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ONSOz

Bugiin dinyada ekonomik, sosyal, kiiltlirel ve daha pek cok
etkileri olan turizm olgusu, 6zellikle 20. Ylzyilin ortalarindan itibaren
tiim diinya Ulkelerinin dikkatlerini gekmeye baslamis ve pek ¢ok ulke
ekonomik gelisiminde, turizmin iktisadi getirilerinden yararlanmis,
cogu azgelismis ve gelismekte olan (lkeler de ekonomik anlamda
kalkinmak icin turizmi bir cikis yolu olarak gérmeye baslamislardir.
Turizm faaliyetlerinin hizli gelismesinde; calisma sirelerinin azalmasi,
Ucretli izin uygulamalarinin yasal zemine oturtulmasi, sanayi devri-
miyle birlikte harcanilabilir gelirlerinin artmasi, teknoloji alaninda ve
ulastirma sistem ile araclarindaki gelismelerin ¢ok uzak mesafeleri
ulasilabilir kilmasi gibi sebeplerin yaninda, yil boyunca c¢alisan insan-
larin tatil ve dinlenmeye olan ihtiyaglarinin artmasi, yeni yerler
gorme, degisik kiltlrleri tanima istegi gibi nedenler de oldukca etkili
olmustur.

Diinyada her yil ortalama 1,5 milyar insan uluslararasi seyahat-
lere katilmakta ve yaklasik 1,45 trilyon dolar harca-maktadirlar. Bu
seyahatlere katilan insanlarin gittikleri llkelerde konaklama, yeme-
icme, eglence, gezi, alisveris vb. ihtiyaclarinin karsilanmasina yonelik
yatirnmlar da hizla artmis ve artmaya da devam etmektedir. Turist-
lerin arzu ve isteklerine cevap verebilecek alt ve listyapi tesisleri, tlke-
lerin turizm agisindan sahip olduklari tabii, tarihi ve kiltiirel degerleri,
bir Ulkeye yonelik turistik talebi dogrudan etkilemektedir. Bu
baglamda turistlerin seyahatleri boyunca en 6nemli gereksinim-
lerinden biri olan beslenme ihtiyaglarini karsilamak lzere hizmet
veren isletmelerin 6nemi de yadsinamaz.

Yiyecek icecek isletmeleri ¢ok degisik kriter ve sartlarda ¢ok
cesitli yeme-igme aliskanliklari olan insanlara hizmet vermektedirler.
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Bu isletmeler mevcut yapilar, teknik donanimlari, musterilere
sunduklari konfor ve ambianslariyla maddi agidan, sosyal degerleri ve
hizmet kalitesi yaninda kalifiye elemanlari ile kisilerin beslenme
ihtiyaglarini  karsilayan ekonomik, sosyal ve disipline edilmis
isletmelerdir. Ginlimuzin yiyecek icecek isletmeleri yeri ve zamani
geldiginde her tiirlii banket ve ziyafet benzeri faaliyetler icin sosyal bir
merkez olarak da kullanilabilmelidir. Boylece bu isletmeler, insanlari
ortak bir amag igin bir araya getirmeye, onlari kaynastirmaya yardimci
bir arag olabilmektedirler. Yani bu isletmeler yalnizca insanlarin aghk
ya da susuzluklarini giderdikleri bir yer olarak degil, ayni zamanda
insanlarin ruhsal agidan yenilenmelerinin de gergeklestirebildigi bir
motivasyon kaynagi olarak kabul edilmeli ve gorilmelidir.

Yukarida da belirtildigi gibi cok onemli islevleri olan yiyecek
icecek diger adiyla gastronomi isletmelerinin pazarlanmasi giiniimiz
turizm isletmeleri ve turistler agisindan biyilik 6nem arz etmektedir.
Bu isletmelerin pazarlanmasinda kullanilan pazarlama teknik ve uygu-
lamalari, diger isletmelere gore cok daha hassasiyet ve degiskenlik
gostermektedir. Bu baglamda turistik isletme ve pazarlamacilar
yiyecek icecek isletmelerine yonelik cok cesitli pazarlama uygulama-
larindan en uygun olan kombinasyonu olusturup uygulamak suretiyle
basarili olabileceklerinin farkinda olmalari gerekir ki isletmeleri de
basarili olabilsin. Bu kapsamda hazirladigimiz “Yiyecek icecek isletme-
lerinin Pazarlanmasi” adh kitap ¢alismamiz 12 bélimden olusmakta
ve neredeyse tim yonleriyle yiyecek icecek isletmelerinin pazarlama-
sina yonelik konulari icermektedir. Gerek akademik camia gerek
ogrenciler ve gerekse sektor ¢alisanlari agisindan son derece agiklayici
ve doyurucu bir Gslupla hazirlanan bu ¢alismanin olusmasinda editér,
yazar ve yayinevi calisanlari olmak Uzere tim emegi gecenlere
tesekkir eder, basarilar dilerim.

Erzincan, Aralik 2022
Prof. Dr. Burhanettin ZENGIN
Sakarya Uyg. Bil. Universitesi

Turizm Fakiiltesi Ogretim Uyesi
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BOLUM 1

PAZARLAMA KAVRAMI VE YiYECEK iCECEK
PAZARLAMASI

Muhammed TAS

Dr. Ogr. Uyesi, Erzincan Binali Yildirnm Universitesi, Turizm ve Otelcilik MYO,
muhammed.tas@erzincan.edu.tr ORCID: 0000-0002-5789-2826

1.1. Giris

Modern yasamin ayrilmaz bir parcasi olan pazarlama, insanhgin
varolusundan bu yana insan ihtiyaclarini karsilamak, istek ve
arzularina cevap vermek icin ortaya mecburen ¢ikmistir. Ciinkli insan,
bitliin hayvanlardan Ustliin ve benzersiz olarak, gizel bir tabiatta
yaratilmistir. O tabiati ylziinden, insanda cesit ¢esit meyiller, arzular
meydana gelmistir. Ornegin, insan, en seckin seyleri ister, en giizel
seylere meyleder, sisli seyleri arzu eder, insanliga layik bir gecim ve
serefle yasamak ister. Meylettiklerinin geregi lizerine, yiyecek, icecek,
giyecek ve diger ihtiyaglarini istedigi gibi, glizel bir sekilde tedarikinde
hem esteki hem islevsel gesitli Griin ve hizmetlere ihtiyaci vardir. Bu
ihtiyaglarinin her birini etraflica 6grenme imkani bulamadigindan
diger insanlarla birlikte yasama ve calisma mecburiyetindir. Her bir
insan, ¢alismasinin, emeginin neticesini diger insanlarla mibadele
(takas) suretiyle yardimda bulunur ve bu sayede ihtiyaclarini gidere-
bilmektedir (Nursi, 2015:72). insan ihtiyaglarini, arzularini ve istekle-
rini karsilamak icin, insanin yaratilisi geregi mecburen ortaya ¢ikan
mibadele, pazarlamanin temelini olusturmaktadir. insanoglu paranin
icadindan 6nce miibadele ile (6rnegin; 3 kilo bugdaya karsilik 1 kilo
elma) ihtiyac ve isteklerini karsilamaktaydi. Paranin icadiyla birlikte
faydalaniimak istenen Urinlerin degeri para karsiliginda alinip satildi.


mailto:muhammed.tas@erzincan.edu.tr
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insanin en temel karsilanmasi gereken ihtiyaci fizyolojik ihtiyac-
laridir. Maslow (1943) da belirlemis oldugu ihtiyaglar hiyerarsisinin ilk
sirasinda fizyolojik ihtiyaglara yer vermistir. Fizyolojik ihtiyaglar igeri-
sinde buylk yer alan ihtiyag ise insanin yeme-icme ihtiyacidir. Bu
durum, insanoglunun hayatinin devamhhliginin yeme icmeye bagl
olmasindan kaynaklanmaktadir.

ilkcagdan giinimiize kadar yeme icme cesitli asamalardan
gecmistir. Yeme icme alaninda ilk kesif atesin bulunmasi ve
yiyeceklerin pisirme tekniklerinin égrenilmesi sayilabilir. insanoglu,
atesin bulunmasindan 6nce avcilik toplayicilik seklinde yeme-igme
ihtiyacini kariglamistir. Yerlesik hayata gegen, tarlada calisan ve
hayvanlar evcillestirmeye baslayan insanoglu atesin de yardimiyla
pisirme yontemlerini gelistirmis ve farkli yeme icme kultirlerinin de
ortaya ctkmasini saglamistir (Denk, 2019:7).

Ginlimiz dinyasinda da yeme-icme faaliyeti cesitli sekillerde
meydana gelmektedir. insanlar yeme-icme ihtiyacini giinliik rutinin
bir parcasi olarak devam ettirdikleri gibi 6nemli deneyimleri yasarken
de yeme-igme faaliyetinde bulunmaktadir. Oyle ki turistlerin
destinasyon tercihlerinin biylik cogunlugunda yeme-igme aktivite-
lerinin cesitliligi ve farklihgi 6nemli bir etken olabilmektedir. TAVAK
(Turkiye Avrupa Egitim ve Bilimsel Arastirmalar Vakfi) (2021)
raporuna gore son 4 vyilda Tirkiye’de gastronomi ekonomisinin
%25'ni turistlerin harcamalari olustururken, %75’ni hane halki harca-
malari olusturmaktadir. Ayrica, Turistler, harcamalarinin %25'inden
fazlasini bir destinasyonda gidaya harcarlar, bu da turizmde gidanin
ekonomik etkisini temsil eder (Correia vd., 2008 ).

Yiyecek icecek isletmeleri; misterilere rahat ve huzurlu bir
sekilde yeme ve icme olanagi saglayan gerek tek basina gerekse bir
konaklama tesisine bagli olarak ¢alisan kuruluslardir (Bucak, 2016).
Yiyecek icecek isletmeleri son ylizyilin en 6nemli isletmelerinden biri
haline gelmistir. Bu durum ev disinda yenilen yemeklerin sayisinin
artmasiyla paralellik gostermektedir (Kogak, 2012:2).  Ozellikle
kadinlarin ¢alisma hayatina girmesiyle birlikte hane halkinin yeme-
icme aliskanliklarinin ev disina tasmasiyla 6nemli degisim gercekles-
mis ve yiyecek icecek isletmelerine olan ihtiya¢ artmistir (Denk,
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2019:9). Bu galismada, 6nemi her gegen gilin artan, giinlik yeme-igme
ihtiyaglarimizin kargilanmasinda 6nemli yer tutan, tatil deneyim-
lerinin vazgegilmez pargasi haline gelen yeme-igme faaliyetinin biyik
oranda gergeklestirildigi isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin nasil
olmasi gerektigi tizerinde durulmaktadir.

1.2. Pazarlamanin Tanimi, Amaci ve Onemi

Pazarlama, musteri ihtiyag ve isteklerini tatmin etmekle ilgilidir.
Pazarlama basarisi icin pazari ve 6zellikle tiketici ihtiyac ve isteklerini
anlamak esastir (Grewal ve Levy, 2017). Pazarlama, bireylerin ve
kuruluslarin baskalariyla deger olusturarak ve degis tokus ederek
ihtiyac duyduklan ve istediklerini elde ettikleri sosyal ve yonetsel bir
slirectir. Bu nedenle, pazarlamayi, sirketlerin musteriler icin deger
yaratma ve karsiliginda miusterilerden deger elde etmek icin glicli
musteriiliskileri kurma siireci olarak tanimlanmaktadir (Armstrong ve
Kotler, 2015). Kotler ve ark. (2018) da pazarlamayi, “musterilerin
ilgisini cekmek ve karli misteri iliskilerini yonetmektir. Pazarlamanin
iki yonli amaci, Ustlin deger vaat ederek yeni misteriler cekmek ve
deger ve memnuniyet saglayarak mevcut miusterileri korumak ve
blyutmektir” seklinde ifade etmistir.

Armstrong ve Kotler (2015)’e gore pazarlamacilarin muasteri
ihtiyacglarini ve isteklerini ve faaliyet gosterdikleri pazari anlamalari
icin bes temel misteri ve pazar kavramini incelemek gerekmektedir.
Bunlar; (1) ihtiyaclar, istekler ve talepler; (2) pazar teklifleri (trtnler,
hizmetler ve deneyimler); (3) deger ve memnuniyet; (4) degis
tokuslar ve iliskiler ve (5) piyasalar seklinde siralanmaktadir.

insan ihtiyaglari, temelde sinirhdir. Fakat karmasik bir yapiya
sahiptir (Altunisik 2009:10). Bu karmasiklik nedeniyle insan hayalinin
sinirsizhigl gibi ihtiyacini sinirsiz gérmektedir. Hatta, sahip olmadigi
her seye ihtiyac duymaktadir. (Nursi, 2015). Bu noktadan bakildiginda
insan ihtiyaclari sinirsizdir denilebilir. Sinirsiz ihtiyaglarin insanin
yasadigl toplumdan, icinde bulundugu durumdan etkilenerek
sekillenmesi ile istek ortaya cikar. isteklerin, para ve zamanin
uygunluguna gore karsilanmasi ise talebi olusturmaktadir. Bir irline
olan ihtiya¢ ve o Urlinl arzulamak ve istemek tek basina yeterli
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degildir. Pazarlama teklifinin olugmasi, talebin para ve zaman
uygunlugunda harekete gecirilmesine baglidir. Bu noktada, talep
edilen ile teklif edilenlerin degisimi sonrasi bir deger ve musteri
memnuniyeti olusmasi gerekmektedir. Altunisik (2009) gore de
pazarlamanin nihai amaci deger olusturmak yoluyla mdisteri
memnuniyeti ve misteri sadakati elde etmektir. Pazarlama bir degis-
tokus sirecidir. Degis tokus, karsiliginda bir sey teklif ederek birinden
istenen bir nesneyi elde etme eylemi olarak ifade edilmektedir.
Nitekim Armstrong ve Kotler'e (2015) goére, “insanlarin degisim
iliskileri yoluyla ihtiyaglarini ve isteklerini karsilamaya karar
verdiklerinde pazarlama kavrami ortaya c¢ikmaktadir. En genis
anlamda, pazarlamaci bir vyanit getirmeye calisir” diyerek
pazarlamanin bir miibadele sireci oldugu vurgulanmistir.

