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Öz
Bu araştırmada, menü tasarım unsurlarının müşterilerin restoranları tekrar ziyaret etme niyetlerine etkisini açıklayabilmek 
amaçlanmaktadır. Bu amaç doğrultusunda araştırmada nicel araştırma yöntemlerinden anket tekniği kullanılmıştır. Araştırmanın 
evrenini Eskişehir’de bulunan birinci sınıf restoranların müşterileri oluşturmaktadır. Araştırmanın örneklemini kolayda örnekleme 
yöntemi ile belirlenen ve bu restoranlarda deneyim yaşayan 441 müşteri oluşturmaktadır. Verilerin analizinde açıklayıcı faktör 
analizi, korelasyon ve regresyon analizleri kullanılmıştır. Faktör analizi sonuçları menü tasarım unsurlarının “görsel ve kapak”, “şekil 
ve boyut”, “içerik”, “yazı stili” ve “materyal” olmak üzere beş boyutta toplandığını göstermektedir. Regresyon analizi sonuçlarında ise 
menü tasarım unsurlarının müşterilerin hem bir bütün halinde hem de alt boyutları itibariyle tekrar ziyaret etme niyetine olumlu 
bir etkisi olduğu görülmektedir.

Anahtar Kelimeler: Restoran, Menü, Menü Tasarımı, Tekrar Ziyaret Etme Niyeti.

Abstract
In this research, it is aimed to explain the effects of menu design elements of restaurants on customers’ revisit intention. Following 
the aim, the research uses a questionnaire that is one of the quantitative methods. The population of the study consists of customers 
of the first class restaurants in Eskişehir. The sample consist of 441 customers that were determined by the convenience sampling 
method. An exploratory factor analysis, correlation and regression analysis was used to analyze the data. The factor analysis results 
show that menu design elements cluster around five dimensions; “image and cover”, “form and dimension”, “content”, “font style”, 
and “material”. Furthermore, the regression analysis results show that menu design elements, both as a whole and with the sub-
dimensions have a positive effect on the revisit intentions of customers.
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GİRİŞ

Yiyecek içecek hizmetleri, önemi giderek artmakta 
olan bir sektör haline gelmektedir. Bu nedenle yiyecek 
içecek hizmetinin sağlanması çevre ve toplum açısın-
dan büyük önem arz etmektedir (Ozdemir & Calis-
kan, 2013: 1; Flimonau, Lemmer, Marshall & Bejjani, 
2017: 161). Yiyecek içecek hizmeti sunumuna duyulan 
ihtiyaç çevresel ve toplumsal görüşler ile birlikte daha 
sürdürülebilir hale getirilmelidir. Sektörün bu hedefe 
doğru ilerlemesi için etkin politikalar oluşturması ve 
yönetsel sorunlarını belirleyerek çözümler geliştirmesi 
gerekmektedir (Ozdemir & Caliskan, 2013: 3-5; Gog-
gins & Rau 2016: 16). Bu yönetsel sorunlardan bir ta-
nesi de menü tasarımıdır (Ozdemir & Caliskan, 2013: 
1). Menü tasarımı, baskıda kullanılacak kartın kapağı, 
boyutu, rengi, yazı sitili, içeriği gibi özellikleri içerisin-
de barındıran ve bu özelliklerin yerleştirilme esasına 
kadar uzanan süreci ifade etmektedir (Altınel, 2009: 
146; Fikri & Ramadhan, 2011: 140-149). Ayrıca resto-
ranın konsept ve görüntüsüyle uyumlu olması gereken, 
yiyecekler ile ilgili müşterilere pozitif bir etki bırakması 
beklenen (Fikri & Ramadhan, 2011: 140) menü tasarı-
mı; hem çevre hem de toplum üzerinde önemli etkiler 
yaratan ve satışları doğrudan etkileyen bir süreci ifade 
etmektedir (Reynolds, Merritt & Pinckney, 2005: 1; Fikri 
& Ramadhan, 2011: 137; Flimonau &  Krivcova, 2016: 2; 
Filimonau ve ark., 2017: 161; Bacon & Krpan, 2018: 2).

Literatür incelendiğinde menü tasarımı konu-
sundaki çalışmaların (Wansink, Painter & Ittersum, 
2001; McCall & Lynn, 2008; Baiomy, Jones & Goode 
(2017) menülerin açıklayıcı özelliğine, (Reynolds ve 
ark.,  2005) menü tasarımında konumlandırma üze-
rine odaklandığı görülmektedir. Yapılan çalışmalar 
genellikle menü tasarımı boyutlarının bir veya birka-
çına odaklanmaktadır. Menü tasarımı konusunu tüm 
boyutları ile ele alan ve bu kavramı gelişimsel olarak 
inceleyen çalışmaların sayısının oldukça sınırlıdır. 
Araştırmanın bu alandaki eksikliği doldurularak son-
raki çalışmalar için bir basamak oluşturması ve menü 
tasarım sürecini anlayabilme konusunda önemli kat-
kılar sağlayacağı düşünülmektedir. Bu açıdan restoran 
işletmelerinin konumunu korumaya çalışan yiyecek ve 
içecek operasyonlarının en önemli aracı olan menü ta-
sarımı hakkında bilgiler vermek ve restoranlarda menü 
tasarımının tekrar ziyaret niyetine etkisini ortaya çı-
karmak amacıyla böyle bir çalışma gerçekleştirilmiştir. 

