari kuruluĢun üretim 

ve hizmet gücünü artırıcı nitelikte olan aktif değerlerine yapılan yeni eklemelerdir 

(www.tdkterim.gov.tr). En basit tanımlama ile yatırım; belli zamanda bir defaya mahsus 

olmak üzere yapılan ve takip eden devrelerde firmalara gelir getirme olanağı veren 

harcamalardır (SarııĢık, 2019: 40). 

Belli bir kar getirisi hedeflenerek, önceden planlanmıĢ bir bütçe ile aktif olarak 

faaliyette bulunulan alana eklemeler yapmak ya da yeni alanlar bularak baĢlatılan çalıĢma 

süreci olarak tanımlanabilmektedir. 

Yatırımcı 

Mal veya hizmet üretmek ve pazarlamak üzere kar-zarar riskini göze alarak, sahip 

olduğu sermayeyi yatırıma dönüĢtüren kiĢidir. Mal veya hizmet üretmek amacıyla yapılan 

etkinliklere yatırım, söz konusu iĢin sürekli ve bir meslek olarak sürdürülmesine giriĢimcilik 

denir (Küçük, 2009).  

Yatırım Projesi 

Belirli bir yerde tesis edilerek ekonomiden insan gücü, hammadde, mamul madde ve 

sermaye malları alarak ve bunlar üzerinde belirli bir teknoloji uyguladıktan sonra yine 

ekonomiye mal ve hizmet sunmak, mevcut veya gelecekte oluĢacak talebin belirli bir kısmını 

gidermeye yönelik faaliyetleri, yatırımcı veya halk yararına en az fedakarlıkla sağlamak 

amacıyla önceden yapılan çalıĢmalar içerisinden en iyisini seçerek yapılan çalıĢmalara 

‟yatırım projesi‟ denir (Cinnioğlu, 2006). 

Yatırım projelerini üç grupta toplamak mümkündür; 

http://www.tdkterim.gov.tr/
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Kuruluş Yatırımları: ĠĢletmenin yeni kurulması veya iĢletmenin faaliyetlerine yeni 

baĢlaması dolayısıyla ilk kuruluĢ veya yeni kuruluĢ için yapılan yatırımlardır. 

 

İdame Yatırımları: ĠĢletmelerin faaliyetlerini sürdürebilmeleri için yaptıkları veya 

yapacakları yatırımlardır. 

Genişleme Yatırımları: ĠĢletmelerin zamanla daha iyi tesisler kurması suretiyle üretim 

ve hizmet gücünü geliĢtirmesi ve geniĢletmesine geniĢleme yatırımları denir (Yıldırım, 2007).  

2.2.2 Kafe ve Restoranların Yer Seçiminin Önemi 

Kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yeri seçiminde temel amaçlar iĢletme 

ihtiyaçlarının tedarik edilebilirliği, verimlilik ve performans artıĢı ile en önemlisi maliyet 

avantajı sağlamaktır (Ayanoğlu,2005:107-109). 

Günümüz artan rekabet koĢulları göz önünde bulundurulduğunda kafe ve restoran 

iĢletmelerinin iç ve dıĢ pazarlarda rekabet gücünün artırılması ve sürekliliği iĢletmenin daha 

kuruluĢ aĢamasında aldığı kararlara bağlı olduğu görülmektedir. Kafe ve restoran iĢletmeleri 

için kuruluĢ maliyetinin yüksek tutulduğu baĢlangıçlar, iĢletmenin ilerleyen zamanlarda 

büyük zorluklarla karĢılaĢacağını açıkça göstermektedir. KuruluĢ yeri için ayrılan bütçe doğru 

ve tasarruflu kullanılmak zorundadır. KuruluĢ yeri aynı zamanda sık değiĢtirilemez ve 

taĢınması büyük maliyetler doğuracak bir yapıya sahip olduğundan, ön değerlendirmelerin 

detaylı yapılması iĢletmeye katkı sağlamaktadır. Aynı zamanda iĢletmedeki mamullerin 

taĢınmasındaki ve aktarımındaki ciddi sorunlara da neden olur. Bu da iĢletmenin rekabet 

ortamında zayıf kalmasına ve güç kaybetmesine neden olmaktadır (Ġmren, 2011: 10). 

Yiyecek içecek sektörünün her geçen gün büyümesi ve karlılığın yüksek olması, bu 

alana yatırım yapan giriĢimcilerin artmasına ve dolayısıyla rekabet koĢullarının 

yoğunlaĢmasına neden olmaktadır. Rekabet koĢulları bu endüstri kolunda hata payını en aza 

düĢürmüĢ, bu alanda yatırım yapacak ve görev alacak kiĢi veya Ģirketlerin kuruluĢ aĢamasında 

yer seçimine önem vermelerini zorunlu hale getirmiĢtir (SarııĢık, 2019: 41). 

ĠĢletmenin baĢarısını etkileyen önemli unsurların baĢında iĢletmeninin bulunduğu 

konum ve servis yapısının müĢterilere uygunluğu gelmektedir. Bu nedenle kuruluĢ yeri 

seçilirken her türlü ekonomik ve sosyal faktörün yanında oluĢturulacak menü ve müĢteri 

profili de dikkate alınmalıdır (ġimĢek, 1998).  
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KuruluĢ yeri bir defa seçilip, iĢletme oraya kurulduktan sonra kuruluĢ yerinin yanlıĢ 

olduğu anlaĢılsa dahi, iĢletme orada faaliyette bulunmak zorunda kalacak, bu durum 

iĢletmenin varlığını sürdürmesini tehlikeye sokabilecektir. Bu nedenle, her yatırımcı kurmayı 

düĢündüğü iĢletmenin kuruluĢ yerinin belirlediği hedeflere en uygun bir yer olmasını 

planlamalıdır (SarııĢık, 2019: 42). 

2.2.3 Kafe ve Restoranların KuruluĢ Yeri Seçiminin AĢamaları 

Bir yatırımcı kafe ve restoran için kuruluĢ yeri seçerken; iĢletme kurma düĢüncesi, ön 

yapılabilirlik çalıĢması, yapılabilirlik çalıĢması, değerlendirme ve yatırım kararı, kesin proje 

ve iĢletme aĢamalarını değerlendirmeye almaktadır. 

2.2.3.1 İşletme Kurma Düşüncesi 

Yatırımcılar çeĢitli nedenlerle iĢletme kurma düĢüncesi içine girebilirler. Bunlar; 

yatırımcının bu yönde bir düĢüncesinin geliĢmesi, pazarda meydana gelen veya gelebilecek 

bir talep artıĢı, iĢletmenin geliĢme politikası, maliyetlerin düĢürülmesi, yeni mamul ortaya 

çıkarma ve yenileme yatırımı düĢüncesi olabilir (SarııĢık, 2019: 49). Yatırımcıları restoran 

iĢletmesi kurmaya yönelten en önemli etmenlerin baĢında „kar elde etme‟ güdüsü gelir. 

Bununla birlikte restoranların diğer kuruluĢ düĢünceleri aĢağıda sıralanmıĢtır (Sökmen, 2005).  

 Topluma yönelik yararlı bir iĢ yapma, saygınlık kazanmak, 

 BaĢkalarına bağlı olmayacak bir iĢletme kurmak ve yönetmek, 

 Mal paylaĢımı, miras ve benzer Ģekillerle elde edilmiĢ kaynakları değerlendirmek, 

 ĠĢletme kurmak suretiyle politik ve ekonomik bir düĢünceyi desteklemek, 

 Belirli sektörlerde öncülük etmek ve lider olma düĢüncesi, 

 BaĢka bir iĢ ve iĢ yapma fırsatı bulunmaması veya uzmanlık alanı olunması 

dolayısıyla yiyecek içecek sektörüne yönelmedir. 

ĠĢletme kurma düĢüncesinin nedeni belirlendikten sonra bu nedene göre bir kuruluĢ 

yeri seçmek iĢletmenin baĢarısını arttıracaktır. Bu düĢüncenin uygulamaya geçilmesi için 

sonraki aĢaması ön yapılabilirlik çalıĢmasıdır. Bu çalıĢma ile iĢletme kurulup kurulmayacağı 

yatırımcı için daha faydalı detaylar ortaya çıkaracaktır. 

2.2.3.2 Ön Yapılabilirlik Çalışması 

Bir yatırım projesi hazırlanırken kesin yatırım kararı verebilmek için yatırımı 

gerçekleĢtiren giriĢimcinin gerçekleĢtireceği yatırıma yönelik bazı ön bilgileri elde etmesine 

imkan veren çalıĢmalara „ön yapılabilirlik çalıĢması‟ denir. Bu çalıĢmalar kesin projeye 
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baĢlamadan önce yapılan pazar analizi, ekonomik analiz, teknik analiz, finansal ve hukuki 

analizlerden oluĢur (Sökmen, 2005). 

Pazar Analizi: KuruluĢ yeri belirlemede göz önüne alınan önemli faktörlerden birisi 

taleptir. Bu nedenle talebin olacağı veya olma ihtimali yüksek olan yerler tercih edilmelidir. 

Yatırımın sonucunda elde edilmesi beklenen ürünlerin ait oldukları pazar bölümleri, 

hedef kitle, müĢteri profili, rekabet koĢulları ile hizmet ve ürünün piyasasındaki rakip ve 

tamamlayıcı öğelere ait bilgiler yer alır. Yatırım konusu belirlendikten ve hizmet ve ürün 

seçimine karar verildikten sonra bir restoran iĢletmesi için aĢağıdaki konular hakkında Pazar 

araĢtırması yapılmalıdır (www.onlinekalite.com): 

 Pazarlama hedefleri ve pazarlama stratejisi, 

 Pazarlama organizasyonunun yapısı, 

 Bölümde bulunan personel sayısı, 

 Hedef kitlenin seçimi ve bunların özellikleri, 

 Menünün fiyatlandırılması ve bunu etkileyen faktörler, 

 Maliyetlerdeki artıĢların satıĢlara yansıtılması, 

 Tüketici ile buluĢma biçimi, 

 Reklam için seçilen araçlar ve reklama ayrılan bütçe, 

 Yeni sunulan ürünlere karĢı tüketicilerin ve toplumun tavrı,  

 Dağıtım için seçilen kanallar ve stratejiler ve 

 Yeni teknoloji kullanımından yararlanma olanaklarıdır. 

 Ayrıca müĢterilere yönelik aĢağıdaki bazı pazar araĢtırmalarının da yapılması pazar 

hakkında daha geniĢ bilgiye ulaĢılmasına ve yatırım için doğru kararlar verilmesine yardımcı 

olabilir (Öndoğan, 2010: 20). 

 Pazarda mevcut diğer markaların ürün ve hizmetlerini satın alan müĢteriler,  

 Ġlk etapta pazara sunulan menüyü satın alma isteği duymayan ancak, yakın gelecekte 

satın alabilecek potansiyele sahip müĢteriler, 

 Daha uzun dönemde menüyü satın alabilecek müĢteriler ve  

 Restoran menüsünü satın alabilecek müĢterilerdir. 

Ekonomik Analiz: Mevcut durumda kurulmasına karar verilen iĢletmenin ekonomik 

boyutlarda verimliliği, karlılığı ve getirilerinin araĢtırıldığı analizdir. Ekonomik 

analiz konu olarak aĢağıda belirtilen hususları kapsamaktadır (SarııĢık, 2019: 44). 

http://www.onlinekalite.com/
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 Yiyecek içecek sektöründe pazar araĢtırması ve talep tahmini 

Pazar araĢtırması yapmak kurulacak iĢletme için önemli bir yere sahiptir. Doğru ve 

planlı gerçekleĢtirilen bir Pazar araĢtırması sonucunda giriĢimci rakiplerini yakından tanıma, 

fiyat düzeyleri ile ilgili detaylı bilgi edinme, dağıtım kanalı olarak seçilebilecek aracıları 

tanıma ve en önemlisi tüketiciyi tanıma fırsatı yaratır. Tüketiciyi, kuruluĢ aĢamasında 

tanımaya çılan iĢletme sahibi talepleri önceden bilme avantajından faydalanabilmektedir. 

 Yiyecek içecek iĢletmesinin büyüklüğünün ve kapasitesinin belirlenmesi 

ĠĢletme büyüklüğü ve kuruluĢ kapasitesi; üretim teknolojisi, kapasite artırımı ile 

sağlanacak maliyet düĢüklüğü, piyasanın coğrafi dağılımı ve personel temini gibi faktörlerden 

hangisinin belirleneceğini gösterir (www.onlinekalite.com).  

Teknik Analiz: Pazar ve ekonomik analiz yapıldıktan sonraki aĢama mühendisler 

tarafından gerçekleĢtirilen teknik analizdir.  

Genellikle teknik anlamda gerçekleĢtirilen analizlerin kapsamına Ģu konular dahil 

edilir:  

 Restoran iĢletmesinin kurulacağı arazinin seçimi, 

 Yiyecek içecek üretimi için kullanılacak teknolojinin seçimi, 

 Mutfakta ve ihtiyaç duyulan alanlarda kullanılacak makinelerin seçimi ve 

değerlendirilmesi, 

 Hammadde ve diğer malzemelerin seçimi değerlendirilmesinin analizleri, 

 Enerji alanındaki değerlendirmeler ve seçilen enerji türünün özelliklerinin analizleri, 

 Personel ihtiyacı ile ilgili analizlerdir. 

Finansal Analiz: Teknik analizden sonraki aĢama iĢletmenin kurulması için gereken 

fon miktarı, karlılık analizleri ve gelir gider tahminleri gibi konuları kapsayan finansal 

analizdir.  

Daha kapsamlı bir ifade ile bir restoran iĢletmesi için finansal değerlerin analizi 

içerisinde yer alan konular Ģu Ģekilde sıralanabilirler: 

 Restoran iĢletmesinin yatırım için gerekli tutarların hesaplanması, 

 Restoran iĢletmesinin gelir ve gider olarak kayda geçecek faktörlerin tahminleri, 

 Finansal boyutta kaynakların hesaplanması, 

http://www.onlinekalite.com/
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 Restoran iĢletmesinin karlılık beklentileri ve orantıları ile ilgili analizlerin yapılması 

ve  

 ĠĢletme için seçilen organizasyon yapısının belirlenmesidir. 