Tiketicilerin ihtiyaclari ve istekleri ile satin alma yetenekleri,
zaman icinde degisen ve gelisen bir dizi faktore baglidir (Grewal ve
Levy, 2017). Pazarlamanin amaci mdsterilerin ilgisini cekmek ve
onlarin nasil distindiklerini ve davrandiklarini etkilemektir (Kotler ve
ark., 2017). Pazarlamanin amaci, karsiliginda mdsterilerden deger
elde etmek icin misteriler icin deger yaratmaktir (Armstrong ve
Kotler, 2015). Pazarlama satisi gereksiz kilmak (Kotler ve ark, 2017) ve
satisi kolaylastirmak oldugu icin en basinda isletmeler icin oldukca
onemli bir yonetim faaliyetidir. Pazarlama faaliyetlerinin eksiksiz
yerine getirilmesi isletmenin en bulyuk ¢iktisi olan Griinlin satisini
kolaylastirarak, Urlin satisindan olusan gelir ile isletmenin
devamliliginin saglanmasina da katki saglamaktadir. Dolayisiyla bir
isletmenin devamliliginin saglanmasinda en etkili faktorlerinden
birinin pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi, ydlratilmesi ve
gergeklestirilmesidir denilebilir.

Cok yogun rekabet olan pazarlarda, bir isletmenin bitin
bolimleri musterinin tercihini kazanmaya odaklanmalidir. Bitiin
calisanlarin hangi bolimde calisiyor olurlarsa olsunlar miusteriyi
memnun etmek ve misteri tutmak konusunda ne kadar etkili
olabileceklerinin bilincinde olmalari gerekmektedir. Kisaca; eger
miusteri merkezli bir dlstnce yapisina sahip degilseniz, hig
disinmiyorsunuz demektir (Kotler, 2015:27). Dolayisiyla pazarlama
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faaliyeti tek bir bolimin sorumlulugundaymis gibi gériinse de aslinda
tim isletmenin gorevidir. Pazarlama bir bitiin olarak tim isletme
¢alisanlarini ilgilendiren hayati 6neme sahip eylemler bitlintdir.
Gunku, isletmenin hayatta kalmasi Griin olusturmasina, Grlnin
satilmasina ve mdugterilerinin memnun edilerek isletmeye tekrar
tercih etmelerinin saglanmasini saglayan pazarlama faaliyetine
baghdir

1.3. Pazarlama Anlayisi

Pazarlama anlayisi ilk ortaya ciktigi glinden bugline kadar cesitl
degisimlerin etkisinde kalmistir. Temelde modern 6ncesi ve modern
dénem olarak ikiye ayirmak mimkiindir. Modern 6ncesi donemde
insanoglu paranin icadina kadar ihtiyag ve isteklerini karsilamak adina
miibadele (takas) yontemiyle alisverisi gerceklestirmislerdir. Paranin
icadiyla farklh bir boyut kazanilan dénemde ise modern doneme kadar
cesitli etkiler ile modern déneme gelmistir. Modern donemde ise
pazarlama yaklasimi, sanayi devrimi ile baslamis ve glinimize kadar
cesitli degisik anlayislar ile geliserek gliniimuize kadar gelmistir. Kotler
ve Armstrong (2008:9-12) modern dénemde pazarlama
yaklasimindaki degisimi; iretim, Urin, satis, pazarlama ve toplumsal
pazarlama anlayisi olarak sekil 1’de gosterildigi gibi bes donemde
incelemistir. Bu bes donem;

Uretim anlayisi: Arzin talebi karsilayamadigi yani iretimin
pazardaki mdusteri ihtiyag¢ ve isteklerinden dogan talebi
karsilayamadig 1900°li yillarin basinda gegerli olan bu yaklasimda
Uretim tekniklerinin gelistirilmesine, kitlesel Uretimi arttirarak
maliyetlerin duslrilmesine c¢alisilmistir (Torlak & Barca, 2009:8).
Henry Ford’un Model T otomobili ile ilgili “Siyah olmak kaydiyla
istediginiz rengi secgebilirsiniz” ifadesi bu anlayisi ¢ok iyi
anlatmaktadir. Bu anlayisin 6zellikle 1930’lara kadar olan donemde
yaygin olarak benimsendigi séylenebilir (Altunisik 2009). Uretim
yaklasimi, tiiketicilerin mevcut ve son derece uygun fiyath Grlnleri
tercih edecegini 6ngoérir. Bu nedenle yonetim, lretim ve dagitim
verimliligini artirmaya odaklanmalidir. Bu kavram, saticilar
yonlendiren en eski yonelimlerden biridir. Uretim konsepti, bazi
durumlarda hala faydal bir felsefedir. Bazi durumlarda faydal
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olmasina ragmen, Uretim konsepti pazarlama miyopluguna vyol
acabilir (Kotler ve Armstrong, 2018).

Uriin: ikinci diinya savasinin ardindan kitle (iretim talebi 6nemli
derece karsilamaya baslamistir. Bu donemde arzin talebi karsiladigi
gorilmektedir. Buna bagh olarak, dnemli olan Grilini iretmekten ¢ok
kaliteli Grin Gretimi ve maliyetlerin azaltilmasi olmustur. (Torlak &
Barca, 2009:8). Uriin konsepti, tiiketicilerin kalite, performans ve
yenilikci 6zellikler agisindan en ¢ok sunan Griinleri tercih edeceklerini
savunmaktadir. Bu kavram altinda, pazarlama stratejisi, strekli Griin
ivilestirmeleri yapmaya odaklanir. Uriin kalitesi ve iyilestirme, ¢cogu
pazarlama stratejisinin 6nemli parcalaridir (Kotler ve Armstrong,
2018). Bu yaklasimi gore; Griunlerinizin kalite, fiyat, cekicilik, tasarim,
paketleme gibi 0Ozellikleriyle rakiplerinden daha iyi (Griinler
Uretirseniz, tiketiciler sizi tercih edecektirler (Altunisik ve ark.
2006:17).

Satis anlayisi: Bircok sirket, tiketicilerin bliyik olcekli bir satis
ve promosyon ¢abasi gostermedikce firmanin Uriinlerinden yeterince
satin almayacaklarini savunan satis konseptini takip eder. Satis
konsepti tipik olarak, hayat sigortasi veya kan bagisi gibi, alicilarin
normalde satin almayi diisiinmedigi, aranmayan mallarla uygulanir
(Kotler ve Armstrong, 2018). Satis anlayisi Amerika’da ortaya cikan,
tuketicilerin almayi planladiklar Grinlerin satilmasi igin kullanilan bir
anlayistir.  Bu anlayista, tiketiciler yonlendirilmedik¢e satisin
gerceklestirilemeyecegi disincesi hakimdir (Ulema ve Kaymaz,
2021:3). Bu anlayis blyk bir kisisel satis cabasi gerektirdiginden satis
elemanlari ve onlarin sahip olduklari satis kabiliyetleri ok dnemlidir.
Satis anlayisinin en buyiik slogani ne yaparsan yap satabildigin kadar
sattir. Bu diislince yapist musteri odakh olmadigi igin bircok sakincayi
barindirmaktadir.

Pazarlama anlayisi: Pazarlama kavrami, orgiltsel hedeflere
ulasmanin, hedef pazarlarin ihtiyag¢ ve isteklerini bilmeye ve istenen
tatminleri rakiplerden daha iyi saglamaya bagli oldugunu kabul eder.
Pazarlama kavrami ile musteri odakl olmak ve musteriler icin deger
Uretmek satis ve karliligin en iyi yoludur. Pazarlama anlayisinda, triin
merkezli yap ve sat felsefesi yerine, misteri merkezli algila ve yanitla
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felsefesi hakimdir. Pazarlama anlayigi, Grin igin dogru musteriyi
bulmaya calismaz, musteriler icin dogru Urini bulmaya
odaklanmakladir (Kotler ve Armstrong, 2018).

Toplumsal pazarlama anlayisi: Toplumsal pazarlama 1960 ile
1970 vyillari arasinda etkin olan bir anlayistir (Kozak, 2016:5).
Toplumsal pazarlama, pazarlama kavramlarini gelistirmeyi ve diger
yaklasimlarla entegre ederek davranislari etkilemeyi amaglar. Daha
fazla sosyal fayda icin bireylere ve topluluklara fayda saglar (ISMA,
2013). Toplumsal pazarlama, pazarlamanin sadece para kazanmak ve
kar elde etmek olmadigini vurgulayan bir ilkesidir (Morrison, 2022).
Toplumsal pazarlama kavrami, pazarlama stratejisinin  hem
tuketicinin hem de toplumun refahini koruyacak veya gelistirecek
sekilde musterilere deger saglamasi gerektigini savunur (Kotler ve
Armstrong, 2018). Toplumsal pazarlama anlayisinda, pazarlamacilar,
isletmenin kar etmesinin yaninda, toplumsal génencin saglanmasini
g6z onlinde bulundurmaktadirlar. Sadece tiketicilerin istek ve
gereksinimlerini karsilamak toplumsal pazarlama anlayisinda yeterli
degildir. Toplumsal pazarlama, toplumsal 06zelligi gbéz o©nlinde
bulundurmayan hicbir etkinligin yapilmasiniistemez (Tekin, 2014:21).

4 Toplumsal
A Pazarlama Pazarlama
Satig Anlayisi Anlayisi
Uriin Anlayisi
Uretim Anlayisl
Anlayisi

Sekil 1.1: Pazarlama Anlayisi
1.4. Yiyecek icecek isletmelerinde Pazarlama

Yiyecek icecek pazarlamasi aslinda turizm pazarlamasi ve
hizmet pazarlamasi icerisinde degerlendirilmesi gereken spesifik bir
alandir. Bu bakimdan o6ncelikle turizm pazarlamasi ve hizmet
pazarlamasi kavramlari anlasiimalidir. Turizm pazarlamasi, turistlerin
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ihtiyaglarini belirlemek ve 6nceden tahmin etmek ve ihtiyaglarini
karsilayacak tesisler saglamak ve turistleri bilgilendirmek ve ziyaret
motivasyonunu getirmektir (Ray ve ark., 2018). Hizmetlerin benzersiz
nitelikleri, ozellikleri ve dogasi geregi Urin ve mallarn
pazarlanmasindan c¢ok farkhdir (Barbara, 1989). Turizm ve yiyecek
icecek sektorii hem mallari hem de hizmetleri igermektedir. Mallarin
Olclilmesi, test edilmesi ve degerlendirilmesi daha kolaydir, hizmetler
ise daha blyuk bir zorluk saglar. Hizmet (rinleri, sahip oldugu
ozellikler ile mal {Urinlerinden ayirt edilir (Hudson, 2007:13).
Dolayisiyla hizmet Grlinlin 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Bu
ozellikleri Kozak (2016;19) tarafindan; dokunulmazhk, ayrilmazlik,
eszamanlilik, stoklanamama ve sahipsizlik olmak Uzere ifade
edilmektedir. Ayrica tim bunlarla birlikte hizmet Grind en genel
anlamda soyuttur. Hizmet soyutlugu, hizmetlerin satin alinmadan
once gorilemez, tadilamaz, hissedilemez, duyulamaz veya
koklanamaz olmasindan kaynaklanmaktadir (Kotler ve Armstrong,
2018).

[ DOKUNULMAZLIK ]

{ SAHIPSIZLIK ] [ AYRILMAZLIK ]

HiZMETIN
OZELLIKLERI

2NN

[ STOKLANAMAZLIK ] [ ESZAMANLIK ]

Sekil 1.2: Hizmetin Ozellikleri

Dokunulmazhik, hizmetler bes duyu organi ile kontrol
edilememesi, tiiketicileri hizmetlerin degerini ve kalitesini 6lcmede
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sikintiya sokmaktadir. Bu nedenle tiketiciler, hizmetlerin kalitesini
algilamak icin fiziksel ve sosyal kanitlar aramaktadirlar. Hizmetlerin
dokunulmazhk o6zelligine o6rnek olarak saglk hizmetleri, egitim
hizmetleri, danismanlik hizmetleri, vb. verilebilir (Kozak 2016:19).

Ayrilmazlik, Hizmetler, saglayicilarindan ayri digiinilemez ve
saglayicilarindan ayrilmasi miimkiin degildir. Ayrilmazlik, saglayicilar
ister insan ister makine olsun, hizmetlerin saglayicilarindan
ayrilamayacagl anlamina gelmektedir. Bir hizmet calisani hizmeti
sagliyorsa, galisan hizmetin bir pargasi haline gelir ve misteriler bir
hizmeti yalnizca satin alip kullanmaz; saglanmasinda aktif rol
oynarlar. Musteri ortak Uretimi, saglayici-musteri etkilesimini hizmet
pazarlamasinin 6zel bir oOzelligi haline getirmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2018).