KAVRAMSAL ÇERÇEVE

Gastronomide ‘yemek listeleri’ ve ‘menü kartları’ adı 
ile anılan menü tasarımları ilk kez 1540’lı yıllarda orta-
ya çıkmaya başlamıştır. O tarihlerde menü kartları şölen 
ve davetlerde oldukça büyük hazırlanarak önce salonun 
girişine, sonra muhtelif yerlere asılmıştır. Daha sonraları 

masanın bir kenarına konularak; müşterilerin buradan 
yemeklerini seçmelerine olanak tanınmıştır. Menü tasa-
rımına dair ilk fikir ve uygulamalar gerek kişisel, gerekse 
şölen ve davetler üzerinden pratiğe dökülmeye başla-
mıştır (Aktaş & Özdemir, 2007: 127).

Menüler restoranlarda satış aracı olarak kullanıl-
makta olan (Reynolds & Taylor, 2009: 1), hizmet su-
nan ve müşterilere çeşitli olanaklar sağlayan önemli bir 
araçtır (Mccall & Lynn, 2008: 439). Menü konsepti sade-
ce bilgi vermekle kalmayan aynı zamanda tüketicilerin 
dikkatini restoran yöneticilerinin satmak istediği ürün-
lere yönlendiren bir kart olarak ifade edilmektedir (Oz-
demir, 2012: 378-379). Restoran pazarlama aracı olarak 
kullanılmakta olan menünün en önemli hedefleri ara-
sında iletişim, somut bir kanıt ve satış bulunmaktadır. 
Menüler profesyonel konuşmacıların konuşurken dik-
katle seçtikleri kelimelerine benzemektedir ((Bowen & 
Morris, 1995: 4). Bu nedenle restoranların müşterilerle 
iletişimin de önemli bir rolü olan ve menüyü unutulmaz 
kılan en etkili unsur menünün tasarımıdır (Bowen & 
Morris, 1995: 4; Ozdemir, 2012: 378-379). 

Konsept geliştirme sürecinin bir parçası olan menü 
tasarımı (Jones & Mifli, 2001: 65) (renk, kâğıt, kapak, 
yazı sitili, boyut, fotoğraf) restoranın imajını güçlen-
dirmelidir. Ancak bu şekilde menü, restoranın bir 
uzantısı haline gelebilir (Bowen & Morris, 1995: 4; 
Ozdemir & Çaliskan, 2015: 195). İyi bir menü tasarımı 
restoranların en önemli pazarlama anahtarıdır. Menü 
tasarımı; restoranın konseptini ifade etmeli, kârlılığa 
teşvik etmeli, bütçeyi geliştirmeli ve restoranın marka-
sını müşterinin zihninde taze tutmayı hedeflemelidir. 
Bu nedenle bir menü tasarlarken birçok şeye dikkat 
edilmesi gerekmektedir (Aaronallen, 2018). Bunlar 
(Kelson, 1994: 103).

● Müşterilerin anlayabileceği kelimelerin kulla-
nılması gerekmektedir.

● İçeriğinde neler olduğunun (tatları, besin öğe-
leri-değerleri) net bir şekilde açıklanması ge-
rekmektedir.

● Açıklayıcı sözcükleri kullanmak müşterilerin 
yiyecek hakkında zihinsel imajlar oluşmasına 
ve satışların artmasına yardımcı olabilir. Bu 
nedenle tanımlayıcı olmak gerekmektedir.

● Menüde kullanılan tüm terimler mümkün ol-
duğunca doğru olmalıdır.

● Müşterilerin daha iyi anlayabilmeleri için ta-
nımlamalar menüdeki öğeleri destekleyici ol-
malıdır.

● Yiyecek maddelerine değer ve lezzet katan özel 
malzemelerin tanımlanması gerekmektedir.
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● Her menü kategorisi için menü öğesi tavsiye 
edilmelidir ve bakış açısı sağlanmalıdır.

● Sözcük seçimine dikkat edilmelidir.

● Tasarımda yazım ve dil bilgisi kontrol edilme-
lidir.

● Okunabilirliği artırmak için uygun yazı tipi, 
rengi ve boyutları kullanılması gerekmekte-
dir. Müşteriler fiyat karşılaştırmaları yapabil-
mektedirler. Dolayısıyla fiyatları tek bir sütuna 
ayırmaktan kaçınılması gerekmektedir. 

Bir menüyü tasarlarken dikkat edilmesi gereken bu 
hususlar hem okunabilirliğe hem de müşterilerin talep-
lerine büyük katkı sağlamaktadır (Kotschevar & With-
row, 2007: 187). Bu nedenle etkin bir menü tasarlama 
sürecinin iyi planlanması gerekmektedir (Kotschevar 
& Withrow, 2007: 187; Fikri & Ramadhan; 2011: 140). 
Özellikle menünün kapağı, restoranın temasını yansıt-
malı (Kotschevar & Withrow, 2007: 187; McVety, Ware 
& Ware, 2009: 153), ayrıca günlük olarak değişmediği 
ya da tek kullanımlık olmadığı sürece, suya dayanıklı 
ve leke tutmaz olması gerekmektedir (McVety ve ark.,  
2009: 153). 