Hukuki Analiz: KuruluĢ aĢamasında yasal araĢtırmanın baĢlıca amaçları; iĢletme 

türünün belirlenmesi, kurulması düĢünülen iĢletmenin devlet tarafından desteklenip 

desteklenmediğinin araĢtırılması ve kuruluĢ için gerekli izinlerin alınmasıdır (ġimĢek, 1998).  

Bu analizler yapıldıktan sonra eğer projenin yapılamayacak olmasına karar verilirse 

yatırımdan vazgeçilir ancak yapılabilir bir proje olarak kabul edilmiĢse daha kapsamlı 

incelenmek üzere sonraki aĢama yapılabilirlik çalıĢmasına geçilir.  

2.2.3.3 Yapılabilirlik Çalışması 

Yeni yatırım kararları ağırlıklı olarak yapılabilirlik çalıĢmalarına bağlıdır. Bu aĢamada 

yapılacak çalıĢmalar daha geniĢ kapsamlı ve ayrıntılı olarak ele alınan pazar analizi ve kuruluĢ 

yeri analizlerinden oluĢmaktadır (Cinnioğlu, 2006).  

Pazar analizi; sosyo-ekonomik analiz, rekabet analizi, önerilen iĢletme tipi, tahmini iĢ 

hacmi olmak üzere dört bölümde incelenebilir (Özgen, 2000: 59). Pazar analizi bittikten sonra 

kuruluĢ yeri, insan ve araç trafiği, ulaĢım ve park yeri imkanları, kuruluĢ yerinin 

görülebilirliği, altyapı faktörleri ve diğer etmenlerin ele alındığı kuruluĢ yeri analizine 

geçilebilmektedir. 

 

Sosyo-Ekonomik Analiz: Bölgenin ekonomik yapısı ve geliĢim hızı, nüfusun yıllık 

değiĢim hızı, gelir kaynakları, demografik faktörler, bölgedeki iĢsizlik oranı, yiyecek içecek 

hizmetlerinden faydalanan kurum ve kuruluĢlar ve yerel halkın yiyecek içecek alıĢkanlıkları 

gibi konular sosyo-ekonomik analiz yapılırken incelenmesi gereken konular arasındadır 

(SarııĢık, 2019: 47).  

 

Rekabet Analizi: Rakiplerin sayısı, niteliği, müĢteri potansiyeli, uyguladıkları fiyatlar, 

hedef kitleleri, sahip oldukları menülerin özellikleri vb. ele alınması gereken bir diğer 

konudur. ĠĢletmeye avantaj sağlayacak ve onları rakiplerinden ayıran bu unsurların 

incelenerek analiz edilmesi gerekmektedir. 

 

Önerilen İşletme Tipi: GiriĢimciler yatırım yapacağı bölgedeki en karlı iĢletmeyi 

model olarak seçebileceği gibi o bölgedeki iĢletmelerden farklı bir iĢletme modeli de 
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oluĢturabilmektedir. Bu noktada giriĢimcinin kararını etkileyen önemli faktörlerden birisi 

rekabet analizidir.  

 

Tahmini İş Hacmi: Pazar analizi yapılırken bir günde, haftada, ayda veya yılda tahmini 

satılacak kuver sayısı, bir günde verilen öğün sayısı, öğün baĢına ortalama elde edilen gelir 

miktarı, kuver devir hızı, olası içecek satıĢ hacmi ve diğer gelirler gibi konular pazar 

analizinin öngörülen iĢ hacmi bölümünde yer alır (SarııĢık, 2019: 47).  

Bu analizler ile beraber pazar analizi aĢaması bitmiĢ olmaktadır. Bu analizlerden sonra 

aĢağıda belirtilen kuruluĢ yeri analizlerine geçilmektedir. 

 

Kuruluş Yeri: Kafe ve restoran iĢletmesi açarken kuruluĢ yerinde dikkat etmemiz 

gereken çok önemli detaylar vardır. KuruluĢ yerinin satın alınma veya kiralanmasının seçimi, 

mekanın ve bölgenin özellikleri, konumu, vergiler vb. maliyetlerin araĢtırılması bunların 

baĢında gelmektedir.  

 

İnsan ve Araç Trafiği: KuruluĢ yerindeki insan ve araç trafiğinin yoğunluğu, insan ve 

araç trafiğinin en yoğun olduğu zamanlar, yollarda tasarlanan değiĢiklikler, anayollara 

yakınlık, gelecekteki ulaĢım planları, gün içinde yiyecek içecek iĢletmesinin önünden geçen 

insan sayısı ve niteliği, trafik yoğunluğunun ulaĢım imkanlarına etkisinin bilinmesi ve 

araĢtırılması gereken konulardır (SarııĢık, 2019: 52). 

 

Ulaşım ve Park Yeri İmkanları: Kafe ve restoran iĢletmeleri sadece yeme içme 

faaliyetleri için değil aynı zamanda çeĢitli amaçlarla parti vb. bazı etkinlikler düzenlenmesi 

amacıyla da tercih edilen mekanlar arasındadır. Bu nedenle müĢterilerin toplu taĢıma araçları 

veya kendi araçları ile kolay ulaĢabileceği ve araçlarını rahatlıkla park edebileceği mekanlar 

daha çok tercih edilecektir.  

 

Kuruluş Yerinin Görülebilirliği: Kafe ve restoranların manzaraları ve ileride bu 

manzaranın bozulmasını engelleyecek inĢaat vb. yapıların olup olmayacağı, müĢteriler için 

tabela ve iĢaretler ile kolay bulunabilirliği önemli bir etmendir. 
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Altyapı Hizmetleri: Su, elektrik, çöp atma olanakları, kanalizasyon, doğalgaz ve 

telekomünikasyon gibi altyapı hizmetlerinin olup olmadığı ve var ise ne derece sorunsuz 

çalıĢtığının bilinmesi gerekmektedir.  

 

Diğer Etmenler: KuruluĢ yeri analizinde yukarıda belirttiğimiz etmenler dıĢında 

müĢteri potansiyeli ve bunların yaĢam tarzı, kurulacak kafe ve restoranların dekorasyon 

farklılıkları vb. etmenlere dikkat edilmesi gerekmektedir. 

 

Yapılabilirlik analizleri dahilinde yapılan pazar analizi ile kuruluĢ analizi sonucunda 

olumsuz bir sonuca varılmadıysa iĢletme tipi ve yapısı belirlenmiĢ olmaktadır.  

2.2.3.4 Değerlendirme ve Yatırım Kararı 

Yapılabilirlik çalıĢmalarına ek olarak değerlendirme aĢamasında aĢağıdaki faktörlerin 

de dikkate alınması gerekmektedir. Bunlar (ġimĢek, 1998); 

 Yatırım büyüklüğü, 

 Yatırımın sektördeki ömrü, 

 Yatırım gelir ortalaması, 

 Sermayenin yaratmıĢ olduğu maliyet, 

 Yatırımın iĢletmeye sunması beklenen faydalar ve net nakit giriĢi, 

 Yatırımın milli gelir üzerindeki olumlu etkisi, 

 Tüketiciye fayda sağlama kriterleri, 

 Projenin yürütülmesi neticesinde istihdama etkisi ve 

 Ödemeler üzerinde yaratacağı etkileri ve sağlaması muhtemel döviz getirileridir. 

Bu faktörlerde göz önünden bulundurulduktan sonra yatırım kararı verilmekte ve bir 

sonraki kesin proje aĢamasına geçilmektedir. 

Kesin Proje 

Yatırım gerçekleĢtiği kesin proje aĢamasında (Cinnioğlu, 2006); 

 Kurulması planlanan iĢletmenin hukuki Ģekli, 

 ĠnĢası tasarlanan yapıların ayrıntılı teknik hesaplamaları (mimari ve teknik projeler), 

 ĠĢletme için satın alınacak makinelerin (bulaĢık makinesi, fırın vb.) kesin kapasiteleri 

ve maliyetleri, 

 KuruluĢ çalıĢmalarının kesin baĢlama ve bitiĢ tarihleri, 
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 Ġhtiyaç duyulan iĢgücü, finansman ve araç-gereçlerin temini ve  

 Deneme üretimi ve iĢletmenin kesin açılıĢ tarihi gibi hususlar üzerinde durularak 

projeye son Ģekli verilir. 

Bu aĢamada iĢletmenin kuruluĢu gerçekleĢmektedir ve son aĢama olan iĢletme 

aĢamasına geçilmektedir. 

ĠĢletme AĢaması 

KuruluĢu gerçekleĢen kafe ve restoranlar daha önce belirlemiĢ oldukları hedeflerini 

gerçekleĢtirmeye baĢlamadan önce deneme yaparak üretim ve hizmetlerinin kalitesini gözden 

geçirebilmektedir. Deneme sonucunda istenilen kalitede hizmet ve üretim sağlanabiliyorsa 

hizmet ve üretim aĢamasına rahatlıkla geçilebilmektedir. Hizmet ve üretim açısından 

kuruluĢunu tamamlayan iĢletmelerin elde ettikleri kaliteyi artırarak baĢarılarını arttırmaları 

gerekmektedir.  

Yiyecek ve içecek hizmeti sunan iĢletmeler zamanla değiĢen müĢteri isteklerini ve 

müĢterilerin dönemler içinde farklılaĢan eğilimlerini dikkate almak zorundadırlar. ĠĢletme 

zamanla ortaya çıkabilecek demografik değiĢiklikleri ve müĢterilerin değiĢen yeme içme 

alıĢkanlıklarını takip etmeli ve ortaya çıkan yeni müĢteri istek ve beklentilerine uygun yeni 

ürünleri ortaya koyabilmeli ve gerektiğinde iĢletme tipinde değiĢikliğe gidebilmelidir. Aksi 

takdirde yoğun rekabet ortamında ve zamanında değiĢikliklere reaksiyon veremediği 

durumlarda iĢletmeler faaliyetlerine son verebilmekte veya iĢletme tipinde değiĢikliğe gitmek 

zorunda kalabilmektedir (Özgen, 2000: 60). 

2.2.4 Kafe ve Restoranların Yer Seçimini Etkileyen Faktörler 

Ekonomik kar kaygısı ile faaliyette bulunacak bir iĢletme için en uygun kuruluĢ yeri, 

maliyetlerin en düĢük bandda ve kar getirilerinin en yüksek bantta seyredeceği konumların 

değerlendirilip belirlenmesidir. Bu kuruluĢlar için en temel olgular tartıĢmasız büyümelerine 

ve karlılıklarına katkı sağlayacak bölgeler seçmeleridir. (Aytekin ve Kaygın, 2005). 

Kafe ve restoranların yer seçiminde hata yapmamak amacıyla müĢteri tercihlerini 

belirleyen faktörler doğru belirlenerek gerekli bilimsel araĢtırmaların yapılması büyük önem 

arz etmektedir.  

ĠĢletmelerin kuruluĢ yeri seçimleri için eskiye oranla daha bilimsel yöntemler 

kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Coğrafi Bilgi Sistemleri (CBS) bu alanda tercih bir yöntem 

olmaktadır. Bu sistemle iĢletme için seçilmesi düĢünülen yerinin bulunduğu bölge, bölgedeki 
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nüfus yoğunluğu ve sosyo-ekonomik durumu, bölgede yaĢayanların demografik özellikleri, 

bölgenin coğrafi yapısı, bölgede sunulan ulaĢım koĢulları, bölge halkının yaĢam Ģekli, rekabet 

unsurları, rakip kuruluĢların durumları ve müĢterinin talep ettiği unsurlar gibi birçok noktada 

değerlendirme yapılabilmesi sağlanmaktadır (Yılmaz ve AltunıĢık, 2003: 99). 

 ĠĢletmeler için kuruluĢ yeri seçilirken sadece günün koĢulları değil, gelecek ile ilgili 

planlamaların da yapılması gereklidir. Fiziksel anlamda iĢletmeler için en uygun yeri seçmek; 

iĢletmelerin değerlendirilebilir maliyet faktörlerini, uzun vadede maliyet faktörleri ve 

gözlemlenemeyen maliyet faktörlerini en düĢük seyirde tutacak çözüm önerilerinin 

geliĢtirilmesi gereklidir (Mucuk, 2006: 73). 

ĠĢletmeler için kuruluĢ yeri seçilirken, dikkat edilmesi gereken baĢlıca unsurlar 

değerlendirilmelidir. Bu unsurlar iĢletmenin faaliyet alanına göre farklılık gösterse de genel 

anlamda sıralamamız gerektiğinde karĢımıza; bölge halkının yaĢayıĢı, kültürü, ekonomik 

yapısı, talep ettiği ürün yelpazesi ve rakip kuruluĢlardır (Aydın, 2007: 153).  

ĠĢletmelerin kuruluĢ yeri, iĢletmenin planlamıĢ olduğu ürünleri üretmek için faaliyette 

bulunduğu fiziksel mekan olarak belirtilebilmektedir. ĠĢletmelerin kuruluĢ yeri için vereceği 

karalar, giriĢimcinin planladığı yatırımlar üzerinde uzun süreli bağlayıcı ve belirleyici etkiler 

yaratmaktadır. ĠĢletmelerin kuruluĢ yerlerinin belirlenmesinde, üretim açsından maliyetlerin 

değerlendirilmesi ve iĢletme için uygun görülen kuruluĢ yeri faktörlerine bağlı oluĢabilecek 

maliyetleri öngörmek gerekmektedir. KuruluĢ yeri seçiminde, iĢletmenin üretimden 

kaynaklanan maliyetlerinin en düĢük seviyeye getirilmesi ve kâr marjının en yüksek 

olabileceği noktalar için gerekli çalıĢmaların yapılması gereklidir. KuruluĢ yeri seçimi in en 

uygun olacak değerlendirmeyi yapabilmek adına üç ana unsur değerlendirilmelidir (Üçüncü, 

2003: 57). Bunlar: 

 

 Verimli olması 

 Ekonomik olması 

 ĠĢletmeye kar getirisi sunması 

 

ĠĢletmeler için kuruluĢ yeri seçilirken ilk dikkat edilecekler arasında, üretimi 

tasarlanan ürünün maliyetini en düĢük seviyede tutmak ve karlılığı en yüksek seviyeye 

çıkaracak unsurları değerlendirmektir. ĠĢletmelerin kuruluĢ yerleri pazarlama ve üretim 
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faktörleri ile doğrudan bağlantılı olduğu için iĢletmenin sektör içerisindeki baĢarısı ile de 

yakından ilgilidir (Sarıaslan, 1990). KuruluĢ yeri için yapılmıĢ iyi bir seçim, iĢletmenin uygun 

maliyetlerle, daha az riskin olduğu bir sistem kurmasına ve kötü yapılanmıĢ olan bir kuruluĢ 

yerinin bütün dezavantajlarından korumuĢ olur. KuruluĢ yeri için yapılan yanlıĢ bir seçim de 

ise iĢletme faaliyette bulunduğu yeri değiĢtirmek zorunda kalabilir ve bu da büyük 

maliyetlerin doğmasına sebep olabilmektedir (Eleren,1995). 