Eszamanhk, Mallar o6nce {retilir sonra bir dagitim kanal
(toptanci, perakendeci gibi) vasitasiyla misteriye ulastirilir ve misteri
tarafindan tiiketimi gerceklestirilir. Hizmet Griinlinde ise durum tam
tersidir, hizmet 6nce satilir sonra Uretilir veya Uretim ve tiiketim ayni
anda gerceklesir (Kozak, 2016:20). Bu o6zelliginden dolayr dagitim
kanal tersine islemektedir. Dolayisiyla Girinden misteriye dogru bir
dagitim agi gerceklesmez misteriden Griine dogru bir dagitim agi
gerceklesmektedir. Tim pazarlama faaliyetleri musteriyi hizmet
drinindn  Gretildigi  yere c¢ekilmesi ¢abasindan olusmaktadir
(Altunisik, 2009).

Stoklanamazlik, Ozelliginin Kozak (2016:20)’'a goére temel
sebebi “hizmet {rlnlerinin genel itibari ile soyut olmasindan
kaynaklanmasidir”. Turizm enddstrisi agisindan disindldiugiinde bir
otel zaman satar, herhangi bir glin satamadig1 odayi stoklama imkani
yoktur. Oda satilmadigi giin, o glin i¢in olusan Urin elinizden kayip
gitmektedir. Bir seyahat isletmesinin, organize ettigi turu
gerceklesme tarihine kadar satmasi gerekmektedir. Uriin olarak
bircok bilesenden olusan bir paket tur belirli tarihler arasinda
dizenlendigi i¢cin o tarihleri kapsayan {riin satimadiginda
olusturdugunuz paket tur Grinlni stoklama imkaniniz kalmamistir.
Ayni sekilde, bozulabilir Griin satan ve taze yiyecekleri Griin olarak
sunmak zorunda olan bir yiyecek -icecek isletmesi de Urlnlerini
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satamadigl taktirde uzun vadede stoklama imkani bulamayacaktir.
Dolayisiyla genel itibari ile turizm endistrisi icerisinde yer alan
isletmelerin sunduklarin Grinin ozelliklerden (soyutluk, zaman
satmasi, tazelik gibi) dolayi Giriinlerini stoklayamamaktadirlar.

Sahipsizlik, herhangi bir mali satin alan kisi ayni zamanda o
malin sahibi olmaktadir. Ornegin bir kalem alan kisi veya bir defter
alan kisi o kalemin ve defterin ayni zamanda sahibi olmaktadir. Fakat
belirli bir stre icerisinde hizmetten yararlanan kisi, yararlandigi siire
zarfinda hizmetin tiketicisi olmaktadir. Hizmetin sahibi olmasi,
hizmet sunani sahiplenmesi ve hizmet aldigI mekani sahiplenmesi s6z
konusu olmamaktadir. Ornegin otel isletmesinden oda talep eden bir
turist talep ettigi siire zarfinda odanin kullanim hakkini elde etmistir.
Odanin milkiyetini Gzerine almasi olasi degildir.

1.4.1. Yiyecek icecek isletmeleri igin Pazarlama Karmasi

Hizmet pazarlamasi, bir Griinin satisi olsun veya olmasin,
sadece misteriyi memnun etmek icin 6zel performanslar ve ¢abalarla
yapitimaktadir (Bloom, 2001). Dolayisiyla hizmet pazarlamasi;
geleneksel pazarlamadan fakh ozellikler tasimalidir. Geleneksel
pazarlamada, Urin fiyat, tutundurma, dagitim kavramlari karsimiza
cikmaktadir. Hizmet pazarlamasinda ise bu dért kavrama ek olarak;
insan, slreg¢ ve fiziksel kanitlar ile birlikte degerlendirilmektedir
(Kozak 2016:23). Pazarlama kavrami bireysel (musteri) ve
organizasyonel hedefleri tatmin eden degis tokuslar olusturmak igin
fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin tasarimini, fiyatlandirilmasini ve
dagitimini planlama ve yiriitme siireci olarak da Hudson (2007)
tarafindan ifade edilmistir.

Ayrica Mucuk (1999: 5), pazarlamayi, "isletme amaclarina
ulasmay! saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek Uzere, ihtiyag
karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve
uygulama surecidir" olarak tanimlamaktadir.

Pazarlama faaliyetinin gerceklestirilebilmesi icin 0Oncelikle
ortada bir trin (Product) (mal, hizmet, fikir vb.) olmali, sonrasinda
Uretilen Urindn degerini ifade etmek amaciyla fiyatlama (Price)
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calismasi olmalidir. Uretilen ve fiyatlandirilan Griiniin musteriler
tarafindan talep edilebilir olmasi igin satisi kolaylastiran tutundurma
(Promotion) faaliyetlerinin olmasi ve talep edilen Grliniin dagitiimasi
(Place) gerekmektedir. Tum bu faaliyetler geleneksel pazarlamanin
4P’sini (Product, Price, Promotin ve Place) ifade etmektedir. Fakat
hizmet igerikli Grlinlerin pazarlanmasi faaliyetiigin pazarlama karmasi
degismektedir. Yiyecek icecek isletmeleri icin pazarlama karmasi 7P
(4P’ye ilaveten insan (People), Fiziksel olanaklar (Physical Evidance),
Surec (Process) olarak ele alinmaktadir (Altunisik 2009; Kozak 2016;
Ulema ve Kaymaz, 2021). Yiyecek icecek isletmelerinde pazarlama
karmasi elamanlari ilerleyen bolimlerde daha kapsamli ele
alinacagindan burada kisaca bahsedilmektedir.

Yiyecek icecek isletmelerinde iiriin; somut, soyut ve sembolik
degerlerin bir bileskesidir. Uriin pazarlamacinin en énemli silahidir
(Karabulut, 2006:89). Tiim pazarlama faaliyetlerinin ana temasi var
olan somut veya soyut Urlinln satisinin kolaylastiriimasidir. Yiyecek
icecek isletmelerinde Urin hem soyut hem de somut nitelik
tasimaktadir. Sunulan yemek, yemegin sunuldugu tabak, yenmesini
saglayan catal, bicak, masa sandalye, Uriniin sunuldugu mekan,
mekanin atmosferi, somut Grlini 6rnek olurken sunum sekli, sunan
personelin tavri, isletmeye giriste karsilayan personelin hal ve
hareketleri gibi 6zelliklerde soyut rin olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Mdusteri memnuniyeti ve sadakati, isletme imaji ve isletmenin tercih
edilebilirligi sunulan hizmetin bir bitin olarak misteri istek ve
ihtiyacglarini karsilamasina baglidir.

Yiyecek icecek isletmelerinde fiyat; fiyat isletmenin tek gelir
elde ettigi karmasidir (Altunisik 2009). Fiyati belirleyen bir¢cok unsur
bulunmaktadir. Yiyecek igcecek isletmelerinde sunulan Grinin fiyati
somut ve soyut ozellikleri dikkate alinarak belirlenmektedir. Sunulan
Urinin mekan maliyeti, Grinl sunan personelin soyut hizmetinin
maliyeti, UrGnin stoklanamaz olusu, bozulabilir Grin olmasi ve
Uriniin emek yogun olmasi gibi 6zelikleri de fiyat belirlemede 6n
plana ¢cikmaktadir (Kog, 2021:138-141).

Yiyecek icecek isletmelerinde tutundurma; tutundurma,
reklam, kisisel satis, satis gelistirme, dogrudan pazarlama ve halkla
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iliskiler olmak Uzere bes sekilde gergeklestirilir (Tokol, 2010:18).
Tutundurma, isletmeler tarafindan pazara sunulan drinle ilgili
tuketicilerde dislince ve davranislarin olusmasini ve var olan tutum
ve davranislarin ise pekistirilmesini saglayan énemli bir pazarlama
karmasidir (Koban, 2017:47).

UROUN

SUREC FIYAT

YiYECEK

ICECEK
PAZARMA
KARMASI

FiZIKSEL KANITLAR TUTUNDURMA

iNSAN DAGITIM

Sekil 1.3: Hizmet Pazarlama karmasi

Yiyecek icecek isletmelerinde dagitim: hizmet (Urininde
dagitim kanali tersine islemektedir. Musteri Grinln Uretildigi yere
gider ve hizmeti Uretildigi yerde tiiketir (Kotler ve ark., 1999:42-43).
Fakat glinimuizde artan paket servis ile Uretilen yiyecek ve igecek
musterinin  ayagina gitmesi bu kavrami tartisihr duruma
getirmektedir. Fakat musteri paket servis siparisi verdiginde yiyecek
icecek isletmelerinin sundugu tim hizmeti alamamakta ve siparis
verdigi trin kadar isletme hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Bir baska
senaryo ise musteri daha dnce isletmesine giderek tecriibe ettigi ve
lezzetiyle ve hizmetiyle etkilendigi isletmeden gidemedigi
zamanlarda da bulundugu mekana paket servis siparis ederek daha
once deneyimledigi hizmeti hatirlayarak mutlu olabilmektedir.
Dolayisiyla, Grlinlin misteriye gitmesi veya misterinin Grline gelmesi
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gibi dagitim kanal sireglerinin her biri yiyecek igecek isletmelerinde
uygulanmaktadir.

Yiyecek icecek isletmelerinde insan: ¢alisanlarin ise alinmasi,
egitimleri, motive edilmeleri, performans degerlendirmelerinin
yapilmasi, yetkilendirilmeleri ile ilgilidir (Kog, 2021: 92). Yiyecek
icecek isletmelerinde soyut Uriiniin en 6nemli bileseni galisanlar
oldugundan galisanlarin musteri istek ve ihtiyaglarini karsilayabilecek
nitelikte olmalari igin isletmelerin gaba harcamalari gerekmektedir.
Bu caba hizmet pazarlamasi karmasinin bir bileseni olan insan
karmasini 6n plana gikarmaktadir.

Yiyecek icecek isletmelerinde fiziksel kanitlar: Musterinin
hizmet kalitesini degerlendirmek icin gorebilecegi ve kullanabilecegi
hizmet alaninda yer alan fiziksel 6gelerdir. Hizmet alani, restoranin
hem disini hem de icini icerir. Hizmet alani eylemleri oldukca gorsel
bir ortamda gerceklesir; restoranlar, fiziksel kanitlari (mobilya, dekor,
Uniformalar, aydinlatma ve masa dizeni gibi) kullanimlarinda oldukca
teatral olabilir ve pazar konumlarina uygun temali bir ortam
olusturma cabalarinda genellikle fon mizigi de kullaniimaktadir
(Wirtz ve Lovelock, 2021).

Yiyecek icecek isletmelerinde siiregler: vyiyecek icecek
isletmelerinde Uretilen GrGn, mdsterinin isletmeye gelmesi ve
ayrilmasi sireci igerisinde gergeklestirilen somut ve soyut tim
unsurlari kapsamaktadir. Dolayisiyla var olan tim unsurlarin en etkili
sekilde koordine edilmesi, diizenlenmesi ve sunulmasi gerekmek-
tedir. Yiyecek icecek isletmelerinde slire¢ karmasini dnemli olmasi,
tuketicinin, Grlindnin hazirlanmasi ve sunumu asamalarinda bizzat
bulunmasidir (Kozak, 2016:29).

1.4.2.Yiyecek icecek isletmelerinin Pazarlama Cevresi

Yiyecek icecek isletmeleri de tim isletmeler de oldugu gibi
icerisinde bulundugu pazarin ¢evresinden etkilenmekte ve belirli bir
pazar ¢evresine sahip olmaktadir. Bu pazar ¢evresi makro ve mikro
olmak Gzere ikiye ayrilmaktadir.
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Tablo 1.1: isletmelerin Makro ve Mikro Cevresi

Pazarlama baglaminda 6ne g¢ikan makro gevre faktorleri

Sosyo- insanlarin yasam tarzi, yasam bicimi, tiiketim kaliplari, aile yapisi ve

Kiiltiirel calisma hayati tarzi tiketim aliskanliklari etkilemektedir.

Demografik Nifus, nifusun dagilimi, igsizlik, etnik dagilim ve egitim tiketim ve
talebi etkileyen bir diger unsur olarak karimiza gikmaktadir.
insan gevresinde bagimsiz diisiiniilemez. Son zamanlarda cevre

Dogal bilincinin artmasiyla ¢evreye duyarl olma gerekliligi de isletmeler igin
O6nem kazanmis ve dikkat edilmesi gereken bir unsur olmustur.
Politik istikrar, vergiler, tiketiciler ve rekabetin korunmasiyla ilgili yasal
dlzenlemeler, yatinm tesvikleri, marka ve patent haklari isletmelerin

Yasal surdurilebilirligi icin 6nem arz etmekte ve isletme kendisini ilgilendiren
tiim yasal diizenlemeleri gbz 6niinde bulundurarak stratejiler
gelistirmelidir.