Menüler ve menülerin tasarımı; satış yapmak, müş-
terilere hizmet sunmak (Dapson, Hayes & Miller, 2008: 
231), ve restorana kar sağlamak açısından (Bowen & 
Morris, 1995:4) mükemmel bir fırsat sunmaktadır. 
Bu doğrultuda satın alma sürecinin sonunda müşte-
riler sonuçları değerlendirerek bir takım davranışsal 
niyetlerde bulunmaktadırlar (Çetinsöz, 2011: 39). Bu 
davranışsal niyetlerden biri olan tekrar ziyaret niyeti; 
bir ürünü, markayı ya da hizmeti gelecekte tekrar de-
neyimleme niyeti olarak ifade edilmektedir (Zeithaml, 
Berry & Parasuraman, 1996: 33-34). Ziyaretçilerin ya 
da müşterilerin bir yıl içerisinde tekrarlanan ziyaretleri 
ve varış noktasına sık sık seyahat etme istekleri de tekrar 
ziyaret niyeti olarak tanımlanmaktadır (Wu, Aı, Yang & 
Lı, 2015: 373). Bu durumda hedefe tekrar geri dönmek 
isteyen müşteri, memnun bir müşteri olarak belirtil-
mektedir (Shonk & Chelladurai, 2008:596). Tekrar ziya-
ret hizmet sektöründe önemli bir olgudur. Tekrarlanan 
ziyaretler birçok yerde toplam turist sayılarının yarısın-
dan fazlasını oluşturmaktadır (Wang, 2004: 101).

Tekrar ziyareti motive edebilecek beş faktör bulun-
maktadır. Bu faktörler şunlardır (Gitelson & Cromp-
ton, 1984: 210-213).

● Memnuniyetsizlikle sonuçlanan (tatmin edici 
olmayan) deneyim riskini azaltmaktadır,

● Çeşitli insanlar bulabileceklerinden emin ol-
maktadır,

● Duygusal bir bağ oluşumunu sağlamaktadır,

● Çekim yerinin farklı yönlerini deneyimlemeyi 
sağlamaktadır,

● Memnuniyet deneyimi sağlandığı takdirde ter-
cih sırasında öncelikli olmaktadır.

Faktörlerden de anlaşılacağı üzere tekrar ziyaret 
hedefine ulaşmak için doğrudan ya da dolaylı olarak 
tekrarlanan ziyaretlerin öncüllerinin belirlenmesi ge-
rekmektedir (Steen, 2016: 22). Bu sayede memnun 
müşteri kitlesine ulaşmak mümkün olabilecektir.

İlgili Alan Yazın

Menüler ve menülerin tasarımı restoran işletme-
lerinin verimli bir şekilde satış yapabilmesi açısından 
büyük önem arz etmektedir. İlgili alan yazında yapılan 
çalışmalar incelendiğinde tüketiciler için menü tasarı-
mının etkisi daha net görülebilmektedir. 

Bowen & Morris (1995) menü tasarımlarının satış-
ları artırıp artırmayacağını incelemek amacıyla yaptık-
ları çalışmada, menü tasarımlarının satışları artırdığını 
ancak bazı öğelerin menü tasarımında satışları etkile-
me noktasında nötr olduğunu tespit etmiştir. Ayrıca 
çalışmada bir menüde en üstteki öğelerin listenin or-
tasındaki öğelerden daha fazla satıldığı sonucuna ulaş-
mıştır. 

Wansink, Painter & Ittersum (2001) açıklayıcı me-
nülerin müşterilerin satın alma davranışını ve geri 
dönme niyetlerini nasıl etkilediğini ölçmek amacıyla 
yaptıkları çalışma sonuçlarına göre, açıklayıcı menü-
lerin müşterilerin seçimlerini olumlu yönde etkiledi-
ği sonucuna ulaşılmış ve açıklayıcı menülerden alan 
müşterilerin restorana karşı daha olumlu tutumlar içe-
risinde oldukları belirlenmiştir. Ayrıca restorana karşı 
olumlu tutumlar içerisinde olmaları da müşterilerin 
restorana geri dönme niyetlerini de artırdığı sonucuna 
ulaşılmıştır.

Kwong (2005) restoranların karlılığını artırmak için 
menü tasarımı ve menü mühendisliğinin etkileşimini 
incelediği çalışmasında menü planlaması, menü öğesi 
seçimi, menü tasarımı ve menü mühendisliğinin resto-
ranların hem iyi satış yapmalarına hem de yüksek kar 
elde etmelerine katkı sağladığını tespit etmiştir. Ayrı-
ca menü tasarımının, satışları artırmak için bir strateji 
olarak kullanabileceğini belirtmiştir.

Reynolds ve ark.,  (2005) menü tasarımında yiye-
ceklerin konumlandırılması, göz hareketi ve ürünlerin 
görünümünün satın alma kararlarına etkisini test et-
mek amacıyla gerçekleştirdiği çalışmasında, yiyecek-
lerin konumu, fiyatların düşürülmesi, ürünlerin belir-
ginliğinin satışları artırmada etkili olmadığı sonucuna 
ulaşmıştır.
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McCall & Lynn (2008), menü öğelerinin açıkla-
malarının karmaşık olması müşterilerin seçimlerini 
etkileyip etkilemediğini araştırmıştır. Araştırma so-
nuçlarına göre, bu betimsel karmaşıklığın kalite, fiyat 
beklentileri ve satın alma niyetlerini etkilediği tespit 
edilmiştir. 

Fikri & Ramadhan (2011), restoranda menü tasarı-
mı unsurlarının müşteri satın alma davranışı üzerinde 
önemli bir etkiye sahip olup olmadığını incelemiştir. 
Araştırma sonuçları menü tasarım değişkenlerinden 
olan menüdeki kapak tasarımı, yazı sitili ve açıklamala-
rının satın alma davranışına etkisinin olduğunu, resim-
lerin ve boyutlarının ise müşteri satın alma davranışına 
herhangi bir etkisi bulunmadığını göstermektedir.