ĠĢletmelerin kuruluĢ yeri seçiminde birçok faktör yer almaktadır. Bu faktörler 

değerlendirildiğinde, birbirleri ile çok yakından iliĢkili olmakla birlikte çok karmaĢık 

oldukları da söylenebilmektedir. ĠĢletmelerin kuruluĢ yeri seçiminde etkisi olan faktörler, 

iĢletmelerin faaliyette bulunacakları alanlar ve sektörlere göre farklılık göstermektedir. 

KuruluĢ yeri seçiminde iĢletmeler doğru yapılanma ile pazarla ve üretim faktörlerinde rakip 

kuruluĢlara karĢı üstünlük elde edebilmektedirler. ĠĢletmelerin kuruluĢ yerlerini seçerken 

etkilendikleri baĢlıca etmenler bunlardır (Eleren, 1995); 

 Pazara yakın olmak 

 UlaĢım ve taĢıma faktörleri 

 Ġstihdam sağlayabilme durumu 

 ĠĢletmenin geniĢleme ve geliĢme imkanları 

 Hammaddeye yakınlık 

 Enerji kaynaklarına yakınlık 

 Su kaynaklarına yakınlık 

 Arsa maliyetlerinin uygun olması 

 Finansman alanında sağlanacak kolaylıklar 

 Toplum yapısına ve yaĢam standartlarına uygunluk 

 Artık madde değerlendirilmesi ve kaldırılabilmesi 

 Çevre kirliliğinin önlenmesi  

 Vergilendirme sistemleri 

 Ġklim koĢulları 

 ĠĢveren ve iĢçi arasındaki iliĢkiler 

 Yan sanayinin geliĢime gösterdiği uyum  

 Savunma sistemleri ve güvenlik politikaları 

 Eğitim alanında yaĢanan geliĢmeler 

  AraĢtırma ve geliĢtirme sistemleri olmaktadır. 
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ĠĢletmelerin kuruluĢ bölgesi ve yerinin seçimi yatırım açısından en stratejik kararların 

baĢında yer almaktadır. ĠĢletmelerin kuruluĢ yeri seçimi, iĢletmeler için sadece ticari anlamada 

önem arz etmemektedir. ĠĢletmenin kurulmuĢ olduğu bölgenin devlet destek ve teĢviklerinden 

faydalanan bir alan olmasını, bölgenin ekonomik anlamda geliĢip bölge halkının gelir 

seviyelerinde iyileĢmeler sağlamasına katkı sağlayabilmektedir. Aynı zamanda iliĢki 

kurabilecek baĢka iĢletmeler ile aynı alanda toplanarak dıĢsallıklar gibi etkileĢimler 

yaratabilmektedir (Aytekin ve Kaygın, 2005). 

ĠĢletmelerin kuruluĢ yerlerinin seçimi ekonomik faktörler ve çevresel faktörler ile 

yakından ilgilidir. Ekonomik faktörler genel anlamda iĢletmelerin yönetimince alınan ve 

kontrol ettikleri alanlar içerisinde değerlendirilen faktörlerdir. Çevresel faktörlerse, 

iĢletmelerin denetledikleri alanların dıĢında ortaya çıkan doğal, mali, politik, sosyal, yasal, 

ulusal ve uluslararası koĢulları içermektedir (Demirdöğen ve Bilgili, 2004). 

Pazara yakın olmak: Ürünü gerekli zaman dilimi içerisinde tüketiciye ulaĢtırma 

maliyeti, iĢletmenin yer seçimi ile doğrudan ilgilidir. Bu sebeple iĢletme için seçilecek 

konum, üretilecek veya sunulacak ürünün hizmetin pazarına yakın olmak durumundadır. 

Seçilecek iĢletme konumu, diğer iĢletmelere, rakiplere ve alıĢveriĢ yapılacak kuruluĢlara olan 

mesafesi ile iĢletmeye taĢınacak ürünlerin taĢıma maliyetleri hesaplanmalıdır. 

Hammaddeye yakınlık: ĠĢletmelerin sunacağı hizmet için gerekli ürünlerin 

ulaĢılabilir piyasalara taĢınma maliyetleri ile restoran hizmeti sunacak iĢletmelerin taĢıma 

maliyetleri değerlendirilmelidir. Kafe ve restorancılık sektöründe hizmet sunacak iĢletmeler 

için hammaddenin tazeliği, taĢınma koĢullarının önemine göre farklı maliyetler 

doğabilmektedir. GeliĢen kafe ve restoran iĢletmeciliği sektöründe müĢteri talepleri her geçen 

gün daha sağlıklı ve taze ürün yönünde gerçekleĢtiği için sunulan yiyecek ve içeceklerin 

üretim alanlarına yakın olmanın önemi de artmaktadır. 

Ġstihdam durumu ve maliyetleri: iĢletmenin kurulması için belirlenen bölgede, 

istihdam edilebilecek kesim önemli bir olgu olarak değerlendirilmelidir. Kurulması planlanan 

iĢletme için çalıĢtırılabilecek personel ve personel sayısı maliyet hesaplamalarında 

değerlendirilmelidir. Bu nedenle, iĢletmenin kuruluĢ yeri seçiminde bölgedeki iĢ gücü 

potansiyeli, iĢgücü olarak değerlendirilen kesimin eğitim düzeyi, üretkenlik ve verimlilik 

düzeyi de belirlenmelidir. 
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UlaĢım ve taĢıma faktörleri: iĢletme için belirlenen kuruluĢ yerinde kurulacak tesisin 

personelinin, iĢletme için gerekli ekipmanlarının, hammadde ve ürünlerin iĢletmeye nasıl 

taĢınacağı, taĢınma için uygun koĢullar ve araçlar belirlenmelidir. Kafe ve restorancılık 

sektöründe ürünlerin taĢınması daha hassas ve maliyetli olabileceğinden bunlar maliyetler 

açısından göz ardı edilmemelidir. Aynı zamanda çalıĢma saatleri konusunda da günün büyük 

bir bölümünde hizmet sunan kafe ve restoran iĢletmelerinde istihdam edilen personelin 

vardiyalarına uygun taĢıma koĢulları değerlendirilmelidir.  

Enerji ve su kaynaklarına yakınlık: Kurulacak iĢletmenin faaliyet alanına uygun 

olacak Ģekilde enerji kaynakları seçilmelidir. Bütün iĢletme yapılarının suya ihtiyacı 

tartıĢmasız açıktır. Su ve enerji kaynaklarının taĢınmadığı bir iĢletmenin kafe ve restoran 

iĢletmesi olarak faaliyette bulunması mümkün değildir. Temiz su kaynaklarına kolay 

ulaĢılabilir bir noktada kurulan iĢletme maliyetlerinde büyük fayda sağlayabilmektedir. Aynı 

zamanda kafe ve restoran iĢletmesi olarak faaliyette bulunacak iĢletmeninin ısınma, elektrik 

ve su kaynaklarını iyi değerlendirmesi gerekmektedir (Üçüncü, 2003). 

Ġklim koĢulları: ĠĢletmelerin kuruluĢ yerlerini coğrafi etkenler ve iklim yapısı 

etkilemektedir. ĠĢletme için seçilen kuruluĢ yerinde yeni bir inĢa söz konusu ise iklim 

koĢulları maliyeti yakından etkilemektedir. ĠĢletme için planlanan tesisin inĢa edileceği bölge 

dağlık, ormanlık veya düz bir alanda ise buna göre maliyet farklılıkları doğacaktır. Aynı 

zamanda çok sıcak veya çok soğuk bir yerde kurulacak ise iĢletme yine maliyetler farklılık 

gösterecektir. Çok soğuk bir iklimde, ekipmanların korunması için ilave koruma önlemleri 

gerektirecektir. Çok sıcak bir iklimde ise, personel, müĢteri ve üretim ekibi için klima 

kullanımını gerekecektir. Üretilecek ürünün türüne göre o bölgedeki, nem oranı, ortalama 

rüzgar hızı ve yıllık yağmur miktarı da belirlenip buna göre ilave tedbirler geliĢtirilmeli ve 

ayrıca maliyetlere eklenmelidir. 

Yasallık ve teĢvik faktörleri: TeĢvik faktörü, iĢletmeler için kuruluĢ yerinin, hukuki 

anlamdaki Ģeklini, iĢletmenin büyüklüğünü, sermaye yapısını, sermaye edinme kanallarını, 

baĢka iĢletmeler ile birleĢmesini etkileyen en önemli faktördür. Yasal olarak düzenlenen 

prosedürler takip ederek iĢletmeler kuruluĢ aĢamasında itibaren planladıkları giriĢimleri için 

kaynakları sağlayacak kuruluĢlara müracaat etmelidirler. Devlet tarafından oluĢturulan belirli 

bölgelerde iĢletme kuran giriĢimciler belli oranlarda ya da tamamen vergiden muaf 

tutulabilecekleri alanları değerlendirmelidirler. ĠĢletmenin kuruluĢ yeri için gerekli enerji 
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kaynaklarına, ulaĢım için yola ve haberleĢme internet altyapıları gibi unsurlara devlet 

tarafından oluĢturulan alt yapılardan ulaĢılmaktadır. 

Güvenlik durumu: ĠĢletmenin kuruluĢ yerine göre güvenliğe duyduğu ihtiyaç da 

farklılık göstermektedir. Verilen hizmet, hizmet verilen tüketici profili, müĢteri talepleri, 

iĢletmenin faaliyet gösterdiği bölge iĢletmeleri farklı tedbirler almaya iletmektedir. ĠĢletme 

kuruluĢ yerini seçerken güvenlik alanında çıkabilecek sorunları değerlendirmelidir. 

Değerlendirilmeye alınan sorunlar için, çözüm önerileri, güvenlik sistemleri ve maliyetleri 

hesaplanmalı ve kuruluĢ yeri maliyetine eklenmelidir. Ayrıca hizmet sektöründe 

yaĢanabilecek rekabet sorunsalları da göz ardı edilmeden güvenlik tedbirleri alınmalıdır. 

Gerekli görülen durumlarda tesis içi ve dıĢı güvenlik bakımından ayrılıp değerlendirilmelidir. 

Atıklar: ĠĢletmelerin ürettikleri ürünler sonrasında arta kalan hammadde ve 

kimyasallar en iyi Ģekilde değerlendirilmedir. ĠĢletmeler için çöpler ve arata kalan atıklar 

büyük problem oluĢturmaktadırlar. ĠĢletmeler kuruluĢ yeri olarak sakin alanları tercih etseler 

dahi ilerleyen zamanlarda çevre kirliliğine neden olabilecek etkiler yaratabilmektedirler. 

OluĢacak atıklar için geri dönüĢüm sistemleri kurmak ya da geri dönüĢüm merkezleri ile 

koordineli çalıĢmak gerekmektedir. Aynı zamanda, kafe ve restoran iĢletmeciliği sektörü hızlı 

tüketim sektörlerinden olduğu için yoğun atıkla karĢılaĢılacağı ve bunun için tedbirlerin 

gerekeceği unutulmamalıdır. Her gün yenilenen ve artan atıklar çevre kirliliği bakımından 

değerlendirilmeye alınmalıdır. 

Üretim kapasitesi: ĠĢletmeler kuruldukları andan itibaren üretim kapasitelerini 

arttırmayı planlayarak giriĢimde bulunmaktadırlar. Büyümeye bağlı olarak iĢletmeler 

hammaddeye daha fazla ihtiyaç duyar ve hammadde temin ettikleri tesislere yakın olmayı 

tercih etmektedirler. Üretim kapasitesi büyüyen iĢletme kuruluĢ yerini değiĢtirmenin zorluğu 

ile taĢıma maliyetlerini arttırmak durumunda kalabilmektedir. TaĢıma maliyetlerinin artması 

ile büyüme kapasitesindeki avantajları da belli oranlarda azaltabilmektedir (Tekin, 2000). 

Teknoloji: ĠĢletmelerinin faaliyet alanlarına göre farklı etkiler yaratmaktadır. Kafe ve 

restoran iĢletmeciliği açısından teknoloji sektöre hız kazandıran bir olgu olmuĢtur. Dünyada 

yaĢanan geliĢmelerin daha kolay takip edilebileceği bir sistem kurmak teknolojiden 

geçmektedir. Ayrıca teknoloji kafe ve restoran iĢletmeciliği sektöründe reklam algısında da 

değiĢiklikler yaratmıĢtır. Bir çok alanda hayatın vazgeçilmezi olan teknoloji kafe ve 

restoranların değerlendirilmesi, tavsiye edilmesi, tanınması ve hatta iĢletme içerisinde 

menülerin sunum Ģeklini dahi değiĢtirmektedir. 
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2.3 Konuya ĠliĢkin ÇalıĢmalar 

Bu bölümde, kafe ve restoran iĢletmelerinin yer seçiminde etkili olan faktörleri 

belirlemek adına iĢletmelerin kuruluĢ yeri ile ilgili olarak literatürde yer alan ulusal ve 

uluslararası kaynaklara yer verilecektir. 

2.3.1. ĠĢletmelerin KuruluĢ Yerlerine Yönelik Ulusal AraĢtırmalar 

 Bastı (2012) „„KuruluĢ Yeri Seçimi Probleminin Çözümünde Meta Sezgisel 

Algoritmalar‟‟ adlı doktora tez çalıĢmasında kuruluĢ yeri seçimi, kuruluĢ yeri seçimi 

problemleri ve kuruluĢ yeri problemlerine çözüm önerilerini araĢtırmıĢtır. Bu çalıĢmasında 

kuruluĢ yeri seçimi problemlerinden p-medyan probleminin çözümüne dair güncel meta 

sezgisel algoritmaların performansları karĢılaĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma p-medyan problemi sistemi 

içinde uyarlanmıĢ ve yaygın olarak kullanılan test problemlerinin çözümü yapılarak analiz 

edilmiĢtir. Bu çalıĢma sonucunda kuruluĢ yeri seçiminde karĢılaĢılan sorunlar için kesin ve 

yaklaĢık olarak çözüm önerileri sunulmuĢtur. Kesin ve yaklaĢık olarak belirlenen çözüm 

önerilerinin yaklaĢık değerlerinin birbirlerine yakın oldukları orta çıkarılmıĢtır. 