Ekonomik Kisi basina dusen milli gelir, gelir dagilim, fiyatlar, enflasyon ve harcama
yapisi isletmenin etkilendigi bir diger makro ¢evre etkenidir.
Rakiplerinin dniine gegebilmek teknolojik gelismeleri yakindan takip

Teknolojik etmeyi ve gerektiginde isletme isin teknolojik yatinnmlar yapabilmeyi

gerekli kilmaktadir.

Pazarlama baglaminda dne ¢ikan mikro ¢evre faktérleri

Miisteriler

Cok sayida isletme ve (riine muhatap olan ancak sayilari o oranda az
olan misteriler elde etmek ve elde tutmak icin ugrasiimasi gerek en
onemli unsurdur.

Tedarikgiler

isletmenin tretimde kullandigi hammadde ve yardimci malzemeleri
temin ettigi isletmelerdir.

Caliganlar

Calisanlar bir anlamda isletmenin i¢ misterisidir. Hitap ettiginiz
misteriyle muhatap olan ve en basta riini sahiplenmesi ve Uriinden
memnuniyet duymasi gereken kisilerdir. Memnun olan, triine sahip
¢ikan galisan memnun ve sadik misterilerin olusmasina zemin
hazirlarlar.

Rakipler

Benzer Griinleri sunan, benzer 6zelliklere sahip olan, hitap ettiginiz
pazara hitap eden ve size yakin olan isletmelerdir.

Aracilar

isletmelerin hammadde temininde dogrudan iireticiye ulasamadig
zaman toptanci, perakendeci konumunda olan ve ayni zamanda yiyecek
icecek isletmelerinden de Uriin temin edip satanlardir.

Pay sahipleri

isletmede hissesi olan ortaklar pay sahipleri de mikro gevre olarak
degerlendirilmektedir.

Kaynak: (Altunisik, 2009) kaynagindan uyarlanmistir.
Yiyecek icecek isletmelerinin makro g¢evresini; sosyo-kiltirel,

demografik,

olusturmaktadir.

dogal, vyasal, ekonomik ve
Mikro c¢evresini ise,

teknolojik cevreler
musteriler, tedarikgiler,

calisanlar, rakipler, aracilar ve pay sahipleri olustur-maktadir (Ulema
ve Kaymaz, 2021:14). Yiyecek icecek isletmelerinin makro ve mikro
cevresine dair tablo 1.1’de bilgi verilmektedir.
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1.4.3.Yiyecek icecek isletmelerinde Pazarlamanin Farkliliklar

Yiyecek icecek isletmeleri igin pazarlama faaliyetinin diger
isletmelere gore farkh olmasi yiyecek igecek isletmelerinin sahip
oldugu ozelliklerden ve dikkat edilmesi gereken faktorlerden
kaynaklanmaktadir. Dikkat edilmesi gereken faktorleri Kocak
(2012:14-17), yiyecek-igecek, menii segiminde gesitlilik, servis diizeyi,
paranin karsiligi, ic tasarimi, atmosfer ve hava, misteri beklentilerinin
memnuniyeti, yerlesim-ulasilabilirlik ve personel olarak belirtmistir.

Yiyecek-icecek: Ev disinda yiyecek ve icecek tiiketimini tercih
eden insanlarin bu deneyim igin ayirdiklari para 6nem tasimaktadir.
Bunun yaninda ise; ulasilabilecek yiyecek ve iceceklerin gesitliligi,
nitelikleri, porsiyon miktarlari, standardizasyonu, renk-tat-koku ve
kivam uyumu ve zenginligi, sunum sirasindaki uygun sicakhgi ve
algilanan degeri gibi faktorler de tiiketicinin ilgi alanina girmektedir
(Denk, 2019:21).

Menii se¢ciminde cesitlilik: Meni sekli ve seciminde cesitlilik
yemek yeme gereksinimlerini karsilar nitelikte olmaktadir. Bir
restoranin sundugu meni secimi birbiriyle iliskili birtakim faktorlere
baglidir; musterinin 6deyebilecegi para, yemek icin ayrilan zaman,
restoranin hitap ettigi pazar dilimi ve sonucunda da o tip isletmeye
gelecek miusteri ¢esididir. Yonetici agisindan menu segimini etkileyen
diger etkenler ise; liretim ve servis olanaklari, personelin kabiliyeti,
malzemelerin bulunabilirligi ve menilnlin potansiyel karhhgidir
(Kogak, 2012:15).

Servis diizeyi: musterilerin mekan tercihine ve 6dedigi paraya
gore servis dizeyiyle ilgili beklentileri degismektedir. Self-servis
hizmet veren bir restorani tercih eden misteri ile pahali bir restorani
tercih eden musterinin servisten beklentisi ayni olmayacaktir (Kogak,
2012:15). Self servis hizmet veren bir restorani tercih eden musteri
siranin kendisine cabuk gelmesi, verdigi siparisinin hizli ¢ikmasi,
siparisi verdigi ve hesabi ddeyecegi calisanlarin profesyonelligi gibi
kriterlere dikkat etmektedir. Pahali bir restorani tercih eden
miusteride o6dedigi paranin karsiiginda bir hizmetle karsilasmak
istegindedir. Bu istek cok cesitlilik gdsterebilir. Ornegin, siparis alan
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¢alisanin giyimi, gorlnlsu, hijyen kurallarina dikkat ediyor olmasi,
siparis esnasindaki Uslubu, siparisin zamaninda gelmesi, verilen
siparisin masaya konulma sekline kadar bircok kritere dikkat edecek-
tir.

Paranin degeri (karsiligr): Her musterinin aklinda, aldig
hizmete gore belirledigi bir fiyat araligi vardir. Hizmet alimi
sonucunda muisteri aldigi hizmet ile 6demesi gereken tutari
karsilastirarak bir degerlendirme yapar. Bunun sonucunda aldigi
hizmetin O0dedigi paraya deger olup olmadigina karar verir (Benli,
2019).

i¢ tasarimi: isletmenin i¢ tasarimi, dnemli bir hizmet pazarlama
karmasi elamani olan fiziksel kanit olarak degerlendirilmedir. Fiziksel
kanitlar, miusterilerin satin alma karar slirecinde, mausteri
memnuniyetinde ve hizmeti tekrar satin almasinda etili olan 6nemli
bir role sahiptir (Demiral ve Ozel, 2016).

Atmosfer ve hava: Mdisterileri restoran atmosferini nasil
algiladiklari etkileyen bircok etken vardir. Bunlar ortam kosullari,
mekansal diizen, semboller-eserler, dekor, i¢ tasarim, ruh hali, dizen
estetigi, restoranin sundugu manzara gibi etkenlerdir (Bitner, 1992;
Han ve Ryu, 2009; Ha ve Jang, 2010; Heung ve Gu, 2012).

Miisteri beklentilerinin memnuniyeti: bir mali ya da hizmeti
satin alan musterinin, satin aldigi Grin konusunda bazi beklentileri
vardir. Uriin mdsteriler tarafindan istenilen yararlar sundugu ve
beklentileri karsiladigi zaman muisteri memnun edilmis olacaktir
(Gliven, 2010:291).

Yerlesim-ulasilabilirlik: Kurulus vyerinin ulasilabilir olmasi
olduk¢a onemlidir. Clnki bir isletmenin konumu ve yeri isletmenin
degismesi en zor 6zelliklerinden biridir (Kogak, 2012:17). Bu nedenle
baslangicta isletmelerin amacglarina ve hedeflerine ulasabilmesine ve
faaliyetleriniistenilen diizeyde gerceklestirmesine olanak saglayan en
uygun yer isletme icin kurulus yeridir (Akova ve Giines, 2010:37).

Personel: isletmelerin temel motivasyonu kar etmektir ve
isletmeler kar edebilmek icin i¢ (isgoren) ve dis misteri tatminini
saglayacak bicimde faaliyetlerini siirdiirmesi gerekmektedir. Sonug
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olarak ulasiimak istenilen kari elde etmek igin bilgiye ve beceriye
sahip ve bu bilesenleri isinde sergileme istegine sahip personeli dogru
ise yerlestirmek ve bu isgorenlerin isletmede muhafaza etmek
isletmenin amacina ulasmasi i¢cin yapilmasi gereken temel
faaliyetlerdendir (Yilmaz ve Onat, 2022:30).

1.5. Sonug ve Degerlendirme

Ginlimiz dinyasinda yiyecek icecek isletmeleri yalnizca yeme
icme ihtiyacinin karsilandigi yer olarak gorilmemektedir. insanlar
yeme-icme faaliyetini ayni zamanda sosyal bir aktivite olarak
degerlendirmekte (Karatas ve ark., tarih yok) ve bos zamanlarinda
sosyallesmek, hosca vakit gecirmek ve farkh lezzetleri tatmak icin
yiyecek icecek isletmelerinin Grinlerini talep etmektedirler. Bu
durum vyiyecek icecek isletmelerini daha cazip, tercih edilebilir ve
cekici hale getirmektedir. Bu bagli olarak da TAVAK (2021) raporuna
gore vyiyecek icecek isletmeleri 2020-2021 yillarinda Covid -19
pandemi donemi kapanma kaynakl iflas eden isletmelerden dolayi
dislis yasamis olsa da siirekli gelisme kaydetmis ve isletmelerin sayisi
her gecen giin artmistir. Bu nedenle isletmeler var olan talebi
karsilayacak nicelige ulasmistir denilebilir. Fakat istenilen nitelige
ulasmasi icin yiyecek icecek isletmelerinin bircok kritere dikkat
edilmesi gerekmektedir.

Kar amaci glden yiyecek icecek isletmelerinin, hayatlarini
devam ettirebilmeleri nitelik yoniinden kendini gelistirebilmesi
pazarlama kanallarini ne kadar aktif bir sekilde kullanabildikleri ile
dogru orantihdir (Bucak, 2016:115). Yiyecek icecek isletmelerinin
pazarlama kanallarini dogru kullanabilmeleri oncelikle var olan
ozelliklerinin farkinda olmalarina baglidir. Daha sonra, satisi
hizlandirma sireci olan pazarlama ile bu 6zellikleri nasil sunmasi ve
kullanmasi  gerektigine odaklanmalari gerekmektedir. Kogak
(2012:155) vyiyecek icecek pazarlamasini, bircok bileseni olan
karmasik bir konu olarak tanimlamakta ve vyiyecek icecek
isletmelerinin Urlnlerinin; kolay bozulabilir olmalari, dayanma
slrelerinin kisa olmasi, standardizasyon ve kalite kontroldeki
gliclikler, servis personelinin etkinligi gibi 6zelliklerini siralayarak bu
karmasikhgin nedenini agiklamaktadir.
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TUim bu ozelliklerin yaninda pazarlama faaliyetlerini etkileyen
musteri algilarinin  bilinmesi de gerekmektedir. Yiyecek-icecek
isletmelerinin musteriler tarafindan tercih edilmesinde etkili olan
musteri algilariyla olusan kriterleri Ertlirk (2018) su sekilde
siralamaktadir; yemeklerin lezzeti, tuvaletlerin temizligi, personelin
ilgisi ve davranislari, yemeklerin kalitesi, yemeklerin tazeligi, 6denen
paranin karsiligini vermesi, mutfagin hijyenik olmasi, uygun fiyatl
olmasi, personelin kisisel bakimi ve gériinisleri, servis ekipmanlarinin
hijyenik olmasidir. Dolayisiyla yiyecek igecek isletmeleri musteri istek
ve ihtiyaglarina cevap vermek olan pazarlama faaliyetini dogru
yapabilmeleri igin yiyecek icecek isletmelerini diger isletmelerden
farkh kilan 6zelliklerini ve musgteri tercihinde etkili olan algilari iyi
bilmesi gerekmektedir. Bu baglamda pazarlama planlamasi yapmali
ve pazarlama stratejileri gelistirmelidir.
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2.1. Giris

Yeme icme tarihi insanlik tarihi kadar eskidir. Clink(i yeme icme
gereksinimi insanhgin vazgecilmez fizyolojik ihtiyaclarindan biridir.
Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde ilk siray1 fizyolojik ihtiyaclar
almaktadir ve bu ihtiyaclar icerisinde yeme igme ihtiyaci dnemli bir
yer tutmaktadir. insan yasantisi icin énem arz eden bu ihtiyaca
yonelik, surec icerisinde farklilklar gosteren isletmeler ortaya
cikmistir (Tatdncl, 2009:11). Seyahat olgusu gelistikce insanlarin
yasadiklari yer disinda yeme icme eylemi gerceklestirmeleri zorunlu
bir hal almistir. Ginlm{z kosullarinda farkli ihtiyag ve isteklere cevap
verebilen, hizla biylyen, bircok farkh isletmeyi binyesinde
barindiran yiyecek icecek sektorl, hizmet sektérl igerisindeki
onemini gln gectikge arttirmaktadir. Yeme i¢me ihtiyaci temel
ihtiyaglarin basinda gelse de insanlar giinimizde vyiyecek igecek
isletmelerini sadece ihtiyaclarini karsilamak icin degil, dinlenme,
sosyallesme ve eglenme gibi isteklerine gore de tercih etmektedirler.
Misafirlerin glin gectikce bu sektor icerisinde daha bilingli tlketicilere
dénismesi sasirtici bir durum degil. Bilgiye kolay erisim, sektérdeki
blyime hizi, yiyecek ve iceceklerin hazirlanmasi asamasinda
basvurulan yontemler, tiketicileri daha bilingli yeme icme aliskanligi
edinmeye itmistir (Bucak, 2011:2). Gida glivenligi konusunda gerekli
yasal dizenlemeler yapilmis olsa da insanlarin saghigini tehdit
edebilecek durumlarin gerceklesme olasiligi hep var olacaktir.