Ozdemir & Caliskan (2013), çalışmalarında me-
nünün kritik olan yönetsel sorunlarını tanımlamak 
ve menü yönetiminin kavramsal yapısını gösterme-
yi amaçlamıştır. Literatür taraması yapılarak oluştu-
rulan bu çalışmada menü yönetimi sorunlarından 
menü planlama, menü fiyatlandırma, menü tasarım-
ları, menü kullanımı ve menü analizleri ile ilgili ola-
rak bilgiler verilerek yapılmış olan çalışmalar ince-
lenmiştir. Araştırma sonuçlarına göre menü yönetim 

sorunlarının birbirleri ile ilişkili olduğu ve menünün 
etkili yönetiminin restoran işletmelerinin genel per-
formansı üzerinde olumlu sonuçlar doğuracağı tespit 
edilmiştir. Ayrıca menü yönetim sorunlarının müşte-
rilerin yemek deneyimi da algılarını etkilediği tespit 
edilmiştir.

Ozdemir & Caliskan (2015), müşterilerin restoran 
deneyimleri boyutlarını ve etkilerini tespit etmek ama-
cıyla menü tasarımı ile ilgili yaptıkları literatür çalış-
masında menü tasarımının 4 ana boyuta (menü öğesi 
konumu, menü öğesi açıklaması, menü öğesi etiketi ve 
menü kartı özellikleri) sahip olduğu ortaya çıkmıştır. 
İncelenen çalışmalar sonucunda menü tasarımının 
müşterilerin siparişlerini etkilediği tespit edilmiştir. 

Filimonau & Krivcova (2016) ise sorumlu tüketi-
ci seçiminin şekillendirilmesinde menü tasarımının 
rolü hakkındaki yönetsel görüşleri incelemiştir. Yarı 
yapılandırılmış görüşme tekniği sonucunda menüde 
yiyeceklerle ile ilgili bilgilerin yer alması müşterilerin 
hangi yiyecekleri sipariş edeceğine karar vermelerini 
büyük ölçüde etkilediği ve restoranlara göre yiyecek 
seçimlerinin değiştiği tespit edilmiştir. Ayrıca yöneti-
ciler, tüketici seçimlerinde besin ve kalorinin önemli 
olduğunu belirtmişlerdir.

Baiomy, Jones & Goode (2017), menü özelliklerinin 
müşteri memnuniyeti üzerindeki etkisini inceledikleri 
çalışmalarında, restoranlarda menülerin kritik öneme 
sahip olduğu üzerinde durulmuş ve menü tasarımı, 
menüdeki açıklamalar ve menülerin çeşitliliği müşteri 
memnuniyetinin önemli bir belirleyicisi olduğunu gös-
termiştir. 

Bu doğrultuda literatür ve ilgili yazından hareket-
le oluşturulan çalışmanın hipotezi ve modeli şekil 1’de 
gösterilmektedir. 

H1: Menü tasarım unsurları müşterilerin restoran-
ları tekrar ziyaret etme niyetlerini etkilemektedir.

Araştırmanın hipotezinde amaç farklılıkları tespit 
etmektir, ancak soruna çözüm önerisi geliştirmek için, 
bu farklılıkların hangi konularda ve hangi gruplar ara-
sında olduğunu tespit etmek gerekmektedir. Bu nokta-
da alt hipotezlere ihtiyaç vardır. Aynı zamanda istatis-
tik hipotezleri olan bu alt hipotezler aşağıdaki gibidir:

H1a: Menü tasarımında görsel ve kapak unsuru 
müşterilerin restoranları tekrar ziyaret etme niyetlerini 
etkilemektedir.

H1b: Menü tasarımında şekil ve boyut unsuru müş-
terilerin restoranları tekrar ziyaret etme niyetlerini et-
kilemektedir.

H1

1
1
1
1 

Menü Tasarım 
Unsurları 

Tekrar Ziyaret 
Etme Niyeti 

Görsel ve Kapak 

Şekil ve Boyut 

İçerik 

Yazı Stili 

Materyal 
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H1c: Menü tasarımında içerik unsuru müşterilerin 
restoranları tekrar ziyaret etme niyetlerini etkilemek-
tedir.

H1d: Menü tasarımında yazı stili unsuru müşterile-
rin restoranları tekrar ziyaret etme niyetlerini etkile-
mektedir.

H1e: Menü tasarımında materyal unsuru müşteri-
lerin restoranları tekrar ziyaret etme niyetlerini etkile-
mektedir.

Araştırmada kullanılan model Şekil 1’de gösteril-
mektedir. Şekilde görüldüğü gibi araştırma modeli 
menü tasarım unsurları değişkenlerinin tekrar ziyaret 
etme niyeti üzerindeki etkisinden oluşmaktadır. 

YÖNTEM

Bu araştırmada, araştırmanın değişkenleri arasın-
daki ilişkiler neden-sonuç ilişkisi şeklinde incelendiği 
için nicel araştırma yöntemlerinden ilişkisel araştırma 
türü kullanılmıştır. 

Araştırmanın evrenini Eskişehir’de bulunan birin-
ci sınıf restoranlarda deneyim yaşayan tüm müşteri-
ler oluşturmaktadır. Kültür ve Turizm Bakanlığı’nın 
(2018) verilerine göre Eskişehir’de turizm işletme bel-
geli 17 adet birinci sınıf restoran işletmesi bulunmak-
tadır (Ktb, 2018). Bu işletmelerden 2 tanesi faaliyette 
olmadığı için 5 işletmede görüşme yapılmasını kabul 
etmediği için araştırma yapılmasına izin veren 10 res-
toranda deneyim yaşayan ve araştırmayı kabul eden 
462 kişi ise araştırmanın örneklemini oluşturmaktadır. 
Araştırmada, olasılıklı olmayan örnekleme yöntemle-
rinden kolayda örnekleme yöntemi tercih edilmiştir. 
Araştırmanın pilot çalışması 2018 yılı ekim ayı içeri-
sinde Eskişehir’de gerçekleştirilmiştir. Bu kapsamda 
elde edilen 63 anketin geçerlikleri test edilmiş ve uygun 
olmayan veya anlaşılamayan ifade olmadığı sonucuna 
varılmıştır. Daha sonra belirlenen örneklem doğrultu-
sunda veriler, 2018 yılının 15 Kasım-30 Aralık tarihleri 
arasında araştırmayı kabul eden 10 restoranda araştır-
macılar tarafından oluşturulan anket formu aracılığıyla 

toplanmıştır. Toplanan anketlerden 21 tanesi hatalı ve 
eksik veri gerekçeleriyle kullanılmamıştır. Araştırmada 
441 adet kullanılabilir anket elde edilmiştir.