Üke (2016) „„AHP Yöntemi Ġle Çorum ġehrinde AVM KuruluĢ Yeri Seçimi ‟‟ adlı 

yüksek lisan tez çalıĢmasında AVM‟lerin kuruluĢ yeri seçiminde etkili faktörleri ve yaĢanan 

sorunlara çözüm önerileri aramıĢtır. Bu çalıĢmada, araĢtırmacı kuruluĢ yeri seçimi için yapılan 

araĢtırma yöntemlerinin karar verme teknikleri ile bağlantılarını incelemiĢtir. AraĢtırmacı 

çalıĢması için çok kriterli karar verme tekniklerinden AHP modelini kullanarak kuruluĢ yeri 

seçiminin belirlenmesi üzerine yoğunlaĢmıĢtır. ÇalıĢma verileri yüz yüze anket yöntemiyle 

toplanıp, Expert Choice programı ile analiz edilmiĢtir. ÇalıĢmanın sonucunda kuruluĢ yeri 

seçiminde katılımcıların önemli gördüğü; doğal ve kültürel kaynaklara zarar verilmemesi ve 

ulaĢımın kolay olması gibi faktörlerin öne çıktığı belirtilmiĢtir. 

Mishal (2019) „„Sürdürülebilir Lojistik Yönetimi Kapsamında Elektronik Atık 

Toplama Tesisi KuruluĢ Yeri Seçimi ‟‟  adlı yüksek lisans tez çalıĢmasında iĢletmeler 

açısından kuruluĢ yeri seçimi hususunda giriĢimcilerin bilinçlendirilmesi amaçlanmıĢtır. 

GeliĢen teknolojik olaylar ile yer yüzünde yaĢanan değiĢimlerle ekoloji ve ekonominin 

bağlantıları değerlendirilmiĢtir. Ekonomik açıdan faaliyette bulunan iĢletmelerin ekolojik 

sisteme katkı sağlamaları ve ekolojik sisteme zarar vermeden kuruluĢ yerleri belirlemeleri 

araĢtırılmıĢtır. AraĢtırmacı çalıĢmasını Antalya ilinde MACBETH yöntemi ile 

ağırlıklandırılmıĢ, WASPAS yöntemi kullanılarak gerçekleĢtirmiĢtir. GerçekleĢtirilen bu 
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çalıĢmanın sonunda kuruluĢ yeri seçiminde mali konuların öneme sahip olduğu ve ekonomik 

öneme sahip kriterlerin öne çıktığına dair verilere ulaĢılmaktadır. 

2.3.2. ĠĢletmelerin KuruluĢ Yerlerine Yönelik Uluslararası AraĢtırmalar 

Wu (2007) „„Analitik HiyerarĢi Sürecini ve Duyarlılık Analizini Kullanarak Tayvan 

Hastaneleri Ġçin Rekabet Avantajı Sağlamak Ġçin En Uygun Yer Seçimi ‟‟ çalıĢmasında 

rekabet ve talep unsurlarının kuruluĢ yerine etkilerini araĢtırmıĢtır. Yoğun rekabet koĢulları ve 

bilinçlenen müĢteri profili ile lokasyonun değerini vurgulayan yazar, kuruluĢ yeri seçimi için 

analitik hiyerarĢi tabanlı modeli kullanmayı uygun görmüĢtür. ÇalıĢmanın niteliğinin 

arttırılması için Tayvan‟daki bir bölgesel hastanenin yerini seçmek için uygulanmıĢtır. 

AraĢtırmacı yer seçiminin rekabet avantajları ile yakından ilgili olduğunu sonuç kısmında elde 

ettiği analizlerle aktarmıĢtır. 

Tzeng (2002) „„ Taipei‟deki Bir Restoran Konumu Ġçin Çok Kriterli Seçim‟‟ 

çalıĢmasında bir restoran için konum değerlendirme hiyerarĢisi geliĢtirmenin 5 yönü ve 11 

kritere sahip olan analitik hiyerarĢi süreci kullanılmıĢtır. AraĢtırmacı çalıĢmasında 

restoranların kuruluĢ yeri seçiminde önemli olan unsurları ve riskleri değerlendirmiĢtir. 

KuruluĢ yeri için bütün alternatifleri belirlenip AHP analiz sistemiyle değerlendirmiĢtir. 

Belirlenen kriterler baĢlıca; kira bedeli, taĢıma bedeli, toplu taĢıma sistemine uygunluk, park 

alanının büyüklüğü, rekabetin yoğunluğu, yaya hacmi, kamu tesislerinin kapsamı ve buna 

benzer birçok kriter daha belirlenmiĢtir. Yapılan çalıĢmanın sonucunda araĢtırmacı, kuruluĢ 

yeri için önemli gördüğü ulaĢım faktörünü ve Ģehir merkezine yakınlık faktörünün önemine 

dikkat edilmesini giriĢimcilere tavsiye etmiĢtir. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

YÖNTEM 

AraĢtırma yönteminin belirlenmesinde en önemli olan kısım araĢtırma problemlerinin 

net bir Ģekilde anlaĢılmasını sağlayacak etkili yöntemin seçilmesidir. Bu çalıĢmada, araĢtırma 

problemine, konu durumuna ve olayların genel anlamda çerçevelendirilmesi için detaylı bir 

anlayıĢ geliĢtirmek, çalıĢma içerisinde yer alan faktörlere bütüncül bir yaklaĢımla bakmak, bu 

faktörlerin yarattığı etkileri anlayabilmek ve problemin çözümüne katkıda bulunması adına 

nitel araĢtırma yöntemi seçilmiĢtir.  

Nitel araĢtırma; nitel veri toplama yöntemi olan gözlem, görüĢme ve doküman analizi 

gibi yöntemlerin kullanılarak olay ve algıların doğal ortamda gerçekçi ve bütüncül bir Ģekilde 

sunulmasına yönelik nitel bir sürecin izlendiği bir araĢtırma olup temelde kuram oluĢturma 

anlayıĢıyla sosyal olguları içinde bulundukları çevrede araĢtırmayı ve anlamayı ön plana alır 

(Yıldırım ve ġimĢek, 2005). 

Nitel araĢtırma yöntemiyle sürdürülen bu çalıĢma, problem cümlesinin oluĢturulması 

ve araĢtırma desenin belirlenmesi ile bir döngü sistemi ile iĢlenmiĢtir. AraĢtırmanın baĢlangıcı 

olan araĢtırma probleminin belirlenmesi ile kavramsal alt yapı hazırlanmıĢtır. Daha sonraki 

adımlar ise; „‟araĢtırma için gerekli soruların geliĢtirilmesi, örneklemin belirlenmesi, veri 

toplama araçlarının geliĢtirilmesi, verilerin toplanması, elde edilen verilerin analizi, 

analizlerin yorumlanması ve sonuç olarak elde edilen sonuçların sınırlandırılarak analitik 

genellemelere ulaĢılması‟‟ olarak birbirini takip etmiĢtir. 

3.1 AraĢtırmanın Deseni 

AraĢtırma deseninin amacı, araĢtırmanın baĢında belirlenen sorulara alınan cevaplar 

neticesinde sonuç kısmında bağlantı yaratabilmektir. AraĢtırmaya baĢlandığında varılmak 

istenen noktayı belirleyen en önemli olgulardandır.  

Nitel araĢtırmalarda ki temel araĢtırma yöntemleri odak grup belirlemeleri, 

katılımcıların gözlemlenmesi, örnek olay üzerinden değerlendirme yapıla çalıĢmalar, arĢiv 

bilgisinden faydalanılma ve nitel görüĢme Ģeklinde değerlendirilebilmektedir. Bütün 

yöntemlerin kendine göre özellikleri mevcuttur. ÇalıĢma alanımız bu noktada 

değerlendirildiğinde örnek olay çalıĢmasının yürütülmesine uygun görülmüĢtür. 

Kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yerini belirleyen etmenler düĢünüldüğünde 

etkili olan faktörlerin güncel ve aktif olarak var olması çalıĢmanın nitel ve örnek olay 
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üzerinden iĢlemesi uygun olmaktadır. Kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yerini nelerin 

etkiledi, nasıl etkilediğinin araĢtırılması, alt birimlerin ayrıca analizine ihtiyaç duyulmadan 

yeterli veriye ulaĢılabileceği düĢüncesiyle çoklu örnek olay çalıĢması yapılması uygun 

görülmüĢtür. 

Örnek olay; gerçek hayatın içerisindeki bir olayı yerinde ve sistemin içerisindeki 

faktörlerle değerlendirmeye yönelik katkı sağlar. ÇalıĢma konusunun gerçek hayatla 

bağlantısı düĢünüldüğünde bu yöntemin araĢtırma deseni olarak belirlenmesine karar 

verilmiĢtir. 

3.2 Evren ve Örneklem 

AraĢtırmanın evreni belirlenirken öncelikli olarak araĢtırmanın problemi ve 

araĢtırmanın yöntemi baz alınarak yola çıkılmıĢtır. Nitel araĢtırmaların en önemli bir diğer 

özelliği olan araĢtırmacının katılımcılarla bizzat görüĢmesi kuralı araĢtırmacının alanı ve 

bölgeyi iyi seçmesi gerektiğini gösterir. AraĢtırmacı çalıĢmanın yürütüleceği bölgeyi 

belirlerken katılımcılara ulaĢılabilirliği, ulaĢım Ģartlarını ve maliyetleri göz önünde 

bulundurmalıdır. Bu çalıĢmada yapılan değerlendirmeler çerçevesinde Kayseri ili 

belirlenmiĢtir. Kayseri ilinin seçilmesinin bir baĢka nedeni ise hızlı geliĢen iller sıralamasında 

yer almasıdır. 

3.3 Geçerlilik ve Güvenilirlik 

Nitel araĢtırmalarda dıĢ geçerlilik yöntemi uygulanan bu çalıĢmada sonuçların 

yorumlanabilir olması etkili olmuĢtur. DıĢ geçerlilik yönteminde verilerin karĢılaĢtırılmaya ve 

birbirlerine benzerlikleri açısından yoruma açık olması ayrıntılardaki bilgilere ulaĢmayı 

sağlamaktadır. Geçerliliği ve güvenilirliği arttırmak için görüĢme formları hazırlanarak bire 

bir yapılan çalıĢmalarda araĢtırmacı yansız ve önyargısız olmalıdır. Güvenilirlik 

araĢtırmacının gözlemlerinin doğru ve bütün görüĢmelerde aynı tutarlılığa sahip olmasıyla 

yakından ilgilidir. 

ÇalıĢmamızda görüĢme sorularını yani ölçeği oluĢtururken ilgili kaynaklardan 

faydalanılmıĢ ve saha notları ile görüĢme kayıtları desteklenmiĢtir.  

3.4 Veri Toplama Araçları ve Yöntemi 

Örnek olay çalıĢmalarında veri toplama araçları olarak belirlenen belli baĢlı sistemler 

kullanılmaktadır. Bu sistemler; anket, mülakat, doğrudan ve katılımcı gözlem, doküman 

analizleri, fiziksel analizler ve görüĢmeler olarak belirlenmektedir. Bu doğrultuda bizde 
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araĢtırmamız için yüz yüze görüĢme yöntemini seçerek çalıĢmamıza yön vermiĢ 

bulunmaktayız. 

Örnek olay çalıĢmasının en önemli unsuru görüĢmenin yüz yüze gerçekleĢtiriliyor 

olmasıdır. Yüz yüze görüĢmede ise araĢtırmacı iki noktaya dikkat etmek zorundadır. 

Bunlardan ilki; araĢtırmacı görüĢmeler süresince kendi araĢtırma konusunu ve desenini göz 

önünde bulundurmayı sürdürmeli, ikincisi ise; görüĢmenin iĢleyiĢi sırasında önyargıdan uzak 

bir Ģekilde çalıĢmaya katkı sağlayabilecek anlık sorularla çalıĢmayı desteklemektir. 

Bu değerlendirmeler kapsamında yapmıĢ olduğum çalıĢma için görüĢme formları 

hazırlayarak, görüĢmeleri bizzat gerçekleĢtirmiĢ bulunmaktayım. GörüĢme formunda yer alan 

soruları çalıĢmanın içeriğine ve sonucuna en iyi katkıyı sağlayacak unsurlar göz önüne 

alınarak karar verilmiĢtir. GörüĢme formunda 10 adet açık uçlu soru yer almaktadır. 

GörüĢmeye baĢlamadan önce katılımcılara araĢtırmacının bilgileri verilerek yapılan 

araĢtırmanın amacı, niteliği ve sınırları açıklanmıĢtır. Aynı zamanda araĢtırmanın etik sınırlar 

çerçevesinde gerçekleĢtiğini kanıtlamak, katılımcının güvenini sağlamak için yapılan 

görüĢmenin bilimsel bir amaca hizmet ettiği bilgileri sunularak gizlilik konusunda katılımcıya 

güvence verilmiĢtir. Ayrıca katılımcılara talepleri doğrultusunda sorularla alakalı detaylı 

açıklamalar yapılacağı görüĢme öncesinde belirtilmiĢtir. 

Yeterli Ģekilde bilgilendirilen katılımcılardan izin alınarak ses kaydı alınmıĢtır. 

Toplamda gerçekleĢtirilen 15 görüĢmenin tamamı ses kaydı alınarak gerçekleĢtirilmiĢtir.  

3.5 Verilerin Analizi 

Nitel araĢtırma yönteminin kullanıldığı çalıĢmamızda ilk olarak içerik analizleri 

belirlemek adına elde edilen veriler kavramsallaĢtırılmıĢtır. Da sonra elde edilen kavramlar 

çalıĢmanın içeriğine ve mantığa uygun Ģekilde düzenlenip tema haline getirilmiĢtir. AraĢtırma 

verileri öncelikle bu düzenlemeler dahilinde kodlanmıĢ daha sonra temaları bulunmuĢ, 

düzenlenmiĢ ve son olarak bulgular yorumlanarak çalıĢmanın analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. 

YapmıĢ olduğumuz çalıĢmada 15 görüĢme sonucunda elde edilen veriler 

„‟MAXQDA‟‟ paket programında analiz edilmiĢtir.  