23


mailto:ozkan.usullu@erzincan.edu.tr

Yiyecek icecek isletmelerine Genel Bakis

Bu bolimde yeme icme olgusunun tarihsel gelisiminden
bahsedip, zaman igerisinde ne gibi degisimler yasandigi aktariimistir.
Yiyecek icecek sektori ve bu sektor icerisinde yer alan isletmelerin ne
gibi 6zelliklere sahip oldugu ve bu isletmelerin kendi igerisinde nasil
siniflandinldiklariyla ilgili bilgiler verilmistir. Ayrica giinimuz kosullari
g6z Onine alinarak, sektor igerisinde ne gibi yeni yaklasimlarin oldugu
gozlemlenmistir.

2.1.1. Yiyecek-icecek Sektoriiniin Tarihsel Gelisimi

insan yasantisinin devamliligini icin gerekli bazi durumlar vardir
ve yeme icme eylemi bunlarin basinda gelir. Maslow’un ihtiyaclar
hiyerarsisinin en temelinde bu fizyolojik ihtiyaglar bulunur (Maslow,
1943:372). insanlar yasadiklar bolgenin sahip oldugu iklim ve doga
kosullarina gére yeme icme sekilleri gelistirmistir. Atesin bulunmasi,
buzullarin erimeye baslamasi, yerlesik hayata gecis gibi durumlar hem
doganin insanogluna sundugu imkanlari cesitlendirmis hem de
insanin yeme icmeyle ilgili bakis acisini degistirmistir (Soylu,
1982:437).

insanoglu farkli nedenlerden dolayi ilk kez seyahat etmeye
basladiklarinda hem barinma hem de yeme igcme ihtiyacinin
karsilanmasi gereksinimi ortaya ¢cikmistir. Bu ihtiyaci karsilayabilmek
adina seyahat glizergahlari Gizerinde konaklama ve yeme icme imkani
sunan isletmeler ortaya ¢ikmaya baslamistir (Benli, 2019:3). 13. yy’da
yayginlasmaya baslayan han ve kervansaray gibi yapilar, devaminda
otellerin ortaya ¢ikmasina kadar uzanan bir sureci baslatmistir. Bu
yapilarin ortaya c¢ikmasi ve yayginlasmasi, vyiyecek icecek
isletmelerinin gelisim sureciyle benzerlik gosterir. Clnki hem
konaklama hem de yeme i¢gme ihtiyaci ayni anda karsilanmak
isteniyordu (Uguzluoglu, 2020:4).

Sistemli olarak hizmet vermeye basladiklari giinden itibaren,
yeme icme ve konaklama hizmeti veren isletmelerde yapisal olarak
farklilhklar ortaya ¢ikmaya baslamistir. Kervansaraylar, ticaret yollar
Uzerinde kurulan ve ticaret yollarinin canliigini devam ettirebilmesi
icin konaklama ve yeme icme hizmeti veren kuruluslardi. Hanlar ise
yine ayni maksatla kurulup hizmet veren fakat daha kii¢lik ve Oticari
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amagla kurulan isletmeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cetiner,
2010:6). Orta cag doneminde kilise onciligiinde manastir gibi
kurumlarda seyahat eden insanlar icin yeme igme hizmeti verilmeye
baslanmistir ve bu durumu 15. yy’da ingiltere’de han benzeri
isletmelerin kurulusu takip etmistir (Kogak, 2009:1; Cetiner, 2010:6).
Orta cagda Hristiyanhgin yasandigl bircok lilkede seyahat edenlere
yardim etmenin dini bir goérev oldugu kabul edilerek, bu konuda
yasalar bile cikarilmistir (Denizer, 2005:3). Osmanh déneminde
saraylarda yeme icmeyle ilgili hizmetler biyliik 6nem tasimaktaydi.
Osmanlida mutfagin ig isleyisiyle ilgili olusturulmus diizen giinimiiz
mutfak isleyisiyle benzerlikler gostermektedir. Osmanl saray
mutfaginda da giniimizdeki mutfaklara benzer bir gérev paylasimi
ve kullanilan malzemeden Ust dizey verim alabilmeyi amaclayan bir
diizen goze carpmaktaydi (Boliikoglu, 1988:34-35).

Yiyecek icecek isletmelerinin tarihsel stireci ele alindiginda farkl
yaklasimlar ortaya ciksa da Fransizlarin yiyecek icecek isletmelerinin
gelisimine sagladiklari katki g6z ardi edilemez. 17. yy’da Fransa’da
insanlarin kendini iyi hissetmeleri icin yapilan ¢orbanin satilmasiyla
restoran kilturd gelisimine devam etmistir. Fransiz ihtilalidoneminde
bircok vyiyecek icecek isletmesi faaliyet gostermeye baslar ve
ihtilalden ardindan 6énemli bir kismi kapanir. Bu gelismeden sonra
ascihk alaninda donaniml kisilerin ¢ogu Fransa’dan Amerika’ya go¢
eder ve Amerika’da yiyecek icecek sektorinin gelisimine onemli
katkida bulunurlar (Walker, 2011:8).

Restoranlardaki hizmet anlayisinda 18. yy’dan itibaren
farklihklar ortaya ¢ikmaya baslamis ve hem restoran sayisi hem de
Urin gesitliligi artmistir (Sarusik ve Hatipoglu, 2013:190). Amerika’da
19. yy'in ilk yarisinda ilk restoran isletmeleri, 20. yy’in baslarinda ise
zincir restoran isletmeleri hizmet vermeye baslamistir. Ozellikle
otomobil sektérinin hizla gelismesi sonucu; otomobile servis yapan
yiyecek icecek isletmelerinin sayisinda 6nemli artislar olmustur
(Ozdogan, 2007:45). Ulkemizde de o dénemde faaliyete baslayan
Pera Palas otelde, misafirlere verilen konaklama hizmetinin yaninda
yeme icme imkani da sunulmustur (Denizer, 2005:2-5). ikinci diinya
savasl sonrasindaki doénemde ise kurumlar devambhliklarini
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saglayabilmek igin yeme i¢me ihtiyaglarini kendileri gidermeye
baslamis, kurumlar icerisinde yeme igcme birimleri olusturulmaya
baslanmasiyla birlikte yiyecek icecek isletmelerinin sayisinda 6nemli
artislar gorilmustir (Korkmaz, 2010:123). Sonraki donemde hizli
servis (fast food) anlayisinin oldukca popiiler olmaya baslamasiyla
yiyecek igecek isletmelerinin sayisi hizla artmigtir (Sarugik ve
Hatipoglu, 2013:191).

2.1.2. Yiyecek icecek isletmelerinin Genel Ozellikleri

Yiyecek icecek isletmeleri hizmet sektorl igerisinde yer aliyor
olsa da somut Urlinler sunmalarindan dolayi; Gretim isletmeleri
olarak da adlandirilirlar. Degisen ekonomik kosullarin etkisiyle,
yiyecek icecek isletmelerinin yapisal olarak cesitlilik gosterdigi ve
diger isletmelerden farkli ozelliklere sahip olduklar gozlemlenir
(Demirkol ve Kutay, 2004:131-139). Yiyecek icecek isletmelerinde
farkli tliketici (misafir) tiplerinin oldugu ve bunun sonucu olarak
beklenti ve isteklerin farklilastigi soylenebilir. Misafirlerinizin
ekonomik 6zgurlik alani, dogup buayudikleri yer, gezip gormek igin
ayirabildikleri zaman gibi faktorler, sahip olabileceginiz misafir
cesitliligine de dogrudan etki edebilir. Yiyecek icecek isletmelerinde
yonetsel acidan farkh yaklasimlarla karsilasabilirsiniz. Bir yiyecek
icecek isletmesi yonetim organizasyon semasina sahipken, kigik
Olgekli baska bir isletmede isleyisten sorumlu tek bir kisi olabilir.
Yiyecek icecek isletmeleri misafirlerine kendilerini iyi hissetmelerini
saglayacak konforlu ve huzurlu bir ortamda hizmet veren
isletmelerdir (Kogak 2009:2). Bu isletmeler kar amaci glidiiyor olsalar
da misafirlerinin yeme igme ihtiyaglarini karsilarken, verdikleri hizmet
kalitesini ve misafir isteklerini 6n planda tutmayi amaclarlar (Aktas,
2001:3). Yiyecek icecek isletmeleri, sadece misafirlerinin yeme icme
ihtiyaglarini karsilamalarini degil, onlarin fiziksel ve zihinsel anlamda
iyi  hissetmelerini  saglayacak rekreasyon hizmetleri de
sunabilmektedirler (Cetiner, 2010:8).

Hizmet sektori icerisinde yer almasindan dolayi, yiyecek icecek
isletmelerinin farkli birtakim 6zellikleri bulunmaktadir. Yiyecek icecek
isletmelerinde UrlinlGin Uretimi ya da sunumu esnasinda bu farkli
ozellikler gozlemlenebilmektedir. Bir yeme icme isletmesi
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misafirlerinin sadece yeme icme ihtiyaclarini giderme noktasinda
degil, zihinsel agidan da rahatlama hissinin yasanmasina fayda
saglayabilmektedir. Yiyecek icecek isletmelerinde saglanan bu
faydalarin olugsmasinda, isletmelerin sahip oldugu kosullar, hizmet
anlayislari ve sektor ozelliklerinin de etkisi gbz ardi edilemez. Bu
anlamda yiyecek icecek isletmeleri bazi ayirt edici 6zelliklere sahiptir
(Yavuz, 2007:25). Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir (Ozata, 2010:7;
Kamis, 2018:13; Kiling ve Cavus, 2019:10-13):

2.1.2.1. Uretilen Uriinler Heterojendir

Uriin cesitliligi talebine cevap verebilir, fakat benzer hizmet
sunumu ic¢in gerekli 6nem verilse bile sonug farklilasabilir. Hizmet
sektoriinde emek yogun bir yapi oldugundan, algilanan hizmetin
farklihk goOsterecegi unutulmamalidir. Yani (retilen Griinler
heterojendir. Verilen hizmetin nerede verildigi, nasil bir mekanda
verildigi veya hangi mevsimde verildigi gibi durumlar, verilen hizmet
ayni olsa bile hizmetle ilgili alginin ayni olmamasina neden olabilir.
Yani ayni hizmeti alan iki kisi aldiklari hizmeti farkl yorumlayabilirler.
Ya da ayni hizmeti alan kisi farkli durumlarda farkh degerlendirme
yapabilir. Bu durum hizmet sektoriniin yapisi geregi sikca gorilen bir
durumdur.

2.1.2.2. Uriinlerin Cogu Fiziksel Degildir

Yiyecek icecek isletmelerinde verilen hizmetin giktisi somut bir
Urinmis gibi gorinse bile sunulan hizmetin yapisi geregi Urin
soyuttur. Uriiniin biyiik kismi hizmetten olusunca da onu standart bir
yaplya oturtmak zorlasmaktadir. insan iliskilerinin ve psikolojik
durumun 6n planda oldugu bu yapida lrinlerin ¢ogu fiziksel degildir
denebilir. Sundugunuz vyiyecek icecegi Urinin tamami olarak
disinmemelisiniz. = Mekanin  dizayni, servis  personelinizin
davranislari, misafirle olan iletisimi, fiyat politikaniz gibi etkenlerin
misafirde uyandirdigi hissiyat Griiniin tamamini olusturur.

2.1.2.3. Uretilen Uriinler Dayaniksizdir

Hizmet sektorliinlin yapisi geregi; Uretilen Grlinlin tiketilme
zorunlulugu yani stoklanamamasi durumu yiyecek icecek isletmeleri
icin de gecerlidir. Bu isletmelerde Uretilen Urlnler dayaniksizdir arz ve
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talebin sirekli birbirini dengeliyor olmasi gerekmektedir. Yiyecek
icecek isletmelerinde Urlin dretilip beklenemez. Tiketilmek
istendiginde hazirlanan Urlinler oldugundan, arz ve talep dengesinin
strekli saglanmaya cahsildigi bir durum so6z konusudur. Maliyet
dengeleri agisindan zorlayici bir durum olusturmamasi icin, tedarik
edilen Urlnlerin talebi karsilar diizeyde olmasina 6zen gosterilmelidir.

2.1.2.4. Uriinlerin Degisken Maliyeti Yiiksektir

Yiyecek icecek isletmelerinde maliyetlerin sirekli degisiklik
gostermesi, sektor ozelliklerinden kaynaklaniyor olsa da isletmeleri
en cok zorlayan durumlarin basinda gelmektedir. Yiyecek icecek
sektortinde belirli durumlarda 6n goriniz olsa bile gercek talebin
tahmin edilebilmesi kolay degildir. Sitrekli yiksek talebe hazirlikli
olmak isletmeye yiksek maliyet olarak yansiyabilir. Dislik kapasitede
kalmak ise gelebilecek yiiksek talep karsisinda talebin cevapsiz
kalmasi anlami tasiyacaktir. Bu nedenlerden dolayi yiyecek icecek
isletmeleri icin degisken maliyetler yiiksektir denebilir.