Veriler toplandıktan sonra istatistik paket progra-
mına aktarılmıştır. Öncelikle ölçekte yer alan menü ta-
sarım unsurlarının boyutları ile faktör analizi yapılmış 
ve boyutlar beş faktör altında toplanmıştır. Daha sonra 
öncelikle anketin genel güvenilirliğini belirlemek üzere 
güvenilirlik analizi yapılmıştır. Güvenilirlik test edil-
dikten sonra tanımlayıcı istatistikler ve belirlenen hi-
potezi test etmek amacıyla ilişki ölçüm analizlerinden 
korelasyon ve regresyon analizi yapılmış ve sonuçları 
araştırmanın bulgular bölümünde paylaşılmıştır.

Araştırmada kullanılan anket formu iki bölümden 
oluşmaktadır. İlk bölümde restoran işletmelerine gelen 
müşterilerin restoranlarda yemek yeme özelliklerinin 
belirlenmesi amacıyla 1 soru bulunmaktadır. İkinci 
bölümde ise, menü tasarımı ile ilgili 21, tekrar ziya-
ret etme niyeti ile ilgili 4 ifadeden oluşan ve 5’li likert 
tipi (“1 Kesinlikle katılmıyorum”-“5 Kesinlikle katılı-
yorum”) ölçekten oluşan soru formu bulunmaktadır. 
Menü tasarım unsurları ile ilgili anket soruları Bowen 
& Morris, (1995), Reynolds ve ark. (2005), Fikri & Ra-
madhan, (2011), Ozdemir & Calışkan, (2015), Baiomy 
ve ark.,  (2017) ve Filimonau & Krivcova, (2017) çalış-
malarından, tekrar ziyaret etme niyeti ile ilgili sorular 
ise Huang & Hsu (2009) çalışmasından yararlanılarak 
söz konusu ölçekler Türkçeye uyarlanmıştır.

BULGULAR

Araştırmanın bu bölümünde araştırma grubunun 
restoranlarda yemek yeme özelliklerine ilişkin bilgilere 
ve yapılan analizlerden elde edilen bulgulara yer veril-
miştir. Uygulanan analizlere ilişkin detaylar aşağıda yer 
almaktadır.

Katılımcıların Restoranlarda Yemek Yeme Özel-
liklerine İlişkin Bulgular 

Katılımcıların restoranlarda yemek yeme özel-
liklerine ilişkin bulgular Tablo 1’de gösterilmektedir. 

H1

1
1
1
1 

Menü Tasarım 
Unsurları 

Tekrar Ziyaret 
Etme Niyeti 

Görsel ve Kapak 

Şekil ve Boyut 

İçerik 

Yazı Stili 

Materyal 
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Katılımcıların restoranlarda yemek yeme sıklığı ince-
lendiğinde (%14,3)’ü günde 1 kez, (%12,9)’u günde 1 
kez ve üzeri, (%19,3)’ü haftada 1 kez, (%34,5)’i haftada 
1 kez ve üzeri, (%10,2)’si ayda 1 kez ve (%8,8)’nin de 
ayda 1 kez ve üzerinde restoranları ziyaret ettiği tespit 
edilmiştir. Bu bilgilerden hareketler araştırmaya katı-
lanların % 80’i en az haftada 1 kez restoranlarda yemek 
yemektedir. 

Faktör ve Güvenilirlik Analizlerine İlişkin Bul-
gular

Faktör analizi uygulanırken faktör yapısını belirle-
mek ve anlamlı faktörler elde edebilmek için en yay-
gın olarak kullanılan temel bileşenler analizi seçilmiş, 

varimax rotasyonu (dikey döndürme) teknikleri kul-
lanılmış ve öz değer istatistiği 1’den büyük olan veri-
ler dikkate alınmıştır. Faktör yükü 0,40’ın altında olan 
ifadeler dikkate alınmamıştır. Bu doğrultuda araştır-
mada yer alan menü tasarım unsurları ölçeği ve tekrar 
ziyaret etme niyeti ölçeği faktör analizine tabi tutul-
muştur. Analizler sonucunda birden fazla faktörde yük 
oluşturan 1. Madde menüde kullanılan görseller tekrar 
ziyaret niyetimi etkilemektedir ve 3. Madde menünün 
görünümü tekrar ziyaret niyetimi etkilemektedir mad-
deleri ölçekten çıkartılmıştır.

Tablo 2’de menü tasarımı unsurları ölçeğinin açık-
layıcı faktör analizi sonuçları yer almaktadır. Menü 
tasarım unsurları ölçeği KMO (Kaiser-Meyer-Olkin
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 Measure of Sampling Adequacy) değeri ,751 ve Bartt-
lett’s küresellik testi sonuçları (p≤,000) anlamlılık dere-
cesinde  3928,062 olarak bulunmuştur.