3.5.1 Verileri Kodlanması 

Nitel bir araĢtırma olan çalıĢmamızın veri analizinin ilk aĢaması kodlamadır. Kodlama 

aynı zamanda veriler ile kavramsallaĢtırma arasında bağlantı kurmamızı sağlayan önemli bir 
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iĢlemdir. Bunun için de çalıĢmamıza uygun kodlamaları yaparken birçok kez kod yenileme, 

yeni kod verme gereksinimi duyduk. Doğru ve sağlıklı analizlerin alınabilmesi adına kod 

verme iĢleminin tekrarından çekinmemek gerekmektedir.  

Verilerin kodlanmasında nitel veri analiz paket programı MAXQDA çalıĢma 

verilerinin kodlanmasında ve ardından kodlar aracılığıyla büyük veri yığınlarını ayırıp 

gerektiğinde tekrar çağırabileceğimiz bir sistem sunmaktadır. MAXQDA programında 

çalıĢmayı tercih etmemizin asıl nedeni ise, bu yazılımın bize nitel araĢtırma verilerinin 

analizini yapabilme imkanı sunması ve araĢtırmacının yazılıma ulaĢma konusunda sorun 

yaĢamamasıdır. Aynı zamanda MAXQDA yazılımı bize metin, ses, video ve fotoğraf gibi her 

çeĢit verinin iĢlenmesine de olanak sağlamaktadır. 

ÇalıĢmamızın kodlama bölümünün ilk adımında verilerimizi açık kodlama 

yöntemiyle, tamamen tarafsız bir Ģekilde verilere odaklanarak kod oluĢturma iĢlemine 

baĢladık. Tüm dökümanlar detaylı bir Ģekilde incelenerek kelime kelime kodlar belirlenmiĢtir. 

GörüĢmelerde kullanılan terimlere ve dile sadık kalınmıĢ, görüĢmecilerin fikirleri kodlamalara 

yansıtılmıĢtır. 

Açık Ģekilde yapılan kodlamalar sonrasında tematik kodlar belirlenerek verilerin 

iĢlenmesine devam edilmiĢtir. Tematik kod belirleme aĢamasında verilerin benzerlikleri göz 

önüne alınarak benzer kodlar bir araya getirilmiĢtir. Tematik kodlama aĢamasında veriler mali 

kaynaklar, iktisadi fayda ve müĢteri potansiyeli adı altında gruplandırılmıĢlardır. OluĢturulan 

temaların altındaki verilerin anlam bütünlüğü kontrol edilerek gerekli görülen düzenlemeler 

yapılmıĢtır.  

Tablo 4. Tematik Kod Listesi 

Sermayenin Etkisi 

Sermaye oranı etkisi 

Mülk Sahipliği 

Mülkün iĢletme sahibine ait olması faktörü 

Kira Giderleri 

Kira bedeli faktörü 

Rakip KuruluĢlar 

Zincir firma etkisi 

Pazarda tek olma faktörü 

Kurum Desteği 

Belediye faktörü 

Kosgeb desteği faktörü 

Lokasyonon Etkisi 
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AVM‟lerin etkisi 

Üniversitelerin etkisi 

ġehir merkezi faktörü 

Ġnsan Sirkülasyonu 

ĠĢlek cadde faktörü 

Hedef Kitle Belirlenmesi 

Aile gurubuna hitap etme faktörü 

Öğrenci gurubuna hitap etme 

Tüm yaĢ guruplarını hedef alma faktörü 

Yerli ve yabancı turist gurubuna hitap etme 

Yüksek gelir gurubuna hitap etme 

UlaĢım Faktörlerinin Değerlendirilmesi 

Toplu ulaĢımın etkisi 

Özel araçla ulaĢım faktörü 

Park Yeri Faktörünün Değerlendirilmesi 

ĠĢletmenin park yeri sunması 

Lokasyonda park yeri sorununun yaĢanmıyor olmasının etkisi 

 

Tematik kodlama iĢlemi tamamlandıktan sonra verilen kodlar ve tematik kodların 

uyumu kontrol edilmiĢ birbirleriyle uyumu konusu gözden geçirilmiĢtir. Kodların ve 

temaların anlamlı oluĢumu verilerin doğru yorumlanmasını sağlamaktadır. Aynı zamanda tüm 

veriler, kodlar ve temalar birlikte taranmıĢtır. Kodlama sürecinin son aĢaması olan bu 

aĢamada dikkat edilmesi gereken unsur, verilerin okuyucuların anlayabileceği Ģekilde 

tanımlanması ve açıklanmasıdır. 

Tablo 5. Temaların Tanımlanması ile OluĢan Kategoriler 

MÜġTERĠ POTANSĠYELĠNE BAĞLI FAKTÖRLER 

Hedef Kitle Belirlenmesi 

UlaĢım Faktörlerinin Değerlendirilmesi 

Park Yeri Faktörünün Değerlendirilmesi 

ĠKTĠSADĠ FAYDAYA BAĞLI FAKTÖRLER 

Mülkün iĢletme sahibine ait olması faktörü  

Kira bedeli faktörü 

Lokasyonon Etkisi 

MALĠ KAYNAKLAR 

Mülk Sahipliği 

Kira Giderleri 

Sermayenin Etkisi 
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3.5.2 AraĢtırmanın Modeli 

ÇalıĢmanın taranması ve verilerin analiz edilmesinin ardından elde edilen sonuçlar 

doğrultusunda araĢtırmanın modeli oluĢturulmuĢtur. AraĢtırma modelindeki iki ya da daha 

fazla değiĢkenin birlikte değiĢimini tespit etmek veya bu değiĢkenler arasındaki değiĢim 

derecesini belirlemek amacıyla iliĢkisel tarama aracı olan bilgisayar destekli MAXQDA 

programı kullanılarak düzenlemeler yapılmıĢtır. 

 

ġekil 1. Kafe ve Restoran ĠĢletmelerinde KuruluĢ Yerini Etkileyen Faktörler 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

BULGULAR VE YORUM 

Yürütülen çalıĢma sonucunda elde edilen ses kayıtları, sahada edinilmiĢ notlar ve web 

sayfalarından edinilmiĢ veriler MAXQDA paket programı ile analiz edilmiĢtir. Elde edilen 

bulgular bu bölümde anlatılacaktır. Elde edilen bulgular istatistiki bağlamdaki dört baĢlık 

altında değerlendirilmiĢtir. Birinci kısımda, araĢtırma kapsamında görüĢülen kiĢilerin 

demografik özellikleri ve kafe ve restoran iĢletmeciliği alanında ki iĢ deneyimleri, ikinci 

kısımda, katılımcı iĢletmelerin kuruluĢ yerini seçerken müĢteri potansiyeline ait bulgular, 

üçüncü kısımda, katılımcı iĢletmelerin kuruluĢ yerine iktisadi faydanın yarattığı etkiyi 

belirleyen bulgular, dördüncü kısımda, katılımcı iĢletmelerin kuruluĢ yerini seçerken mali 

kaynakların etkisini belirleyen bulgular ve analizler ele alınmıĢtır. 

4.1 AraĢtırma Kapsamında GörüĢülen KiĢilerin Demografik Özellikleri Ve ĠĢ 

Deneyimlerine ĠliĢkin Genel Bulgular 

AraĢtırma kapsamında yapılan görüĢmeler sonucunda katılımcıların demografik 

özellikleri ve iĢ deneyimleri aĢağıdaki tabloda belirtilmiĢtir. 

  



 

59 

 

Tablo 6. GörüĢmeler Bazında Katılımcıların Demografik ve ĠĢ Deneyimlerine ĠliĢkin 

Bulgular 

 GörüĢme Yapılan 

KiĢinin ĠĢ 

Deneyimi (Yıl 

Arası) 

Cinsiyeti (E/K) Eğitim Düzeyi YaĢı (Yıl Arası) 

GörüĢme 1 3-5 E Ġlk ve Orta Öğretim 18-25 

GörüĢme 2 5-8 E Lisans 56-65 

GörüĢme 3 1-3 K Lise 56-65 

GörüĢme 4 10-15 E Lise 26-35 

GörüĢme 5 1-3 E Lise 56-65 

GörüĢme 6 20-Üzeri E Lise 46-55 

GörüĢme 7 1-3 E Lisans 36-45 

GörüĢme 8 1-3 E Lisans 36-45 

GörüĢme 9 1-3 K Lisans 26-35 

GörüĢme 10 20-Üzeri E Ön Lisans 36-45 

GörüĢme 11 15-20 E Lisans 36-45 

GörüĢme 12 10-15 E Lise 26-35 

GörüĢme 13 1-3 E Ön Lisans 26-35 

GörüĢme 14 8-10 E Lisans 26-35 

GörüĢme 15 5-8 E Lisans 36-45 

 

Tablo 6 incelendiğinde yapılan 15 görüĢmede katılımcıların cinsiyetlerini, eğitim 

durumlarını, yaĢlarını ve sektörde ki iĢ deneyimlerini görmemiz mümkündür. MAXQDA 

programında analizi yapılan bu bulgular ayrı ayrı ele alınarak frekans bilgileri aĢağıdaki 

Ģekiller de gösterilmiĢtir. 

 

 



 

60 

 

 

ġekil 2. Katılımcıları ĠĢ Deneyimlerine ĠliĢkin MAXQDA Bulguları 

ġekil 2 incelendiğinde katılımcıların 1‟inin 3-5 yıl aralığında, 1‟inin 15-20 yıl 

aralığında, 1‟inin 8-10 yıl aralığında, 2‟si 10-15 yıl aralığında, 2‟sinin 5-8 yıl aralığında, 

2‟sinin 20 yıl ve üzeri, 6‟sının 1-3 yıl aralığında iĢ deneyimine sahip olduğu görülmektedir. 
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Tablo 7. Katılımcıları ĠĢ Deneyimlerine ĠliĢkin Yüzdelik ve Frekans Verilerinin MAXQDA 

Bulguları 

 

 

Tablo 7‟e bakıldığında görüĢme sağlanan katılımcıların iĢ deneyimlerine ait verilere 

ulaĢılmaktadır. Katılımcıların iĢ deneyimleri 7 kodun toplam frekans değeri 15 olduğu 

görülmektedir. 6 (%40,00) frekans değerine sahip 1-3 yıl arası deneyime sahip 6 katılımcının 

ve 1 (%6,67) frekans değerine sahip 15-20 yıl, 3-5 yıl, 8-10 yıl deneyime sahip katılımcı 

belirlenmiĢtir. Bu tablo incelendiğine kafe ve restoran iĢletmeciliği alanında katılımcıların 

büyük çoğunluğunun kısa süreli deneyimlere sahip oldukları görülmektedir. Genel anlamda 

değerlendirme yapılacak olursa iĢletmelerde deneyimin büyük önem taĢıdığı kanısına 

varılmamaktadır. 
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ġekil 3. Katılımcıların Eğitim Düzeyine ĠliĢkin MAXQDA Bulguları 

ġekil 3 incelendiğinde görüĢme yapılan katılımcıların 1‟inin ilk ve orta öğretim düzeyi, 

2‟sinin ön lisans düzeyi, 5‟inin lise düzeyi ve 7‟sinin ise lisans düzeyinde eğitim seviyesine 

sahip olduğu görülmektedir. 
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Tablo 8. Katılımcıları Demografik Özellikleri ve Eğitim Düzeyine ĠliĢkin Yüzdelik ve 

Frekans Verilerinin MAXQDA Bulguları 

 

Tablo 8‟ya bakıldığında katılımcıların demografik özelliklerinden eğitim düzeylerine 

iliĢkin verilerin yüzde ve frekans değerleri görülmektedir. Katılımcıların demografik 

özelliklerinden eğitim düzeylerini tespit adına 4 kodlama ve 15 veri giriĢi sağlanmıĢtır. 

Tabloda gösterilen 7 (%46,67) frekans değerine sahip katılımcıların lisans düzeyinde eğitim 

seviyelerinin en yüksek orana, 1 (%6,67) frekans değerine sahip katılımcıların ilk ve orta 

öğretim düzeyinde eğitim seviyesinin en düĢük orana sahip olduğu belirtilmektedir. 

 

ġekil 4. Katılımcıların YaĢ Aralıklarına ĠliĢkin MAXQDA Bulguları 

ġekil 4 incelendiğinde katılımcıların 1‟inin 18-25 yaĢ aralığında, 1‟nin 46-55 yaĢ 

aralığında, 3‟ünün 56-65 yaĢ aralığında, 5‟inin 26-35 yaĢ aralığında ve yine 5‟inin 36-45 yaĢ 

aralığında olduğu görülmektedir. 
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Tablo 9. Katılımcıları YaĢ Aralıklarına ĠliĢkin Yüzdelik ve Frekans Verilerinin MAXQDA 

Bulguları 

 

Tablo 9‟ya bakıldığında katılımcıların demografik özelliklerinden yaĢ aralıklarına 

iliĢkin verilerin yüzde ve frekans değerleri görülmektedir. Katılımcıların demografik 

özelliklerinden yaĢ aralıklarını tespit adına 5 kodlama ve 15 veri giriĢi sağlanmıĢtır. Tabloda 

gösterilen 5 (%33,33) 36-45 yaĢ aralığı, 5 (%33,33) 26-35 yaĢ aralıklarının frekans 

değerlerine sahip katılımcıların en yüksek orana, 1 (%6,67) 18-25 yaĢ aralığı ve 1 (%6,67) 46-

55 yaĢ aralıklarının frekans değerine sahip katılımcıların en düĢük orana sahip olduğu 

görülmektedir. 

 

4.2 AraĢtırma Kapsamında Katılımcı ĠĢletmelerin KuruluĢ Yerini Seçimini Etkileyen 

Faktörleri OluĢturan Kodların Temaların ve Kategorilerin Analiz Bulguları  

AraĢtırma kapsamında elde edilen bulguların kodlanması, temalar ve kategoriler 

altında bütünleĢtirilmesi sonucun da kafe ve restoran iĢletmelerinin yer seçimini etkileyen 

faktörlerin sermayenin etkisi, mali kaynakların etkisi ve müĢteri potansiyelinin etkileri olarak 

üç ana unsurda toplandığı görülmüĢtür. Yapılan MAXQDA analizinde oluĢan kategorilerin 

kafe ve restoran iĢletmelerinin yer seçimi sürecinde ki etkileri ortaya çıkarılmıĢtır. Bu 

kategorilerin yüzdelik oranları aĢağıdaki Ģekilde gösterilmiĢtir. 
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ġekil 5. KuruluĢ Yerini Seçimini Etkileyen Faktörlerin Yüzdelik Dağılımı Gösteren 

MAXQDA Bulguları 

ġekil 5 incelendiğinde kafe ve restoran iĢletmelerinin yer seçimi sürecinde en yüksek 

orana %36,7‟lik oranla müĢteri potansiyelinin, %32,2 ile mali kaynakların ve %31,1 ile 

iktisadi faydanın etki yarattığını görebiliyoruz. 