2.1.2.5. Rekabetin Yuiksek Olmasi

Herkesin belirli oranda kendisini yemek yapabiliyor olarak
gormesi ve kiiclik bir yiyecek icecek isletmesinin kurulabilmesi icin
cok biyuk yatirimlara ihtiya¢ duyulmamasi, sektore girmek isteyen
isletmeci sayisinda ciddi artislara neden olmaktadir. Fizyolojik
ihtiyacin giderilmesi gerekliligi ve bunun igin bir sektér olusmus
olmasi; talep sikintisi yasanmayacagi, yiyecek icecek sektoriiniin
devamliligini mutlaka stirdirecegi anlayisi sermayesi olan herkesin ilk
denemeyi dlisiind(gu sektorlerin basinda gelir. Sektorde kalici olmak
isteyen her girisimci pazar icerisinde ciddi rekabetin yasanmasina
neden olmaktadir. Yiyecek icecek sektoriine girmek isteyen girisimci
sayisinin fazlaligi nedeniyle, kalici olamayacak olsalar bile belirli bir
dénem icin diger isletme politikalarinin degismesine neden olabilirler.
Sektor icerisinde kalici olmak icin gosterilen agresif politikalar sizin de
bu politikalara gore hizmet cesitliligi ya da fiyat politikasi gibi yeni
dizenlemelere itebilir.

2.1.3. Yiyecek-icecek isletmelerinin Siniflandiriimasi
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Yiyecek icecek isletmelerini birgok farkli agidan degerlendirerek
siniflandirabiliriz.  isletmenin  sahip oldugu fiziksel &zellikler,
bulundugu yer, mevzuat agisindan konumu, kar amaci gudip
gutmedikleri, isletmenin blyukligli vb. durumlar degerlendirilerek
yiyecek icecek isletmelerini siniflandirabiliriz (Kogak, 2004:3). Yiyecek
icecek sektorinin hizla buylyor olmasi; yeni siniflandirmalarin
ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bazi yerlerde asil faaliyet alaninin
yiyecek icecek olabildigi gibi, yiyecek igecek faaliyetinin ikinci planda
alanlar da mevcuttur. Bu durum isletmelerin ticari bir faaliyet
gOsterip gostermedikleriyle dogrudan baglantili olabilir. Bu gelismeler
siniflandirma yapilirken bazi zorluklara neden olsa da yiyecek icecek
isletmelerini temel olarak yasal acidan siniflandirmak en kapsayici
yaklasim olabilir (Kizileli, 2018:43). Yiyecek icecek isletmelerinin
siniflandiriimasi Sekil 2.1’de oldugu gibi gosterilebilir (Denizer,
2013:6; Dogruyol, 2014:32; Ozcelik, 2020:31):

Sekil 2.1. Yiyecek-icecek isletmelerinin Siniflandiriimasi

YIYECEK iCECEK
ISLETMELERI
YASAL YAPILANMALARINA SERViS BUYUKLUKLERINE DiGER
ACIDAN GORE SEKILLERINE GORE ISLETMELER
I l GORE
N\ o6 ™ l
ledi
Be :dl};eye . tOteI : Alakart Kiiciik Rest. Etnik
i Stk Restoranlar {0-50 kuver) Restoranlar
Restoranlar
s N -
. Orta Rest. Ozel
alti Bagimsiz Tabldet (50-100 kuver) = i
Kaltor ve Restoranlar Restoranlar Restoranlar
Turizm | —
Bakanhgina %—/ 2 <
Bagh =\ Self Servis :31“0V;teR:§te'ﬁ) Aile
Sty Kurum Restoranlar Restoranlari
Restoranlar
HichiSeris Bar ve Kafeler
Hava-Deniz- Sunanl :
Deiate Restoranlar Zl\-/afet, -Koktevl
Karayollar Hizmeti Sunan
Restoranlari Restoranlar
Paket Servis
Sunan Servis
Ulagim Restoranlar
Araclari
Restoranlari

Kaynak: (Ozcelik, 2020:31).
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2.1.3.1. Yasal Agidan Siniflandirma

Yiyecek icecek isletmeleri yasal agidan siniflandirdiginda ikiye
ayrilirlar; Klttr ve Turizm Bakanligina bagliisletmeler ve Belediyelere
bagh isletmeler. Kiltlr ve Turizm Bakanligina bagl isletmeler Turizm
Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine iliskin Yénetmelige
gore hizmet veren ve bakanlik tarafindan denetlenen isletmelerdir.
Belediyelere bagli isletmelerde ise isletmenin verecegi hizmetin
niteligi, saglamasi gereken sartlar ve bu isletmelerin denetlenmesi,
siniflandiriimasi gibi benzer konularda tiim yetki belediyelere aittir.
Yasal agidan siniflandirma yapilirken ana baslik olarak; turizm isletme
belgeli isletmeler ve belediye belgeli isletmeler seklinde de
adlandirilirlar (Kogak, 2004:2; Cetiner, 2010:17).

2.1.3.2. Yapilanmalarina Gore Siniflandirma

Tren garlarinda, otobis terminallerinde, havaalanlarinda ve
limanlarda verilen yiyecek ve icecek hizmetleri bu siniflandirma
kapsaminda degerlendirilmektedir. Ayrica bu ulasim yollarinda
hizmet veren araclarda (Tren, ucak, gemi) bulunan restoranlar da bu
kapsam icerisinde yer almaktadirlar (Denizer, 2013:6). Ulasim sektori
icerisinde yer alan bitin yiyecek icecek isletmeleri ayni siniflandirma
basligi altinda toplaniyor olsa da verdikleri hizmet bakimindan biyik
farkhhklar vardir. Kara yolculugu yapan biri otobis terminalinde
mitevazi bir restoranda hizmet alirken, ayni kisi gemi yolculugu
yaparken ¢ok daha liuks ve ¢ok daha kapsamli bir restorandan hizmet
alabilmektedir (Benli, 2019:7).

Yiyecek icecek sektoril icerisinde faaliyet gosteren isletmeler,
hizmet alanlarini kisitlamak yerine olabildigince genis kitlelere
ulasmaya calisirlar. Otellerde faaliyet goOsteren vyiyecek icecek
isletmeleri ve bagimsiz restoranlar c¢ok farkli kitlelere ulasabilme
noktasinda oncl isletmeler olarak adlandirilabilir (Glindogan,
2018:18). Ozellikle bagimsiz restoranlarda taze gida tiiketimi ©n
planda tutulmaktadir. Hazir gidalar yerine taze hazirlanmis Grinlere
talep gosteren kisilerin tercih ettigi bu restoranlar, bazen kiiguk bir
aile isletmesi olarak bazen de liks bir restoran olarak karsimiza
cikmaktadirlar (Aktas, 2001:6). Ayni zamanda bu isletmeler yiyecek
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icecek ihtiyacini karsilamanin yani sira, iyi hizmet vererek
misafirlerinin kaliteli vakit gecgirmelerini saglamayl amacglayan
isletmelerdir (Sengll ve Tiirkay, 2015:2).

Yiyecek icecek isletmelerini yapilarina gére siniflandirirken
deginilmesi gereken diger bir isletme tlri de kar amaci glitmeyen
kurum restoranlaridir. Bu isletmeler asil faaliyet alani yiyecek icecek
olmayan kurumlarin tamamlayici birimleri olarak hizmet verirler. Kar
elde etmek yerine kurumda ¢alisan insanlarin giinlik yeme igme
ihtiyacini karsilamayi amaclayan, endistriyel faaliyetlerde bulunan
isletmelerde ya da resmi kurumlarda (askeri birlik, okul, hastane)
bulunan destekleyici birimlerdir (Kiling ve Gavus, 2019:34; Kogak,
2004:3).

2.1.3.3. Servis Sekillerine Gore Siniflandirma

Yiyecek icecek isletmeleri tiketicilerin ihtiyaclarini, ekonomik
durumlarini ve beklentilerini dikkate alarak, Griiniin sunumunda farkl
secenekler ortaya koymaktadirlar (Tirksoy, 2002:5). Glinimizde
yaygin olarak kullanilan servis sekillerinden bazilari paket servis, self
servis ve hizl servis (fast food) uygulamalaridir. Bu servis sekillerini
uygulayan vyiyecek icecek isletmeleri genelde sinirh bir meniye
sahiptirler. Daha az servis personeli kullanarak maliyetlerini
olabildigince dusik tutmayl amaglayan, dondurulmus Grlinler veya
hazirlanmasi kolay Urlinleri hazirlayip sunarak zamandan tasarruf
etmek isteyen isletmelerdir. Bu isletmelerde misafirler aldiklari
Urlnleri ister isletme igerisinde ister isletme disinda tiketme
imkanina sahiptirler (Davis vd., 2008:61). Glinim{izde popiler olan
bu isletmeler, fazla zaman harcamadan yeme i¢cme ihtiyacini
karsilamak isteyen kisilerin yogun ilgi gdsterdigi isletmelerdir.

2.1.3.4. Buyikliiklerine Gére Siniflandirma

Yiyecek icecek isletmelerinin diger bir siniflandirma sekli de
isletmelerin kapasitesine gore siniflandirilmasidir. Bu siniflandiriima
yapilirken isletmenin kapasitesi blylk, orta ve kii¢clik 6lcekli olarak
Uce ayrilir (Hanger, 2017:6). Kapasite bakimindan buyik o6lgekli
isletmeler; 100’den fazla masasi ve 400’den fazla sandalyesi olan
isletmeler olarak adlandirilirken, orta olgekli isletmelerde 100’den az
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20’den fazla masanin bulunmasi olarak degerlendirilir (Kinton ve
Ceserani, 1986; akt. Kilin¢ ve Cavus, 2019:15). Masa sayisi 20°den az
olan yiyecek icecek isletmeleri ise kiicik Olcekli isletmeler olarak
siniflandiriimaktadir (Hanger, 2017:6).

Yiyecek icecek isletmeleri sahip olduklari kapasiteye gore
siniflandirilsa da faaliyet alanlari bakimindan bu siniflandiriima
icerisinde de farkliliklar olabilir. Blyutk oOlgekli isletmeler ele
alindiginda; bagimsiz rezervasyonlu restoranlar, otellere ait blyuk
kapasiteli restoranlar ve 6zel davetlerin verildigi blylk restoranlar
ornek gosterilebilir. Orta Olcekli isletmeler degerlendirildiginde;
kafeteryalar, orta bulylklikte otellerin restoranlari, 1zgara
restoranlari bu siniflandirmaya 6rnek olarak verilebilir. Ayakusti
restoranlar, kliclik kafeteryalar, sandvic biifeleri, tavuk restoranlari ve
deniz Uridnleri satan kiiclik restoranlar kapasite bakimindan kiiglik
oOlcekli yiyecek icecek isletmelerine 6rnek olarak gosterilebilir (Bucak,
2012:11-12).

2.1.3.5. Diger isletmeler

Yiyecek icecek isletmeleriyle ilgili siniflandirma yapilirken
isletmenin sadece yasal statiisii degerlendirmeye alinmaz. isletmenin
sahip oldugu hizmet anlayisi, isletmenin fiziksel olarak dizayni, hizmet
kalitesi ve yemeklerin lezzeti gibi konular da dikkate alinir. Bir
isletmeyi digerinden ayiran 6zellik sadece sundugu Uriin cesitliligi bile
olabilmektedir. Bir yiyecek igecek isletmesi sadece deniz urlnleri
satarken, bir diger isletme sadece kirmizi et Urilnleri servis ediyor
olabilir. Sadece belirli bir bolge ya da kiltire ait Grinlerin servis
edildigi veya vyalnizca ziyafet organizasyonlari icin hizmet veren
restoranlarla karsilasabilirsiniz. Genel siniflandirilmalardan farkl
olarak, isletmelerin bircok agidan yeniden gruplandirilabilecegi
anlasiimaktadir (Atak, 2006:3-6).

2.1.4. Yiyecek icecek Sektoriinde Trendler

Diger sektorlerde oldugu gibi yiyecek icecek sektoriinde de
zaman gectikce vyapisal ve islevsel acidan farkliliklar meydana
gelmektedir. insanlarin ihtiyaglarinin veya isteklerinin degisiyor
olmasi yiyecek icecek sektoriinde bu ihtiyaglar ve istekler
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dogrultusunda bazi yeniliklerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.
Sosyal yasantinin farkhlasmasi, is hayatinin yogunlugu, bos zamanin
fazlaligi gibi durumlardan dolayi, insanlarin igerisinde bulundugu
duruma gbére yeme igme  egilimlerini  farkhlastirdigini
gozlemleyebiliriz. Toplumlarin sosyal ve ekonomik diizeylerinin de bu
egilimler Uzerinde etkili oldugunu soyleyebiliriz. Yemek i¢cme
egilimindeki farkhligin baslica nedenlerinden biri de kadinlarin is
hayatinda yogun olarak yer aliyor olmasi ve calisan eslerin yemek
hazirlamak icin zaman harcamak yerine bu ihtiyaci disarda yemek
yiyerek giderme istekleridir (Bekar ve Zagrali, 2015:43). Kent
yasantisinin getirdigi yogun tempo ve zaman darligi, insanlarin yeme
icme eylemini sadece bir fizyolojik ihtiya¢ degil, ayni zamanda
sosyallesme araci olarak gérmesine de neden olmaktadir. insanlarin
icinde bulundugu durum farklilastikca, yiyecek icecek isletmelerinin
de bu farkhliklara cevap verebilmek adina farkhlastiklarini
soyleyebiliriz. Ayakistiu atistirmak isteyen icin de uzun uzadiya
masada kalmak isteyen icin de hizmet cesitliligi sunan yiyecek icecek
isletmeleri bulunabilmektedir.