Menü tasarım unsurları ölçeğine uygulanan fak-
tör analizi neticesinde, maddelerin beş faktör altında 
toplandığı ve ölçeğin bütün olarak açıkladığı varyans 
oranın ise %60,938 olduğu tespit edilmiştir. Bu doğ-
rultuda, ilk faktör “Materyal” olarak tespit edilmiş ve 

adı geçen faktör beş madde altında toplanmıştır. Fak-
törün toplam varyansı açıklama oranı %21,577, özde-
ğeri ise 4,531 olduğu görülmüştür. Faktör altında yer 
alan ifadelere verilen cevapların ortalamaları, 2,76 
olarak gözlenmektedir. İkinci faktör “İçerik” boyu-
tu altında toplanan beş madde olarak belirlenmiş ve 
faktörün toplam varyansı açıklama oranının %14,415, 
özdeğerinin ise 3,027 olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

Faktör boyutlarının ortalama değeri  3,86’dır. Dört 
maddeden oluşan ve “Şekil ve Boyut” olarak adlan-
dırılan üçüncü faktör, toplam varyansın %10,267’sini 
açıklamaktadır. Özdeğerinin 2,156 olduğu faktörün 
ortalama değeri 3,10’dur. Üç maddeden oluşan ve “Yazı 
Stili” olarak adlandırılan dördüncü faktör, toplam var-
yansın %8,743’ünü açıklamaktadır. Özdeğerinin 1,836 
olduğu faktörün ortalama değeri 3,38’dir. Son faktör 

ise “Görsel ve Kapak” olarak belirlenmiş ve söz konusu 
faktör dört ifade altında toplanmıştır. Faktörün toplam 
varyans açıklama oranın %5,936, özdeğerinin ise 1,247 
olduğu tespit edilmiştir. Beşinci faktörde yer alan ifade-
lerin ortalamaları ise 3,82’dir. 

Tekrar Ziyaret Etme Niyetleri ölçeğinin faktör ana-
lizi sonuçları Tablo 3’te görülmektedir. Ölçeği KMO 
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(Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequa-
cy) değeri ,738 ve Barttlett’s küresellik testi sonuçları 
(p≤,000) anlamlılık derecesinde  474,106 olarak bu-
lunmuştur. Faktör analizi sonucunda, dört ifadeden 
oluşan ölçeğin tek boyutta toplandığı görülmektedir. 
Ölçeğin bütün olarak açıkladığı varyans oranı %59,868 
olarak tespit edilmiştir. Faktörün özdeğerinin 2.395 
olduğu görülmüştür. Faktör altında yer alan ifadelere 
verilen cevapların ortalamaları ise 3,85’dir. 

Hipotez Testlerine İlişkin Bulgular

Araştırmadan elde edilen veriler aracılığıyla regres-
yon analizi yapılmadan önce, değişkenler arasında ista-
tistiki anlamda bir ilişkinin olup olmadığını incelemek 
için Pearson korelasyon analizi yapılmıştır. Tablo 4’e 
bakıldığında menü tasarım unsurları ile tekrar ziyaret 
niyeti arasında düşük düzeyli, pozitif yönlü ve anlamlı 
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bir ilişki olduğu görülmektedir. Menü tasarım unsur-
larından içerik boyutu ile tekrar ziyaret niyeti arasında 
yüksek düzeyli, pozitif yönlü ve anlamlı bir ilişki vardır. 
Tekrar ziyaret niyeti ile yazı stili, şekil ve boyut, görsel 
ve kapak ve materyal boyutları arasında ise bir ilişki be-
lirlenememiştir.

Araştırmadan elde edilen veriler aracılığıyla menü 
tasarım unsurlarının restoranı tekrar ziyaret etme ni-
yeti üzerindeki etkisini belirlemek için regresyon ana-
lizinin yapılmıştır. Regresyon analizine yönelik bulgu-
lar Tablo 5’te yer almaktadır. Bulgular doğrultusunda 
menü tasarım unsurlarının, tekrar ziyaret etme niye-
tine etkisini yordayan modelin anlamlı olduğu görül-
mektedir (t=7,158; p≤,000). 

Tablo 5’e bakıldığında, menü tasarımının müşteri-
lerin restoranları tekrar ziyaret niyetlerini %10,2 ora-
nında açıkladığı görülmektedir (p≤,000). Bir bütün ha-
linde geçerli olduğu anlaşılan modelin çoklu bağlantı 
istatistikleri incelendiğinde oto-korelasyon (D-W Tes-
ti: 1,304) ve çoklu bağlantı sorunları (Tolerans:1,000, 
VIF:1,000 ve CI: 14,198) yaşanmadığı anlaşılmaktadır. 
Bu kapsamda menü tasarımının müşterilerin tekrar 
ziyaret etme niyetlerine olumlu katkıda bulunduğu 
görülmektedir. Bu bulgular ışığında araştırmanın “H1: 
Menü tasarım unsurları müşterilerin restoranları tek-
rar ziyaret etme niyetlerini etkilemektedir.” hipotezi 
desteklenmiştir. 

Menü tasarım unsurları boyutlarının tekrar ziya-
ret etme niyetine etkisini belirleyen regresyon analizi 
bulguları Tablo 6’te görülmektedir. Tablo 6’te yer alan 
analizler araştırmanın alt hipotezlerine yanıt aramak-
tadır. Menü tasarım unsurları boyutlarının, misafirle-
rin tekrar ziyaret etme niyetleri üzerine oluşturduğu 
modelin anlamlı olduğu tespit edilmiştir (p≤,000). 
Menü tasarım unsurları boyutları, tekrar ziyaret ni-
yetinin %96,8’ini açıklamaktadır (p≤,000). Bir bütün 
halinde geçerli olduğu anlaşılan modelin çoklu bağ-
lantı istatistikleri incelendiğinde oto-korelasyon (D-W 
Testi: 1,615) ve çoklu bağlantı sorunları (Tolerans: ,740 
– ,992, VIF:1,008 - 1,352 ve CI: 6,924 – 26,033 aralıkla-
rında) yaşanmadığı anlaşılmaktadır.