Bu aĢamada her faktörü ve faktörü oluĢturan temaların alt kodlarına iliĢkin MAXQDA 

programında yapılan analiz sonuçlarını inceleyerek çalıĢmamızı değerlendireceğiz. 

4.2.1 MüĢteri Potansiyeline Bağlı Faktörlere ĠliĢkin Analiz Bulguları 

AraĢtırma bulgularının analizi sonucunda kafe ve restoran iĢletmelerinin yer seçiminde 

etkili olan faktörlerden %36,7‟lik oranla ilk sırada yer alan müĢteri potansiyeline bağlı 

kodlamaların yapıldığı bölümdür. Bu aĢamada müĢteri potansiyelinin MAXQDA 

programından elde edilen verileri açıklanarak çalıĢmadaki yeri değerlendirilecektir. 
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ġekil 6. ĠĢletmelerin MüĢteri Potansiyelini Değerlendirmelerine ĠliĢkin MAXQDA Bulguları 

 

ġekil 6 incelendiğinde katılımcıların 14‟nün hedef kitlenin müĢteri potansiyeline 

etkilerinden, 5‟inin de park yeri etkisinden ve 12‟sinin ulaĢımın kolaylığından, bahsettiği 

görülmektedir. 
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ġekil 7. ĠĢletmelerin MüĢteri Potansiyelini Anlamaya Yönelik Yüzdelik Oranlara ĠliĢkin 

MAXQDA Bulguları 

 

ġekil 7 incelendiğinde müĢteri potansiyeline yönelik etkili olan faktörlerin 

belirlenmesinde katılımcıların %100‟nün hedef kitleyi belirlemenin etkisinden, %80,0‟nın 

ulaĢımın kolaylığına bağlı faktörlerden, %33,3‟nün park yeri etkisinin yaratmıĢ olduğu 

faktörlerden bahsettiği görülmektedir. 

 

Tablo 10. ĠĢletmelerin MüĢteri Potansiyelini Değerlendirmelerine ĠliĢkin Kodlamaların 

Yüzdelik ve Frekans Dağılımları 

 

 

 

Tablo 10 değerlendirildiğinde kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yerini 

belirlemesi açısından müĢteri potansiyelini belirleyen ve etkileyen etmeler 3 kodun toplam 

frekans değerinin 32 olduğu görülmektedir. 15(%100,00) frekans değerine sahip hedef kitle 

değerlendirmesine 15 katılımcıdan 15‟inin ifadeleri sonucunda ulaĢılmıĢtır. Bu veriler 

ıĢığında katılımcıların iĢletme yerini belirlemede hitap edecekleri hedef kitleyi belirlemiĢ 
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olmalarını göz önüne aldıkları çıkarımı yapılabilmektedir. 12(%80,00) frekans kodu ile 

ulaĢım kolaylığı, 5(%33,33) frekans kodu ile park yeri etkisi katılımcılardan elde edilen 

bulgular sonucunda en düĢük orana sahip olduğu görülmektedir. 

ġimdi sırayla müĢteri potansiyeline bağlı faktörlerin alt kodlarını MAXQDA 

programından alınan verilere göre değerlendireceğiz. 

 

4.2.1.1.İşletmelerin Müşteri Potansiyeli Faktörünü Oluşturan Temaların Alt 

Kodların Yüzdelik ve Frekans Dağılımları 

Kafe ve restoran iĢletmelerinin yer seçimine en fazla etki eden müĢteri potansiyelinin 

en yoğun etki alanlarını belirleyen alt kodu hedef kitle verilerine ait frekans ve yüzdelik 

dilimleri görülmektedir. 

 

Tablo 11. ĠĢletmelerin Hedef Kitle Seçimlerine Ait Kodların Yüzdelik ve Frekans Dağılımları 

 

 

Tablo 11 incelendiğinde kafe ve restoran iĢletmelerinin yer seçimini etkileyen 

faktörleri ayırabilmek adına müĢteri potansiyeli içerisindeki hedef kitlenin etkisini gösteren 

tablo yukarıdadır. Tabloyu incelediğimizde 5 kodunun toplam frekans değerinin 17 olduğu 

görülmektedir. Bu kodlar arasında en yüksek frekans değerine sahip olan aile grubu ve yüksek 

gelir gurubu olarak 5 (%33,3), tüm yaĢ gurupları 4(%26,67)‟lik bir orana, öğrenci gurubu 

2(13,33)‟lük bir orana ve 1(%6,67)‟lik bir oranla yerli ve yabancı turist gurubundan oluĢan bir 

kodlama sistemi görülmektedir. Kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yerlerini belirlemede 

en yoğun etki düzeyinin hedef kitlenin belirlenmesi olduğu görülmektedir. Katılımcıların 

hepsi kuruluĢ yerini seçerken nasıl bir müĢteriye hitap edeceklerini önceden planladıklarını ve 

seçmiĢ oldukları hedef kitle doğrultusunda iĢletmeleri için yer belirlemeye çalıĢtıklarını ifade 
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etmiĢlerdir. Belirlenen hedef kitle doğrultusunda bir sonraki aĢamalar için çalıĢmalar 

yürüttüklerini ifade eden katılımcılar, hedef kitle olarak belirledikleri müĢteri kitlesinin 

özelliklerinin iĢletmelerinin kuruluĢ yerine yön verdiklerini ifade etmiĢlerdir. 

 

Tablo 12. ĠĢletmelerin Park Yeri Etkisine Ait Kodların Yüzdelik ve Frekans Dağılımları 

 

Park yerinin etkisini gösteren tablo 12‟ye baktığımızda, 2 kodun frekans değerinin 

toplamı 5 olarak görünmektedir. 4‟nün (%26,80) lokasyonda park yeri sorununun 

bulunmaması etkisi 15 katılımcının dördü tarafından ifade edilmiĢtir. 1frekans (%6,67)‟lik 

oranla iĢletmenin park yeri sunmasının etkisinden sadece bir kiĢi bahsetmiĢtir. Kafe ve 

restoran iĢletmelerinin yerini belirlemek isteyen katılımcıların müĢteri potansiyellerini 

değerlendirirken lokasyonda park yerinin varlığı ve iĢletmelerin park yeri sunmalarının 

öneminin çok da yüksek olmadığını görebilmekteyiz. Katılımcılar müĢteri potansiyeli 

açısından park yeri etkisinin kuruluĢ yeri üzerinde yoğun bir etki yaratmadığını dile 

getirmiĢlerdir. 

Tablo 13. ĠĢletmelerin UlaĢım Kolaylığına Ait Kodların Yüzdelik ve Frekans Dağılımları 

 

 

Tablo 13‟e bakıldığında ulaĢım kolaylığına ait 2 kod ve toplam 12 frekans 

değerlendirilmesi görülmektedir. Kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yerine etkileri 

oranında 8(%53,66)‟lık oranla toplu ulaĢım ve 4(%26,67)‟lik oranla özel araçla ulaĢımın 

etkilerini görmekteyiz. Katılımcıların 8‟i müĢteri potansiyelini değerlendirmeye alırken toplu 

ulaĢımın etkilerinden bahsetmiĢtir. Katılımcılar kafe ve restoran iĢletmelerinin yer 

seçimlerinde oluĢturulacak müĢteri potansiyeline uygun olarak ulaĢım etkenlerini 

değerlendirdiklerini dile getirmiĢlerdir. Yine katılımcılar seçilen müĢteri potansiyeline uygun 
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olarak ulaĢım kanallarını değerlendirdiklerini ifade etmiĢlerdir. MüĢteri potansiyelinin sadece 

hitap edilen kesimle ilgisi olmadığını aynı zamanda hitap edilen kesimin iĢletmeye nasıl 

ulaĢılacağının da değerlendirildiğini ifade etmiĢlerdir. 

 

4.2.2 Ġktisadi Faydaya Bağlı Faktörlere ĠliĢkin Analiz Bulguları 

 

 

 

ġekil 8. ĠĢletmelerin Ġktisadi Fayda Verilerine Yönelik MAXQDA Bulguları 

 

ġekil 8 incelendiğinde araĢtırmaya dahil olan iĢletmecilerin vermiĢ oldukları cevaplar 

doğrultusunda 27 kodlama yapıldığı görülmektedir. GörüĢmeye katılanlardan 3‟ü kurum 

desteğinden, 4‟ü insan sirkülasyonundan, 6‟sı lokasyonun etkisinden ve 14‟ü de rakip 

kuruluĢların etkisinden bahsettiği görülmüĢtür. 

 



 

71 

 

 

ġekil 9. ĠĢletmelerin Ġktisadi Fayda Verilerine Yönelik Yüzdelik Oranlara ĠliĢkin MAXQDA 

Bulguları 

 

ġekil 9 incelendiğinde katılımcıların %93,3‟ünün rakip kuruluĢların etkisinden, %40‟nın 

lokasyonun etkisinden, %26,7‟sinin insan sirkülasyonundan ve %20‟sinin kurum desteğinden 

bahsetmiĢtir. 

 

Tablo 14. ĠĢletmelerin Ġktisadi Fayda Verilerine Yönelik Frekans ve Yüzdelik Oranlarına 

ĠliĢkin MAXQDA Bulguları 

 

Tablo 14 değerlendirildiğinde kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yerini 

belirlemesi açısından iktisadi fayda yönelik verilerine 4 kodun toplam frekans değerinin 27 

olduğu görülmektedir. 14(93,33) frekans değerine sahip rakip kuruluĢların etkisi en yüksek 

veriyi sunmaktadır. Kafe ve restoran iĢletmesi için yer seçimini belilerken görüĢme sağlanan 

15 katılımcıda 14‟nün iktisadi faydaları ile rakip kuruluĢları iliĢkilendirildiği görülmektedir. 

6(%40,00) frekans değeri ile belirtilen lokasyonun etkisi kuruluĢ yerini belirlemede yapılan 

görüĢmeler içinde 6 katılımcı tarafından ifade edilmiĢtir. 4(%26,67) frekans değeri ile insan 
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sirkülasyonunun iktisadi fayda ile iliĢkisinden 15 katılımcı içerisinde 4‟ü bağ kurmuĢtur. 

3(%20,00) frekans kodu ile kurum desteği, kuruluĢ yerinin belirlenmesi sürecinde iktisadi 

fayda açısından en az dile getirilen olgu olmuĢtur  

 

4.2.2.1 İşletmelerin İktisadi Fayda Faktörünü Oluşturan Temaların Alt Kodların 

Yüzdelik ve Frekans Dağılımları 

Bu bölümde kafe ve restoran iĢletmelerinin yer seçimine etki eden iktisadi faydanın 

etki alanlarını belirleyen alt kodlara ait frekans ve yüzdelik dilimleri görülmektedir. 

 

Tablo 15. ĠĢletmelerin Lokasyonun Etkisine Ait Kodların Yüzdelik ve Frekans Dağılımları 

 

Tablo 15‟e bakıldığında kafe ve restoran iĢletmelerinin iktisadi fayda açısından 

değerlendirilmelerinde lokasyonun etkisinin 3 oluĢturulmuĢ kod ve 6 frekans değeriyle 

belirlendiği görülmektedir. Lokasyonun etkisi içerisinde 3(%20,00) ile Ģehir merkezine 

yakınlık faktörü, 2(%13,33) ile AVM‟lerin etkisi ve 1(6,67) ile üniversitelerin etkisi 

görülmektedir. Kafe ve restoran iĢletmecileri kuruluĢ yerini belirlerken lokasyonun göz önüne 

bulundurduklarında çoğunlukla Ģehir merkezine yakın olmayı tercih etmiĢlerdir. Aynı 

zamanda katılımcılar ile yapılan görüĢmelerde lokasyon değerlendirilmesinde iktisadi faydayı 

arttırabilecek unsurlar içerisinde Ģehir merkezlerine yakınlıktan bahsettikleri görülmektedir. 

Bir baĢka iktisadi faydayı arttırabileceğinin vurgulandığı husus ise yine katılımcıların 

görüĢlerinden yola çıkarak AVM‟lere yakın yerlerin seçilmesi olduğudur. 

 

Tablo 16. ĠĢletmelerin Rakip KuruluĢların Etkisine Ait Kodların Yüzdelik ve Frekans 

Dağılımları 
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Tablo 16 değerlendirildiğinde kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yerini 

belirlemesi açısından rakip kuruluĢlara yönelik verilerine 2 kodun toplam frekans değerinin 

14 olduğu görülmektedir. 7(46,67) frekans değerine sahip pazarda tek olma faktörü ve 

7(%46,67) frekans değerine sahip zincir firma etkisini görmekteyiz. Katılımcılar kafe ve 

restoran iĢletmeleri için yer seçimini yaparken iktisadi faydayı etkileyecek unsurlar içerisinde 

rakip kuruluĢların yoğun bir etkiye sahip olduklarından bahsetmiĢlerdir. Ġktisadi faydayı 

etkileyen rakip kuruluĢlar pazarda tek olma (rakibin olmaması) ve zincir firmaların etkileri 

olarak vurgulanmıĢtır. Katılımcıların 7‟si pazarda aynı ürünü sunan bir baĢka kuruluĢun 

olmamasını iktisadi fayda açısından verimliliği arttıran bir unsur olarak dile getirmiĢtir. 

Bununla birlikte katılımcıların yine aynı sayıda olacak Ģekilde zincir firmaların varlığının 

iktisadi faydayı arttırdığını rekabet unsurunun iktisadi faydaya katkı sunduğunu dile 

getirdikleri görülmüĢtür. 

 

Tablo 17. ĠĢletmelerin Kurum Desteğinin Etkisine Ait Kodların Yüzdelik ve Frekans 

Dağılımları 

 

Tablo 17 incelendiğinde kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yerini belirlemesi 

açısından kurum desteğine yönelik verilerine 2 kodun toplam frekans değerinin 3 olduğu 

görülmektedir. 2(13,33) frekans değerine sahip belediye desteği etkisi ve 1(%6,67) frekans 

değerine sahip Kosgeb desteği etkisini görmekteyiz. Katılımcılardan elde edilen veriler 

doğrultusunda iktisadi fayda içerisinde yer alan kurum desteğinin istenilen düzeyde 

olmadığından ve iĢletmelerin kuruluĢ yerleri açısından yeteri kadar belediye desteği ve 

Kosgeb desteği alamadıklarını ifade ettikleri görülmüĢtür. 