2.1.4.1. Fast Food Akimi

Kisith bir zaman dilimi icerisinde, dnceden belirli hazirliklarin
yapiimis oldugu yiyeceklerin servislerinin yapilmasina fast food denir
(Bulduk, 2002:23). Fast food Tirk Dil Kurumu’'nun tanimlamasina
gore; hizh vyiyecek anlamina gelmektedir. Bu tarz yiyeceklerin
sunuldugu mekanlar farklilik gosterebilir. Bazi yerlerde oturma yeri
olabilir, bazisinda olmayabilir. Fakat geneli itibariyle fast food
isletmeleri; disuk fiyat politikasi uygulayan, elde atilabilen
ambalajlarda servis edilen, olabildigince az servis personelinin
kullanildigi, belirli Grtnlerin dretildigi, Grinin hazirlik asamasi
ortalama on dakika stren isletmelerdir (Tayfun ve Tokmak, 2007:170;
Tayfun ve Uygur, 2008:122).

Fast food tliketim tarzinin tarihgesine baktigimizda; 17. yy’in
ortalarinda John Montague kumar oynarken masadan kalkmak
istemez ve ascisi ona ekmek arasi et hazirlar. Bu Urin gelistirilerek
glinimizdeki sandvi¢ halini alir (Tirksoy, 2002:305). Sanayi
devriminden sonra Amerika’da iscilerin hem evden uzak olup hem de
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hizlica yemek yiyip ise tekrar donmek istemeleri sonucunda, hizh
tiketim tarzi yiyeceklere ihtiya¢ artmistir (Yaman, 2007:4). Farkli
kilturlerin ticaret yoluyla birbirleriyle etkilesim halinde olmasi
bilindik bir durumdur. Rus bélgelerinde yasayan bazi topluluklar, 19.
yy’da Hamburg limaninda ticaret yaparken ekmek arsina konulmus
eti Almanlara tanitmiglardir. Amerika’ya gé¢ eden ve bu konuda bilgi
sahibi olan Almanlar ilk hamburgerin ortaya ¢ikmasini saglamislardir
(Tayfun ve Uygur, 2008:122). Hamburger sandvi¢c gibi Urinlerin
satilmasiyla baslayan hizli yemek anlayisi, giinlimiizde dev bir sektore
doénidsmastar.

ikinci diinya savasinin ardindan kadinlarin is hayatinda daha
fazla yer almaya baslamasiyla, ev disinda yeme icme aliskanliginda da
dnemli artislar gériilmustir. Ozellikle Amerika’da halkin biyiik kismi
ev icerisindeyken bile hizli yiyecek tiiketimine devam etmistir. Artan
bu talep karsisinda, hizli yemek ureticileri yol kenarindan tutun okul
yanlarina kadar bircok alani bu isletmelerle doldurmuslardir (Yaman,
2007:6).

Ulkemizde ise 1950’lerden sonra sehirlesme  fikri
yayginlastigindan, bu degisim yeme icme kiltlirine de yansimistir
(Orkun, 2009:93). 1990’lardan itibaren buiyik alisveris merkezlerinin
acllimasiyla birlikte, hizl yeme icme anlayisi giinden giine popler bir
duruma déniismistiir (Ozcan, 2007:130). Amerikan sirketlerinin bu
konuda gelen talep sonrasi gosterdikleri yayilmaci politikalar,
sektorin gelisimindeki en buyilk artilardir (Shields ve Young,
1990:32). Tirkiye’de ilk Amerikali fast food subesinin 1986’da
acllmasi, sektordeki biyimeye ve Ullkedeki hizli yemek anlayisinin
yayllmasina katki saglamistir (Orkun, 2009:100).

insan saghgina pek yarari olmayan bir yeme igme tarzi olsa da
popllerligi ve diger gekici yanlari hizli yemek isletmelerinin sayisinin
strekli artmasina neden olmaktadir. Hizli yemek Ureten isletmelerin
genel ozellikleri itibariyle diger isletmelerden ayrildiklari séylenebilir.
Bu isletmeler genellikle belirli bir fiyat araliginin oldugu mendilerin
satisini yaparlar. Blylik sirketlerin Gyesi olma ihtimalleri ylksektir.
Hazir gida kullanimi yaygindir (Kogak, 2009: 6). Bir bolgede kdiltirel
anlamda bir yeme icme aliskanligi varsa bile bu durum buylk fast
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food  sirketleri  tarafindan  teknolojinin  de  yardimiyla
degistirilmektedir. Bu durumun yani sira yerel fast food isletmeleri de
bu pazardan pay alabilme rekabeti icerisinde olduklarindan,
tuketiciler bu rekabetten fayda saglayan taraf durumundadir
(Hamsioglu, 2013:18-19).

2.1.4.2. Slow Food Akimi

Slow food hareketi 1986’da italya’nin Cuneo sehrinde ortaya
cikmistir. Amerikan fast food zinciri Mc Donald’s italya’da ilk subesini
acinca, bu duruma tepki gosterenler gastronom Carlo Petrini
onculigiinde slow food hareketini baslattilar. Gosterilen tepkinin
amaci; fast food kiltiriiniin, yerel yemek kiltirleri ve bolgesel sosyal
yasanti Uzerindeki olumsuz etkilerinin dile getirilmesiydi. Her
bolgenin kendine 6zgl bir yemek kiltiri olduguna ve bunun
slrdirtilmesi gerektigine inan kisilerin baslattig bir hareket olan slow
food hareketi, uluslararasi ve gonilliligla esas alan bir harekettir
(Paksoy ve Ozdemir, 2014;1510).

Slow food hareketi, fast food akiminin yemek yeme kalttrind
yok ettigi, yeme icme eylemini siradanlastigini savunmaktadir. Yemek
yerken insanlarin sosyallestigini ve bu esnada harcanan zamanin bosa
olmadigini savunan slow food anlayisi, ekonomik kaygilar yiziinden
fast food akiminin yayginlasmasina izin verildigi ve bu durumun yerel
klltlre zarar verdigine inanmaktadir (Yilmaz, 2022:23). Bu hareketi
savunan gondllller, yogun is temposu ve yasanan kiiresellesmenin
insanlari zamana kars! yarisan bireylere donustirdigind, kaliteli
zamanin azaldigi ve bunun siirdirulebilir olmadigini savunmaktadirlar
(Sagir, 2017:51). insanlarin kendilerine zaman ayirmalari gerektigi
savunan slow food anlayisi, yavas yemek yenirse bunun sadece
vlcuda degil ruha da olumlu yansiyacagini diisinmektedirler.

Slow food hareketinin 150’ye yakin llkede yiz binden fazla
destekgisi bulunmaktadir. Bu destekgilerin olusturdugu yerel gruplar
mevcuttur ve Ulkemizde de 20’den fazla slow food akimini
destekleyen birlik vardir (Sagir, 2017:52). Organik tarimi destekleyen,
kiiresellesmenin etkilerini en aza indirgemeye calisan slow food
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akimi, yerel degerlerin korunmasi ve kiltiirel dokularin kalici olmasi
fikrini desteklemektedir (Sagir, 2017:57).

2.1.4.3. Yesil Restoranlar

Bizden sonraki nesillere daha yasanabilir bir dilinya
birakabilmek igin birgok alanda ¢evre dostu uygulamalar kullaniimaya
calisilmaktadir. Benzer bir anlayis yiyecek icecek sektori icerisinde de
mevcuttur. Yiyecek iceceklerin sunuma hazirlanmasi asamasindan
sunum sonrasi slrece kadar, olusabilecek atiklarin en aza
indirgenmesi, harcanan enerjinin azaltilmasi ve dogaya zarar
verebilecek uygulamalardan kaginilmasi gibi konular ele alinmaktadir
(Sahingéz ve Gilileg, 2019:293). Sadece ekonomik acgidan
dislintldiglinde bile, bilingsiz Gretim sonrasi ¢ope donlisen atiklarin
maliyeti yaklasik 750 milyar dolardir (Dolekoglu vd., 2014:172-173).
Her alanda bilingsiz tiiketim dogaya ciddi zararlar vermektedir. insan
nifusunun sdrekli artmasi, tiketim aliskanliklarinin gesitlenmesi ve
kiiresel 1Isinmaya neden olan faktorler doganin sirdirilebilirligini
tehdit eder boyutta oldugundan onlem almak icin 1987 yilinda
“Bruntdland Raporu” yayimlanmistir (Sinnetcioglu ve Yilmaz,
2015:95).

Yesil restoran, 1994 yilinda Lorenzini tarafindan planlanan,
yapilisi ve igerigin uygulanisi agisindan; cevreye duyarli, eneriji
tasarrufu saglayan, atik ve su kullanimini azaltmayi amaglayan
yaklasim olarak ortaya c¢ikmistir (Sahingdz ve Gileg, 2019:293).
Amerika’da 90’ yillarin basinda bu dislinceyle kurulan ve hizmet
veren isletmeler igin bir birlik olusturuldu. Bu birlik (Yesil Restoranlar
Birligi, The Green Restaurant Association-GRA) herhangi bir kdr amaci
gltmeyen, belirli bir standart dogrultusunda bu isletmelere sertifika
veren ve bu tarz isletmelerin kurulup yayilmasini tesvik eden bir
kurulustur. Bir diger uluslararasi bilinirligi olan kurulus ise;
Surdurulebilir  Restoranlar Birligi’dir  (Sustainable Restaurant
Association-SRA) ve bu birlik sayesinde bircok isletme belirlenen
standartlari yakalayarak yesil restoran olma hakki elde etmektedir
(Kurnaz ve Ozdogan, 2017:77). Giinimiizde ¢evresel duyarliliga sahip
tuketicilerin, restoran tercih ederken doga dostu isletmeleri tercih
etmelerinden dolayl, isletmeler yesil restoran standartlarini
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yakalamaya 6zen gostermektedir (Aydin ve Erdogan, 2016:12). Hem
cevre bilincinin olugsmasi hem de ticari kaygilar yesil restoran
sayllarinin  artmasini  saglamaktadir. Ulkemizde de Bogazigi
Universitesi ve Dogal Yasami Koruma Vakfi ortakligiyla yesil restoran
sertifikasi verilmektedir (Cetinoglu, vd., 2017:114).

2.2. Sonug ve Degerlendirme

Yeme i¢me eylemi, insan yasantisinin zorunlu ihtiyaglari
arasinda yer almaktadir. Bundan dolayi, insanlik var olmaya devam
ettikce yeme icme eylemi de 6nemini yitirmeyecektir. Tarih boyunca
yasam kosullarinin farkhlasmis olmasi, yiyecek igecek eyleminin
gerceklestirilme biciminin de farklilasmasina neden olmustur. Yasam
kosullarindaki bu degisimin sonucu olarak ortaya cikan yiyecek icecek
isletmeleri, yapisal olarak bu sirece ayak uydurdugu gorilmektedir.
Yiyecek icecek isletmeleri farkli doénemlerde farkl islevlerle
faaliyetlerini sirdirmustir.

insanlarin ihtiyac ve istekleri dogrultusunda, yiyecek icecek
isletmelerinin sayisi da gin gectikce artmis ve bir sektoriin ortaya
cikmasina neden olmustur. Bu sektor icerisinde yer alan isletmelerin
bircok farklh acidan siniflandiriimasi yapilabilmektedir. Bu isletmeler
yapisal, islevsel, yasal, gorsel ve daha bircok acidan eger istenirse
siniflandirilabilmektedir. insanlarin evlerinden uzakta gecirdikleri
zaman arttikga yiyecek icecek isletmelerine olan talep de artmistir.
Kimi zaman sosyal aktivite amaciyla, kimi zaman bir is goriismesi igin,
kimi zaman da sadece yeme igme ihtiyacini karsilamak igin yiyecek
icecek isletmelerine ihtiya¢ duyulmaktadir.

GUnlmuz ekonomik kosullarinin yarattigl zorlayici rekabet
ortami igerisinde, isletmelerin kendilerini ayirt edici o6zelliklerle
donatmaya calistiklari séylenebilir. Sayilari oldukga fazla olan yiyecek
icecek isletmeleri, sektor icerisinde kalici olabilmek adina olusan
talebi en dogru bicimde karsilamaya calismaktadirlar. insanlarin
isletmeleri tercih ederken yaptiklari degerlendirmelerde isletmelere
karsi cok bagli davranmadiklari, bunun sebebinin de alternatifin fazla
olusundan kaynaklandigi gériilmektedir. isletmelerin sundugu hizmet
kalitesi, misafirin hizmeti nasil algilladigiyla dogru orantili olsa da
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isletmelerin asil hedefi onlar tercih eden misafirlerini mutlu
edebilmektir. Sunum cesitliligi, gorsellik, fiyat politikasi gibi etkenler,
misafirlerin isletme tercihlerinin sekillenmesinde en 6nde gelen
sebeplerden oldugu gorilmektedir.