Bu kapsamda menü tasarımı unsurlarının müşte-
rilerin tekrar ziyaret etme niyetlerine olumlu katkıda 
bulunduğu görülmektedir. Bu bulgular ışığında araştır-
manın alt hipotezi olan “H1c: Menü tasarımında içerik 
unsuru müşterilerin restoranları tekrar ziyaret etme ni-
yetlerini etkilemektedir.” hipotezi desteklenmiştir.

SONUÇ VE ÖNERİLER

Kuramsal Çıktılar

Bu araştırma ilgili alan yazındaki araştırmalardan 
farklı olarak menü tasarımını tüm boyutları ile birlik-
te ele almış ve menü tasarım unsurları ile müşterilerin 
restoranları tekrar ziyaret etme niyetleri arasında bir 
ilişki olup olmadığını ortaya koymaya çalışmıştır.

İlgili alan yazında daha önce farklı ülkelerde ve 
örneklemlerde menü tasarımının boyutları ile ilgili 
yapılan çalışmalar, menü tasarım boyutlarından bir 
tanesi ya da birkaçı dahil edilerek yapılmıştır. Araş-
tırmalar da müşteriler açısından, menü tasarımında 
kapağın (Bowen & Morris, 1995; Fikri & Ramadhan, 
2011; Ozdemir & Caliskan, 2015), görsellerin, görsel-
lerde kullanılan renklerin ve yazı stilinin etkili olduğu 
(Bowen & Morris, 1995; Ozdemir & Caliskan, 2015). 
ürünlerle ilgili açıklamaların (Bowen & Morris, 1995; 
Fikri & Ramadhan, 2011; Wansink ve ark.,  2011; Oz-
demir & Caliskan, 2015; Filimonau & Krivcova, 2016; 
Baiomy ve ark.,  2017), besin değerlerinin (Filimonau 
ve ark.,  2017) ve fiyat bilgisinin yer almasının (Panitz, 
2000; Mccall & Lynn, 2008) oldukça önemli bir etkiye 
sahip olduğu, satın alma davranışını etkilediği ve menü 
tasarımında şekil ve boyuta dikkat edilmesinin satışları 
artıracağı (Bowen & Morris, 1995; Wank, 2012) sonuç-
larına ulaşılmıştır. Bu araştırmanın sonuçları da daha 
önceki çalışmalar ile benzer özellikler taşımaktadır ve 
ilgili alan yazını destekler niteliktedir. Araştırmanın 
hipotezinin kabul edilmesi menü tasarım unsurları-
nın müşterilerin tekrar ziyaret etme niyetlerini olumlu 
yönde etkilediğini göstermektedir. Menü tasarımının 
boyutlar açısından ortaya çıkan sonuçları “içerik” bo-
yutunun müşterilerin tekrar ziyaret etme niyetlerinde 
oldukça etkili olduğunu göstermektedir. Menü tasa-
rımının diğer boyutlarının müşterilerin tekrar ziyaret 
etme niyeti arasında bir ilişki bulunmasa da ifadelere 
verilen ortalamalara bakıldığında “görsel ve kapak” bo-
yutundaki ifadelere müşterilerin katılıyorum şeklinde 
puan verdikleri “yazı stili” boyutundaki ifadeler ve “şe-
kil ve boyut” ta yer alan farklı tarzda dizayn etme ve 
restoranın teması ile ilişkili olmalı ifadelerinde kararsız 
kaldıkları görülmektedir. Genel olarak araştırma bul-
guları menü tasarım unsurlarının bir restoranı tekrar 
ziyaret etme niyetine olumlu yönde etkilediği sonucu-
nu vermektedir.

Uygulamaya Dönük Çıktılar

Teknolojik ve bilimsel anlamdaki yenilikler, di-
ğer sektörlerde olduğu gibi yiyecek içecek sektöründe 
de kolaylıklar sağlamaktadır (Cook, Hsu & Marqua, 
2016). Ancak kolaylıklar beraberinde rekabet koşul-
larını da zorlaştırmaktadır. Özellikle yiyecek içecek 
sektöründe birbirini tekrar eden ve benzer özellik gös-
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teren işletmelerin fazla olması bu rekabeti daha ciddi 
boyutlara taşımaktadır (Moorthy ve ark., 2017). Benzer 
özellik gösteren ve ciddi rekabetin olduğu işletmeler-
den birisi de restoranlardır. Günümüz tüketici profili 
çok daha farklı hareket etmektedir. Özgünü aramakta 
ve seçici hareket etmektedir. Dolayısı ile restoranların 
bu rekabet ortamında sunduğu ürün ve hizmetlerde 
oluşturabileceği farklılıklar oldukça önem taşımakta-
dır  (Mathisen, Einarsen & Mykletun, 2008; Cook ve 
ark., 2016). Bu doğrultuda menü tasarımı da restoran 
işletmelerine özgünlük ve farklılık kazandırabilir, çe-
kicilik oluşturma ve tekrar ziyaret etmesini sağlama 
noktasında etkili olabilir. Söz konusu menü tasarım 
unsurlarının da müşterilerin restoranı tekrar ziyaret 
etme niyetini etkilediğini bu araştırma desteklemek-
tedir. Bu bilgilerden hareketle restoran yöneticilerine / 
sahiplerine menü tasarım unsurları ile ilgili şu öneriler 
sunulabilir;