 

Tablo 18. ĠĢletmelerin Ġnsan Sirkülasyonunun Etkisine Ait Kodların Yüzdelik ve Frekans 

Dağılımları 
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Tablo 18 incelendiğinde kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yerini belirlemesi 

açısından insan sirkülasyonun etkisine yönelik verilerine 1 kodun toplam frekans değerinin 4 

olduğu görülmektedir. (26,67) frekans değerine sahip iĢlek cadde faktörüyle insan 

sirkülasyonunun iktisadi fayda içerisindeki oranını görmemiz mümkündür. Kafe ve restoran 

iĢletmeciliğinde yer seçiminin iktisadi fayda açısından değerlendirilmesinden, insan 

sirkülasyonu konusuna yoğun bir Ģekilde değinilmediği anlaĢılmaktadır. Katılımcıların büyük 

bir kesimi iĢletme için yer seçerken iktisadi fayda faktörünü değerlendirdiklerinde iĢlek cadde 

faktörüne yoğunlaĢmadıklarını ifade etmiĢlerdir. 

 

4.2.3 Mali Kaynaklara Bağlı Faktörlere ĠliĢkin Analiz Bulguları 

 

 

 

 

ġekil 10. ĠĢletmelerin Mali Kaynakların Verilerine Yönelik MAXQDA Bulguları 
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ġekil 10 incelendiğinde araĢtırmaya dahil olan iĢletmecilerin vermiĢ oldukları cevaplar 

doğrultusunda 29 kodlama yapıldığı görülmektedir. GörüĢmeye katılanlardan 6‟sı mülk sahibi 

olmanın etkisinden, 10‟u kira giderlerinin etkisinden ve 13‟ü de sermayenin etkisinden 

bahsetmiĢtir. 

 

 

ġekil 11. ĠĢletmelerin Mali Kaynakların Verilerine Yönelik Yüzdelik Oranlara ĠliĢkin 

MAXQDA Bulguları 

ġekil 11 incelendiğinde görüĢmeye katılanların %86,7‟si sermayenin etkisinden, 

%66,7‟si kira giderlerinin etkisinden ve %33,3‟ü de mülk sahibi olmanın etkilerinden 

bahsettikleri görülmektedir. 

 

Tablo 19. ĠĢletmelerin Mali Kaynaklarına Ait Verilerine Yönelik Frekans ve Yüzdelik 

Oranlarına ĠliĢkin MAXQDA Bulguları 
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Tablo 19 değerlendirildiğinde kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yerini 

belirlemesi açısından mali kaynaklar faktörünü oluĢturan 3 kodun toplam frekans değerinin 29 

olduğu görülmektedir. 13 (86,67) frekans değerine sahip sermaye etkisinin, iĢletmelerin 

kuruluĢ yerini belirlemede mali kaynaklar içinde en yüksek orana sahip olduğu görülmektedir. 

KuruluĢ yerinin belirlenmesi ile mali kaynaklar değerlendirildiğinde 15 katılımcıdan 13‟ü 

sermaye ile bir bağ kurmuĢtur. 10 (%66,67) frekans koduna sahip kira giderleri ile kuruluĢ 

yeri arasında 10 katılımcının bağ kurduğu görülmektedir. KuruluĢ yerinin belirlenmesine mali 

kaynaklar arasında en az bahsi geçen ise 6 (%40,00) frekans kodu ile mülk sahipliği olmuĢtur. 

4.2.3.1 İşletmelerin Mali Kaynaklar Faktörünü Oluşturan Temaların Alt Kodların 

Yüzdelik ve Frekans Dağılımları 

Bu bölümde kafe ve restoran iĢletmelerinin yer seçimine etki eden mali kaynakların 

etki alanlarını belirleyen alt kodlara ait frekans ve yüzdelik dilimleri görülmektedir. 

Tablo 20. ĠĢletmelerin Sermaye Etkisine Ait Kodların Yüzdelik ve Frekans Dağılımları 

 

 

Tablo 20 incelendiğinde kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yerini belirlemesi 

açısından sermaye oranı faktörü etkisine yönelik verilerine 1 kodun toplam frekans değerinin 

13 olduğu görülmektedir. (86,67) frekans değerine sahip sermaye oranı faktörünün 

iĢletmelerin yer seçimini belirleme açısında sermaye etkisi adı altında yoğun bir etki yarattığı 

görülmektedir. Katılımcıların büyük bir çoğunluğu iĢletmelerinin yerini seçerken sermaye 

oranı faktöründen bahsetmiĢlerdir. Kafe ve restoran iĢletmesi için yer belirleyici önemli bir 

unsur olarak sermaye oranı faktörünü değerlendirmemiz mümkündür. 

 

Tablo 21. ĠĢletmelerin Kira Giderlerine Etkisine Ait Kodların Yüzdelik ve Frekans 

Dağılımları 
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Tablo 21 incelendiğinde kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yerini belirlemesi 

açısından kira giderleri etkisine yönelik verilerine 1 kodun toplam frekans değerinin 10 

olduğu görülmektedir. (66,67) frekans değerine sahip kira bedeli faktörünün iĢletmelerin yer 

seçimini belirleme açısında kira gideri adı altında bir etki yarattığı görülmektedir. 

Katılımcılardan 10‟nun vermiĢ oldukları cevaplara bakıldığında kafe ve restoran iĢletmesi için 

yer belirlenirken mali kaynakların önemine ve bununla bağlantılı olarak da kira bedellerinin 

etkisinden bahsettikleri görülmüĢtür. 

 

Tablo 22. ĠĢletmelerin Mülk Sahipliğine Etkisine Ait Kodların Yüzdelik ve Frekans 

Dağılımları 

 

 

Tablo 22 incelendiğinde kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yerini belirlemesi 

açısından mülk sahipliği etkisine yönelik verilerine 1 kodun toplam frekans değerinin 6 

olduğu görülmektedir. (40,00) frekans değerine sahip mülkün iĢletme sahibine ait olması 

faktörünün iĢletmelerin yer seçimini belirleme açısında mülk sahipliği etkisi adı altında bir 

etki yarattığı görülmektedir. Katılımcıların 6‟sı kafe ve restoran iĢletmeleri için yer belirleme 

aĢamasında mülk sahibi olmanın etkisinden bahsetmiĢlerdir. 

 

4.3. Analiz Yapılan Kodların Birlikte OluĢma Modellerine ĠliĢkin Elde Edilen 

MAXQDA Bulguları 

ÇalıĢmanın bu kısmında MAXQDA programında yapılan analiz ile oluĢan kod ve alt 

kodlara iliĢkin birlikte oluĢma modellerine yer verilecektir. 

Kod ve alt kodların birlikte oluĢama modelleri araĢtırmanın amacına yönelik ve 

görüĢme formunda yer alan soruların cevapları neticesinde ortaya çıkan kodlar ve temalar 

olarak incelenecektir. Seçilen sorular çalıĢmanın daha net anlaĢılmasına hizmet edecek Ģekilde 

seçilip, seçilen sorularda katılımcıların vermiĢ oldukları cevaplar doğrultusunda kodlara 

dönüĢtürülmüĢtür. OluĢan bu kodlar ve soruların daha net anlaĢılabilmesi adına soru gurupları 
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halinde inceleme yapılacaktır. Kodlar ve alt kodlar haritalarda hangi soruya verilen cevap 

doğrultusunda oluĢmuĢlar ise gösterileceklerdir.  

AĢağıda yer alan haritada kafe ve restoran iĢletmelerinin yer seçiminde katılımcıların 

önemli gördükleri noktaları yöneltmiĢ olduğumuz üç soru ile oluĢan kod ve alt kodları 

görmekteyiz.  

1. ĠĢletmenizin yerini belirlerken sermaye miktarınızın etkisi olmuĢ mudur? 

2. Kafe ve restoran iĢletmenizin yeri size mi ait? 

3. ĠĢletmenizin yerini belirlerken herhangi bir kurum etkili oldu mu? 

 

 

ġekil 12. Bilimsel Amaç Doğrultusunda OluĢturulan Ġlk Üç Soruya Dair Kod- Alt Kod 

Birlikte OluĢma Modeli Haritası 

 

ġekil 12 incelendiğinde bilimsel amaç doğrultusunda yöneltilen üç sorunun 

cevaplarına iliĢkin kod ve alt kod bağlantıları verilmiĢtir. Katılımcılara yöneltilen 

„„ĠĢletmenizin yerini belirlerken sermaye miktarınızın etkisi olmuĢ mudur?‟‟ sorusuna alınan 

cevaplar doğrultusunda, iĢletmelerin kuruluĢ yeri seçerken „„Mali kaynaklar‟‟ faktörü 
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içerisinde yer alan kodlar; mülk sahipliği, sermaye etkisi, kira giderleri ve „„iktisadi fayda‟‟ 

faktörü içerisinde yer alan; lokasyonun etkisi, iĢlek cadde etkisi, insan sirkülasyonu, 

AVM‟lere yakınlık ve Ģehir merkezine yakınlık kodlarının kesiĢtiği görülmektedir. 

Katılımcılar sermayelerinin kuruluĢ yeri seçiminde yoğun bir etki yarattığını ve bununla 

birlikte birçok unsuru da sermayenin etkilediğini belirtmiĢlerdir. Sermaye miktarlarının 

iĢletmelerinin hangi konumda olacakları ile yakından iliĢkili olduğundan yoğunlukla 

bahsetmiĢlerdir. Yine katılımcılardan elde edilen bilgiler doğrultusunda lokasyon ve kira 

bedellerinin birbirleriyle iliĢkili olduğunu bu iki unsurunda sermayeyi etkilediklerinden 

bahsettikleri görülmüĢtür. Katılımcılara yöneltilen bir diğer soru olan „„ĠĢletmenizin yerini 

belirlerken herhangi bir kurumdan destek aldınız mı?‟‟ olmuĢtur. Bu soruya katılımcıların 

vermiĢ olduğu cevaplar doğrultusunda oluĢan kodlar ve alt kodlar ise; kurum desteği, Kosgeb 

desteği ve belediye desteği olmuĢtur. Katılımcılar ile yapılan görüĢmelerde kurum 

desteklerinin yeterli seviyede olmadıklarını vurguladıkları görülmüĢtür. Katılımcılar kafe ve 

restoran iĢletmeleri için yer seçimi sürecinde kurumlardan alınan desteklerin yetersiz 

olduğundan ve iĢletmelerin yer seçimine büyük oranda etki yapmadıklarından 

bahsetmiĢlerdir. Yine katılımcılar kurum desteği adı altında sadece iki unsur olan belediye ve 

Kosgeb desteklerinin dıĢında bir kurumdan bahsetmemiĢlerdir. Bilimsel amaç doğrultusunda 

oluĢan bir diğer soru ise „„Kafe ve restoranınızın yeri size mi ait?‟‟ sorusudur. Katılımcılara 

yöneltilen bu soru neticesinde kira gideri ve mülk sahipliği kodlarının oluĢtuğu tabloda 

görülmektedir. Katılımcıların vermiĢ olduğu cevaplar değerlendirildiğinde kafe ve restoran 

iĢletmelerinin yer seçimi sürecinde kira giderleri ve mülk sahibi olmanın etkisinden yoğun bir 

Ģekilde bahsettikleri görülmüĢtür. Kafe ve restoran iĢletmelerinin yerini belirlemeye çalıĢan 

katılımcıların büyük bir çoğunluğu kira giderlerinin buna yön verdiğinden bahsetmiĢtir. Yine 

yapılan görüĢmeler esnasında katılımcılar iĢletmelerinin yerinin mülküne sahip oldukları için 

bu konumu seçtiklerini vurgulamıĢlardır. 

Ġkinci aĢama olan bilimsel amaç değerlendirilmesinde; yöneltilen diğer üç soruyu 

değerlendireceğiz. Bu kapsam içerisinde katılımcılara yöneltilen soruları ve bu sorulara 

verilen cevaplar ıĢığında oluĢan kod ve alt kodlar yer almaktadır. 

1. ĠĢletmenizin yerini belirlerken karlılığınızı hangi faktörlerin arttıracağını düĢündünüz? 

2. ĠĢletmenizin yerini belirlerken ne tür bir müĢteri kitlesi hedeflediniz? 

3. ĠĢletmenizin yerini belirlerken ulaĢım ile ilgili hangi unsurları göz önünde 

bulundurdunuz? 
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ġekil 13. Bilimsel Amaç Doğrultusunda OluĢturulan Üç Soruya Dair Kod- Alt Kod Birlikte 

OluĢma Modeli Haritası 

ġekil 13 incelendiğinde bilimsel amaç doğrultusunda yöneltilen üç sorunun 

cevaplarına iliĢkin kod ve alt kod bağlantıları verilmiĢtir. Katılımcılara yöneltilen 

„„ĠĢletmenizin yerini belirlerken karlılığınızı hangi faktörlerin arttıracağını ön gördünüz?‟‟ 

sorusuna verilen cevaplar doğrultusunda, lokasyonun etkisi, Ģehir merkezine yakınlık faktörü, 

üniversitelerin etkisi, park yeri etkisi, AVM‟lerin etkisi, insan sirkülasyonu, iĢlek cadde 

faktörü, zincir firma etkisi ve lokasyonda park yeri sorununun bulunmaması kod ve alt 

kodlarının oluĢtuğu görülmektedir. Katılımcılar tabloda yer alan ilk soruya binaen kafe ve 

restoran iĢletmelerinin yerini belirleme aĢamasında Ģehir merkezlerine yakınlıktan ve 

lokasyonun etkisinden yoğun bir Ģekilde bahsetmiĢlerdir. Diğer soru „„ĠĢletmenizin yerini 

belirlerken ne tür bir müĢteri kitlesi hedeflediniz?‟‟ olarak katılımcılara yöneltilmiĢ ve alınan 

cevaplar doğrultusunda; öğrenci gurubu, aile gurubu, yerli ve yabancı turist, yüksek gelir 

gurubu, tüm yaĢ gurupları, iĢletmenin park yeri sunması, özel araçla ulaĢımın etkisi, ulaĢım 

kolaylığı, üniversitenin etkisi ve park yeri etkisi olarak kod ve alt kodların oluĢumunu 

sağlamıĢtır. Tabloda yer alan ikinci sıradaki soruya bakıldığında müĢteri hedefinde 
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katılımcıların en yoğun bahsettiği nokta ulaĢım kolaylığı olmuĢtur. Katılımcılara yöneltilen 

baĢka bir soru „„ĠĢletmenizin yerini belirlerken ulaĢım ile ilgili hangi unsurları göz önünde 

bulundurdunuz?‟‟ olmuĢtur. Katılımcıların bu soruya vermiĢ olduğu cevaplar doğrultusunda; 

AVM‟lerin etkisi, park yeri etkisi, üniversitelerin etkisi, özel araçla ulaĢımın etkisi, iĢletmenin 

park yeri sunması ve ulaĢımın kolaylığı kod ve alt kodları belirlenmiĢtir. Katılımcıların bu 

soruya verdikleri cevaplar arasında en fazla üzerinde durdukları noktanın ulaĢımın kolaylığı 

olmuĢtur. 