• Menüde yer alan ürünlerin içindekiler bilgile-
rinin yer alması,

• Menüde yer alan ürünlerin tarihi (geçmişi) 
hakkında bilgilerin olması,

• Menüde yer alan ürünlerin besin öğeleri bilgi-
lerinin bulunması, 

• Menüde yer alan ürünlerin fiyatlarının yer al-
ması,

• Menüde yer alan ürünlerin kalori miktarları-
nın bulunması,

• Menüde ve kapakta kullanılan görsellerin ger-
çeği yansıtması,

• Menü kapağında kullanılan görsellerin restora-
nın teması ile ilişkili olması,

• Menüde ve kapakta doğru yazı tipinin kullanı-
mı,

• Menüde ve kapakta doğru renklerin kullanımı,

• Menü kapağında logo, slogan ve işletme bilgi-
lerinin olması,

müşterilerin restoranları tekrar ziyaret etmesini 
sağlayabilir. Ayrıca bu restoranları daha önce dene-
yimlememiş kişiler içinde bir çekicilik oluşturabilir. Bu 
sayede işletmenin tanınırlığında, müşteri sayısında ve 
elde edilen gelirlerinde artış sağlayabilir.

Sınırlılıklar ve Gelecek Araştırmalar İçin Öneri-
ler 

Araştırma Eskişehir’de bulunan birinci sınıf resto-
ranlarda yemek deneyimi yaşayan müşteriler üzerinde 

gerçekleştirilmiştir. İleride yapılacak olan çalışmalar 
farklı örneklemlerde ve farklı restoran türlerinde ger-
çekleştirilebilir. Menü tasarım unsurlarının müşterile-
rin restoranları tekrar ziyaret etme niyetlerine etkisini 
araştıran bu çalışma menü tasarım unsurlarını tüm bo-
yutları ile ele alması ve tekrar ziyaret niyeti ile ilişki ara-
ması açısından daha önce çalışılmamış olması araştır-
maya özgünlük kazandırmaktadır. Gelecekte yapılacak 
çalışmalar da, menü tasarım unsurları ile demografik 
değişkenler ve yemek yeme davranışı arasında farklı-
lıklar olup olmadığı ve satın alma niyetini etkileyip et-
kilemediği araştırma konusu olabilir.
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The Effects of Menu Design Elements of Restaurants 
on Customers’ Revisit Intention
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Introduction

 Food and beverage services are becoming an 
increasingly important sector. Therefore, providing 
food and beverage service is of great importance for 
the environment and society (Ozdemir & Caliskan, 
2013: 1; Flimonau, Lemmer, Marshall & Bejjani, 2017: 
161). The need for food and beverage service needs 
to be made more sustainable with environmental and 
social considerations. To ensure that the sector moves 
towards this goal, it needs to create effective policies 
and develop solutions by identifying managerial 
problems (Ozdemir & Caliskan, 2013: 3-5; Goggins 
& Rau 2016: 16). One of these managerial problems is 
the menu design (Ozdemir & Caliskan, 2013: 1). Menu 
design, cover, size, color, writing style, content of the 
card to be used in printing, which includes the features 
such as content and this process refers to the process 
of placement (Altınel, 2009: 146; Fikri & Ramadhan, 
2011: 140-149). 

It is also expected that the restaurant should have 
a positive impact on food-related customers, which 
should be compatible with the concept and image 
(Fikri & Ramadhan, 2011: 140). Menu design; refers 
to a process that has a significant impact on both 
the environment and society and directly affects 
sales (Reynolds, Merritt & Pinckney, 2005: 1; Fikri & 
Ramadhan, 2011: 137; Flimonau &  Krivcova, 2016: 2; 
Filimonau et al.,  2017: 161; Bacon & Krpan, 2018: 2).

Methodology

In this study, relational research type which is one 
of the quantitative research methods has been used 
because the relations between the variables of the 
research are examined as cause-effect relationship. 
The population consists of all customers who have 
experience in first class restaurants in Eskişehir. In 
the study, easy sampling method was preferred from 
non-probabilistic sampling methods. After collecting 
the data, it was transferred to the statistical package 
program. First of all, factor analysis was done with 
the dimensions of the menu design elements in the 
scale and the dimensions were collected under five 

factors. After that, reliability analysis was performed to 
determine the overall reliability of the questionnaire. 
After testing the reliability, correlation and regression 
analysis was performed from the relationship 
measurement analyzes and the results were shared in 
the findings section of the research in order to test the 
descriptive statistics and the hypothesis determined.

The questionnaire used in the research consists of two 
parts. In the first part, there are 1 questions to determine 
the eating characteristics of the customers who come to 
the restaurant businesses. In the second section, there 
is a questionnaire which consists of 21 items related to 
menu design, 4 expressions related to intention to visit 
again and 5 point likert type (’1 strongly disagree if - 
i 5 strongly agree 21). Questionnaire questions about 
menu design elements are Bowen & Morris, (1995), 
Reynolds et al. (2005), Fikri & Ramadhan, (2011), 
Ozdemir & Caliskan, (2015), Baiomy et al., (2017) and 
Filimonau & Krivcova, (2017), the questions about the 
intention to revisit, Huang & Hsu (2009) was created 
by the researchers using the study.

Findings and Conclusion

The factor analysis results show that menu design 
elements cluster around five dimensions; “image and 
cover”, “form and dimension”, “content”, “font style”, 
and “material”. Furthermore, the regression analysis 
results show that menu design elements, both as a 
whole and with the sub-dimensions have a positive 
effect on the revisit intentions of customers. In this 
respect, the menu design can also give the restaurant 
operators a distinctive and distinctive effect, and can 
be effective in creating charm and revisit. In this way, 
it can increase the recognition of the company, the 
number of customers and the revenues obtained.
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