ÇalıĢmanın son kısmında bilimsel amaç değerlendirilmesinde katılımcılara yöneltilen 

son iki soruyu değerlendireceğiz. Bu kapsam içerisinde katılımcılara yöneltilen soruları ve bu 

sorulara verilen cevaplar ıĢığında oluĢan kod ve alt kodlar yer almaktadır. 

1. ĠĢletmenizin yerini seçerken sizin için en temel olgu ne olmuĢtur? 

2. ĠĢletmenizin kuruluĢ yerini belirlemede rakip kuruluĢlar etki yarattı mı? 

 

 

ġekil 14. Bilimsel Amaç Doğrultusunda OluĢturulan Ġki Soruya Dair Kod- Alt Kod Birlikte 

OluĢma Modeli Haritası 
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ġekil 14 incelendiğinde bilimsel amaç doğrultusunda yöneltilen son iki sorunun 

cevaplarına iliĢkin kod ve alt kod bağlantıları verilmiĢtir. Katılımcılara yöneltilen „„ĠĢletmeniz 

için yer belirlemede sizin için en temel olgu ne olmuĢtur?‟‟ sorusuna verilen cevaplar 

doğrultusunda; hedef kitle, mülk sahipliği, kira giderleri, sermaye etkisi, zincir firma etkisi, 

pazarda tek olma faktörü, rakip kuruluĢ etkisi, iĢlek cadde faktörü, insan sirkülasyonu, 

AVM‟lerin etkisi, üniversitelerin etkisi, Ģehir merkezine yakınlık faktörü, lokasyonda park 

yeri sorununun bulunmaması, toplu ulaĢımın etkisi, özel araçla ulaĢımın etkisi, ulaĢım 

kolaylığı, iĢletmenin park yeri sunması, lokasyonun etkisi ve park yeri etkisi kod ve alt 

kodlarının oluĢtuğu görülmektedir. Katılımcıların bu noktada birden fazla cevap verdikleri 

görülmektedir. Aynı zamanda katılımcıların büyük bir çoğunluğu sermaye etkisinin, insan 

sirkülasyonunun, iĢlek caddede yer almanın etkisinin, ulaĢımın kolaylığının, Ģehir merkezine 

yakın olmanın ve lokasyonun etkisinin yer seçimini yapmada yüksek bir etki yarattığından 

bahsetmiĢlerdir. Son olarak değerlendirilen soru; „„ĠĢletmenizin kuruluĢ yerini belirlemede 

rakip kuruluĢlar etki yarattı mı?‟‟ sorusu olacaktır. Katılımcılara yöneltilen bu soruya verilen 

cevaplar sonucunda; zincir firma etkisi, pazarda tek olma faktörü, rakip kuruluĢ etkisi, insan 

sirkülasyonu, özel araçla ulaĢımın etkisi, iĢletmenin park yeri sunması kod ve alt kodlarının 

oluĢtuğu görülmektedir. Katılımcılar iĢletmelerinin yer seçimi için rakip kuruluĢlardan 

pazarda tek olma ve iĢletmenin park yeri sunması noktasında etkilerden bahsetmiĢlerdir.  
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BEġĠNCĠ BÖLÜM 

SONUÇ VE ÖNERĠLER 

5.1 Sonuçlar 

Kafe ve restoran iĢletmeciliği sektörü her geçen gün hızla değiĢip geliĢmektedir. Bu 

değiĢim ve geliĢime ayak uydurabilmek, kafe ve restoranların pazar içerisinde var 

olabilmeleriyle yakından iliĢkilidir. 

Yoğun bir rekabet faktörünün var olduğu yiyecek içecek sektöründe talepler çok hızlı 

değiĢebilmekte, benzer ürünlere farklı noktalarda ulaĢmak çok daha kolay olabilmektedir. 

Kafe ve restoran iĢletmeciliği açısından yaĢanan bu yoğun ve hızlı değiĢimler yer seçimi 

unsurunu öne çıkarmaktadır. Pazar içerisinde avantajlı noktada yer alabilmenin yollarını 

arayan giriĢimci kuruluĢ yeri unsurundan bağımsız hareket edememektedir. Bundan dolayı, 

giriĢimciler iĢletmelerinin kuruluĢ yeri seçimi sürecini etkin bir Ģekilde yönetmeli ve bu süreci 

etkileyen faktörleri iyi analiz etmelidirler. 

Bu amaç doğrultusunda hızlı geliĢen ve büyüyen illerden olan Kayseri ili çalıĢma alanı 

olarak belirlenmiĢtir. Kayseri ilinde, sanayi ve ticaret odasına kayıtlı bulunan kafe ve restoran 

iĢletmelerinden aktif Ģekilde çalıĢmalarını yürütenler arasından 15 iĢletme saptanmıĢtır. 

ÇalıĢmada araĢtırma ile ilgili detaylı bilgi edinmek, konu ile ilgili sektörü anlayıp 

yorumlayabilmek adına nitel araĢtırma yöntemleri kullanılmıĢtır. AraĢtırma konusu ve 

amacına uygun olarak araĢtırma deseni olarak örnek olay çalıĢması seçilmiĢtir. AraĢtırma 

kapsamında 15 iĢletme sahibi ile yüz yüze görüĢülmüĢ ve araĢtırmanın sonucunda kafe ve 

restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yeri seçimine iliĢkin, elde edilen bulguların analizleri 

yapılmıĢtır. Kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yerlerini seçim aĢamalarını anlayabilmek 

adına çalıĢma üç ana faktör üzerinden değerlendirilmiĢtir. 

AraĢtırma kapsamında görüĢülen katılımcıların, görüĢme sorularına vermiĢ oldukları 

cevaplar doğrultusunda temalar ve kodlar oluĢturmuĢ bunlar üzerinden çalıĢma 

yorumlanmıĢtır.  

Ġlk olarak çalıĢmada mali kaynaklar adı altında oluĢturulan temaya baktığımızda, 

katılımcılardan aldığımız cevaplar doğrultusunda mülk sahipliği, kira giderleri ve sermaye 

etkisi kodları oluĢmuĢtur. 



 

84 

 

 Katılımcıların vermiĢ oldukları cevaplardan yola çıkarak, kafe ve restoran 

iĢletmelerinin kuruluĢ yeri seçiminde mali kaynaklar içerisinde en büyük etkinin sermaye 

etkisi olduğu görülmektedir. Katılımcılar kuruluĢ yerini seçerken sermaye miktarının ya da 

sermaye oranın büyük bir etki yarattığından bahsetmiĢlerdir. Aynı zamanda mali açıdan kira 

bedellerinin de kuruluĢ yeri seçimini yakında ilgilendirdiğini ifade etmiĢlerdir.  

ÇalıĢmada değerlendirilen bir diğer faktör olan iktisadi faydanın kuruluĢ yerine 

etkisine baktığımızda dört ana kod belirlendiğini görmekteyiz. 

Katılımcılardan alınan cevaplar doğrultusunda bu kodlar; rakip kuruluĢlar, kurum 

desteği, lokasyonun etkisi ve insan sirkülasyonu olarak görülmektedir. Yapılan görüĢmeler 

sırasında, katılımcıların iktisadi anlamda fayda yaratacak unsurlar olarak, saymıĢ olduğumuz 

dört ana koddan yoğun bir Ģekilde bahsettikleri görülmektedir. Bu kodlar ile birlikte oluĢan alt 

kodlar da çalıĢmanın doğru yorumlanmasına katkıda bulunmuĢlardır. GörüĢmecilerden alınan 

bilgiler ile kuruluĢ yeri seçiminde kurum desteğinin yok denecek kadar olduğu bilgisine 

ulaĢılmaktadır.  

Kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yerlerini seçerken iktisadi fayda bağlamında 

katılımcıların yoğun bir Ģekilde bahsettikleri unsurlar ise rakip kuruluĢların etkisi ve 

lokasyonun etkisidir. Rakip kuruluĢların etkisinde katılımcıların iĢletmelerini açmak 

istedikleri yerde aynı ürünü sunan bir kuruluĢun olamamasından bahsettikleri görülmüĢtür. 

Pazarda tek olmanın kuruluĢ yerlerini seçerken büyük bir öneme sahip olduğunu 

vurgulamıĢlardır. KuruluĢ yeri seçiminde iktisadi faydayı an az destekleyen unsur olarak da 

katılımcılar insan sirkülasyonundan bahsetmiĢlerdir. 

ÇalıĢmanın son faktörü olan müĢteri potansiyeli katılımcıların vermiĢ olduğu cevaplar 

doğrultusunda üç kod oluĢumu ile gerçekleĢmiĢtir. MüĢteri potansiyelinin kuruluĢ yeri 

seçimini etkilediği alanlar olarak oluĢan kodlar; hedef kitle, ulaĢım ve park yeri olarak 

görülmektedir.  

Kafe ve restoran iĢletmelerinin kuruluĢ yeri seçiminde katılımcılar müĢteri potansiyeli 

bağlamında en yoğun Ģekilde hedef kitlenin belirlenmesinden bahsetmiĢlerdir. Katılımcılar 

hedef kitle seçiminin kuruluĢ aĢamasında önemli bir noktada olduğunu vurgulamıĢlardır. Aynı 

zamanda katılımcılar kafe ve restoranların yer seçimi aĢamasında ulaĢım faktöründen de 

çokça bahsetmiĢlerdir. 
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Bu çalıĢma sonucunda alan yazına katkı sağlayan çalıĢmaları geliĢtirecek yeni 

bulgulardan bahsedilebilir. Yapılan çalıĢma ile literatüre katkı sağlaması düĢünülebilmektedir. 

5.2. Öneriler  

ÇalıĢmanın bu kısmında araĢtırmadan elde edilen sonuçlar doğrultusunda kafe ve 

restoran iĢletmesi açmak isteyen giriĢimcilere önerilerde bulunulacaktır. 

Yapılan çalıĢma neticesinde kafe ve restoran iĢletmeleri için kuruluĢ yeri seçiminin 

büyük önem taĢıdığı görülmektedir.  

Ġyi analiz edilmiĢ bir yer seçimi baĢarıyı ve sürekliliği de yanında getirmektedir. 

Katılımcılardan edinilen bilgiler doğrultusunda kafe ve restoran iĢletmesi açmak isteyen 

giriĢimcilerin birçok faktörü göz önünde bulundurması gerekmektedir. 

GiriĢimciler kafe ve restoran iĢletmesi için yer belirlerken sermaye faktörünü iyi bir 

Ģekilde değerlendirmelidirler. Yapacakları yatırım ile mevcut sermayelerinin orantılarını iyi 

analiz etmeli ve doğru noktada kullanmalıdırlar. Sermaye miktarlarıyla orantılı alanlar tercih 

etmek ilerleyen süreçlerde büyük fayda sağlayabilmektedir.  

GiriĢimciler kafe ve restoran iĢletmeleri için yer seçerken kira bedellerinin etkisini göz 

ardı etmemelidir. Uzun süreler aynı noktada hizmet sunacakları düĢünülürse kira bedellerinin 

kuruluĢ yeri seçimi esnasında değerlendirilmesi önerilebilmektedir. 

Katılımcılar kuruluĢ yeri seçiminde iktisadi faydada karlılığı arttıran faktörlerden 

bahsetmiĢlerdir. Karlılığı arttırmanın önemli unsurlarından biri olarak karĢımıza rakip kuruluĢ 

etkisi adı altında pazarda tek olma faktörü çıkmaktadır. Kafe ve restoran iĢletmesi için yer 

seçimi yapan birçok giriĢimci pazarda tek olmayı savunmaktadır. Aynı hizmeti sunan birden 

fazla iĢletmenin olması karlılığı düĢüren bir etken olarak görülmüĢ ve yer seçiminde bunun 

üzerinde durulmuĢtur. Pazarı hiçbir Ģekilde bilmeyen bir giriĢimci için risksiz olabilecek bir 

seçenek olarak önerilebilmektedir. 

Katılımcıların birçoğu ise rakip kuruluĢların piyasada yoğun olduğu durumları tercih 

ettiklerini ifade etmiĢlerdir. Bu noktada yoğun bir lokasyonda yer alacaksa iĢletme zincir 

firmaların olumlu etki yarattığından bahsetmek mümkün olacaktır. Zincir firmaların yoğun bir 

Ģekilde bulunduğu alanlar genel anlamda iyi analiz edilmiĢ yerler olarak 

değerlendirildiğinden, kuruluĢ yeri açısından onları örnek almak önerilebilmektedir. 



 

86 

 

Kafe ve restoran iĢletmesi için yer seçimi aĢamasında giriĢimciler müĢteri 

potansiyelini göz önünde bulundurmalıdırlar. 

Kafe ve restoran iĢletmesi için yer seçimi yapılırken hitap edilecek müĢteri profilinin 

iyi analiz edilmesi, isteklerinin ve Ģartlarının iyi bir Ģekilde değerlendirilmesi önerilmektedir. 

Seçilen müĢteri profilinin Ģartları, iĢletmenin kuruluĢ yerine müĢterilerin nasıl 

ulaĢacaklarının değerlendirilmesi gerekmektedir. 

Yemek sektörü nerede olursa olsun bitmez düĢüncesinden çıkıp kuruluĢ yeri için 

gerekli araĢtırmaların yapılıp, yer seçimini belirlemeye yönelik analizler kullanılmalıdır. 
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