Yiyecek icecek sektorli icerisinde ortaya cikan yeni tiketim
tarzlarinin, sektor icerisinde var olan rekabetci yaplyr daha da
arttiracagi soylenebilir. Ortaya cikan bu yeni akimlara isletmelerin
ayak uydurarak, potansiyel talebe cevap vermek istemesi dogal bir
sonug olarak gorilmelidir. Bu akimlarin ortaya ¢ikisindaki ana etken;
misafirlerin isteklerinin sinirsiz olusundan kaynaklanmaktadir. Bu
istekler her zaman insan sagligiicin en dogrusu olmasa da isletmelerin
goérevi bu isteklere en uygun servis imkanini sunmaktir. Ornegin fast
food akimi yogun talebin olusmasi ve o gliniin sartlarina
uygunlugundan dolay! ortaya c¢ikmistir. Glinimiizde de yaygin bir
sekilde talep gdrmektedir. insanlarin geneli itibariyle fast food
tuketim tarzini saglksiz buluyor olsa da, ginimuiz sartlan
dislintldigiinde; insan gereksinimlerine uygunlugu sebebiyle yaygin
olarak kullaniimasi tuhaf karsilanmamalidir. Sektoriin strdirilebilir
bir yapiya kavusmasi, yerel kaynaklardan faydalanabilmesi, dogaya
zarar vermeden faaliyetlerini sirdiirebilmesi gibi konularin sesli
olarak dile getirildigi ve bu durumlara uygun isletmelerin sayilarinin
artmasina yonelik dizenlemelerin yapildigi gorilmektedir. Cevresel
faktorler ve tuketici istekleri farkhlastikca bu gibi dizenlemelerin
yapilmaya devam edecegi soylenebilir.

Yiyecek icecek isletmelerinin turizm sektoéri igerisinde onemli
bir yeri oldugu bilinmektedir. Kiresellesme devam ettikce ve
insanlarin turizm hareketliligine katilimlari arttikca, yiyecek icecek
isletmelerinin dnemi artarak devam edecek denilebilir. isletmeler
kendilerini glincelleyerek c¢evreci vyaklasimlarla gelen talebi
karsilayabilme amaci 6n plana ¢ikmaktadir.
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3.1. Giris

Kokeni Fransizca olan meni kelimesi, Tirk Dil Kurumu
tarafindan “yemek listesi”’ ve “sofraya cikarilacak yemeklerin timd”
olarak tanimlanmaktadir (TDK,2020). Fransizcada “mond” olarak
ifade edilse de Tiirkcede “meni’’ olarak ifade edilmektedir. Menl en
genis anlamiyla her tiirli gida hizmeti veren kurum veya isletmelerin
servis edilecek Urlinlerin belirli bir dizen dahilinde listelenerek
sunulmasi manasina gelmektedir. Diinyanin bir¢ok bolgesinde oldugu
gibi 18. Yuzyilin sonlarina kadar Avrupa’da da dizensiz ve kiguk
mendler Fransiz Sef Escoffier’in mutfakta yaptigi yeniliklerle beraber
belli bir sistem dahilinde sunulan yemekleri igeren modern meniilere
déniismistir. insanlarin yasam tarzlar ve mecburiyetleri ev disinda
beslenmenin yayginlasmasina sebep olmustur. Bununla beraber
menl kavrami, yemek listesinden daha fazlasini ifade etmekte;
isletme ile misteri arasinda iletisim araci olarak ifade edilmektedir.
lyi bir iletisim araci olarak gériilen mendiiler, hem isletme acisindan
islevsel ve anlamli bir pazarlama araci hem de miusteri agisindan
gliven ve isletmeye olumlu disinceler kazandirma araci olarak
nitelendirilmektedir. Bu dogrultuda cok iyi bir hazirlanmis meni hem
yiyecek ve icecek sektoriinde bulunan isletmelerin ve kurumlarin hem
de konuklarin ihtiyaclarini tedarik eden bir obje olarak gérilmektedir.
Kaliteli ve islevsel men i¢in hedef kitlenin belirlenmesi, fiyatlamanin
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dogru ve sistemli yapilmasi, tasarimin uzman Kkisiler tarafindan
yapilmasi ve dogru satis stratejilerinin belirlenmesi olduk¢a 6nem
tasimaktadir. Clinki bir yiyecek ve icecek isletmesinin pazarlan-
masinda menli ana arac¢ olarak gorilmektedir. Bunun icin meni
bastan sona uzman kisiler tarafindan yani diyetisyenler, meni
muihendisleri ve isletme sahipleri tarafindan sistemli bir sekilde
planlanmasi gerekir (Yesilyurt ve Kurnaz, 2020: 63).

Gelisen yiyecek icecek endistrisinde isletmeler icin meni
dnemli bir rol almistir. insanlarin yeme icme tercihlerinin degismesi,
piyasa rekabetinin artmasi, saglikli ve dengeli beslenmenin benim-
senmesi, yiyecek ve icecek cesitliliginin artmasi, modern mutfak
kiltarinin gin gectikce kendini hissettirmesi ve insanlarin yeme
icmeye daha fazla zaman ayirmasi gibi faktorler iyi bir men( planlama
ihtiyacini ortaya cikarmistir. MUsteri icin memnuniyet, isletme igin
devamlilik ve kar politikasi meni kavramini daha da 6nemli hale
getirmistir.

Genel olarak meni isletmenin hedef kitlesine yonelik yaptigi
bitilin faaliyetleri ve pazardaki konsepti icin 6nemli bir rol olmustur
(Yesilyurt ve Kurnaz, 2020: 63). isletme, personel ve miisteri acisindan
son derece faydali bir rehber olmustur. Bu bélimde; men bilgisine,
menlinin pazarlama agisindan dnemine, ment gesitlerine, meninin
isletme agisindan yararlarina yer verilmistir.

3.2. Menii

Menl; yiyecek ve igecek satisi yapilan kurumlarda, Uriin
isimlerinin, Urin Ucretlerinin ve Urin bilgilerinin yazili veya gorsel
olarak misafirlere bilgi veren ve tercihlerinde yardimci olan listelerdir
(Altinel, 2011:17; Bulduk, 2013: 252, Yilmaz, 2006:44).

Mendi ile ilgili tanimlamalara bakildiginda hem kurum hem de
konuklar bazinda ayri ayn ifadelerin oldugu bilinmektedir. Kurum
bazinda bakildiginda tam bir mali denetim, tanitim ve vitrin aracidir.
Kurumun o6n planda tutmak istedigi yiyecek ve icecekleri pazarla-
masinin yolu iyi bir mihendisliginden gecmektedir. Menl miihen-
disliginin temel amaci iyi bir men analizi ve iyi bir meni tasarimidir.
Yapilan bu analiz ve tasarim isletme ile miisteri arasinda iyi bir iletisim

46



Ercan KAN

araci olmaktadir. Yiyecek ve igecek faaliyeti gosteren kurumlarin
meni kanaliyla misafirlere hizmet faaliyetlerini ¢ok kisa bir zaman
diliminde aktarabilmesi gerekmektedir. Bu zaman dilimi yaklasik iki
dakikadir. Sayet bu kurum menyil dogru yontemlerle hazirlamis ise
bu iki dakikada misafirlerdeki kalite algisi ve isletmedeki kazang orani
pozitif ivme kazanacaktir. Yani bir isletme icin pazarlama sireci
saglkli ve verimli bir sekilde tamamlanmis olur. Yiyecek ve icecek
faaliyeti gosteren kurumlar agisindan meni, konuklara kurumla
alakali ipuglar veren, algisina ve tercihlerine yon veren, okurum
hizmetinde olan her tirll yiyecek ve igecekler hakkinda bilgi sunan,
bir mali kontrol, tanitim ve satis birimi olarak tanimlanabilir (Sahin ve
Yazicioglu, 2018: 900-913).

Menilye musteri tarafindan bakildiginda, mali durumuna gére
secimini yaptigl, kurum hakkinda o6n gori olusturan, sunulan
hizmetler dahilinde bilgi veren gorsel bir aractir. Musteri meniyi
gordigiinde heniiz eline almadan, meniniin hijyen olmasina, yipran-
mishk durumuna, yazili veya dijital menl olmasina gore o restoran
hakkinda 06ngoriye sahip olur. Bir meniliye dokunuldugunda
kullanilan malzemenin kalitesi ve icerigine bakildiginda gorselligin
zenginligi o isletmenin tekrar tercih edilmesine ortam olusturur.
(Sahin ve Yazicioglu, 2018: 900-913).

Gida sektoérinlin ulagilmasi gli¢ bir sekilde gelismesi, isletmeler
arasl yarigin artmasina ve piyasadaki glclini artirmak isteyen
isletmelerin, musterilerin dikkatini cekmek amaciyla degisik planlar
uygulamasina sebep olmaktadir. Bu planlar baslica; fiyat stratejisi,
servis sekilleri, alternatif yiyecek ve icecekler ve 6zellikle menilerdir.
Son dénemlerde isletmeler musterileri meni kartlariyla etkilemek-
tedirler. Cunkl meni kartlarindaki icerige bakildiginda o isletmenin
hangi tlir misteriye hitap ettigini, nasil bir imaja sahip oldugunu
anlamak ¢ok kolaydir. Bu durum musteriye gliven ve rahatlik, isletme-
ye ise her zaman maddi kazang saglar (Bekar ve Demirci, 2015:21-33).

Musterinin hizmetine sunulmus bir men;

o Yiyecek ve icecek bélimindeki hizmet ici egitim detaylarini,
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e Yiyecek ve icecek bolimindeki; insan glici ve donanim
ihtiyaglarini,

e isletmenin kar-zarar ve biitce islemlerini,

e isletmeye en fazla kar getiren yiyecek ve iceceklerin reklami
ihtiyaglarini,

e Meninin pazarlama boyutunda 6nci olmayi,
e Sunumu yapilan yemeklerin icerik bilgisini,

e isletmenin kurullum asamasindaki yer analizini,
e isletme dekorasyonunu ortaya cikarmaysi,

e isletmenin hangi tiir servis metoduyla calisilacagini belirler
(Altinel,2009:50).

3.3. Meniiniin Pazarlamadaki Onemi

Meni sadece, siradan yemek isimlerini icerisinde bulunduran
bir yemek listesi degildir. Menl bir isletmede satis elemani kadar
etkili bir gorevi olan ¢ok iyi bir iletisim aracidir. Gerek sekil ydniinden
gerekse de icerik yoniinden isletmenin faaliyetlerini misteriye ikna
edici bir sekilde aktaran meni, kurumun vitrini konumundadir. Bu
dogrultuda pazarlama agisindan vitrinlerin misterileri olumlu anlam-
da etkiledigini daha 6nce yapilan arastirmalar da desteklemektedir.
isletmeye yeni gelen miisteriler isletmeyi mentiile tanirlar ve bu dog-
rultuda da kararlarini verirler. Bu kararlarin bir sonraki tercihlere de
olumlu yansimasi isletmenin ticari ¢ikarlarini olumlu yénde etkile-
mektedir. Menl misteriye tercih kolayligi sunarken, isletmeye de
planlama ve tanitim olanagi saglamaktadir (Tlirkan, 2005:87).

Yiyecek icecek hizmeti veren kuruluslarin, maliyetlerin
belirlenmesi, israfin 6nlenmesi, saglikli ve diizenli bir beslenme orta-
mimin olusturulmasi, gerekli pazar ortamin olusmasi ve istenilen satis
ve kar oranina ulasmasi gibi faktorler agisindan planlanan meniler
blylk bir 6nem arz etmektedir. Menl, konforlu yemek hizmeti,
fiyatlandirma stratejisi, hammadde maliyetlerini dislirme, insan
kaynagi, beslenme yonergeleri, yasal diizenlemeleri, strdurilebilirlik,
saglikh beslenme, pazarlama, donanim, misteri istekleri gibi pek ¢ok
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kavramin yonetimi acisindan 6nem ihtiva etmektedir (Yesilyurt ve
Kurnaz, 2020: 64).

Yiyecek ve igecek piyasandaki pazarlamada tanitimin roli ¢ok
blyuktdr. Bir isletmeyi de muisteriye en iyi tanitan ara¢ menadur. Yi-
yecek ve icecek hizmeti veren isletmelerde bir iriinin lezzet ve su-
numu kadar tanitimi da ¢ok 6nemlidir. Men( bir isletmeyi ne kadar
glizel tanitirsa o isletmenin pazar hedefine ulasmasi o kadar rahat
olur.

Kuralina uygun bir sekilde hazirlanmis mend, ticari isletmelerde
satis araci olmasinin yaninda pazarlama islevinde de ¢cok 6nemli
oldugu bilinmektedir. Meniiniin misteriye sunuldugu andan itibaren
pazarlama sirecinin basladigini ve bir meninin bu siirecten sonra
isletmenin hedefledigi satis politikasinda etkili oldugu bilinmektedir.
Buna baglh olarak meni musteriye secim asamasinda da yonlendirici
gorevinde bulunan bir pazarlama araci olarak ifade edilmektedir
(Yesilyurt ve Kurnaz, 2020: 64). MenUnin fiziki yapisi ve verdigi icsel
haz musterinin restoran hakkindaki algilarini etkilemekte ve islet-
menin markalasmasina yardimci olmaktadir (Gottschall,2018: 2).

Mendiler, restoran veya kafe gibi isletmelerin kimligi olarak
tanimlanabilir. Misafirlerin hosuna giden bir Griini mend kartlarinda
gordiklerinde tercih etme durumu biyik bir oranda ¢ogalmaktadir.
Bu ylzden mentilerde hitap edilecek misafir kitlesine gére kar orani
yuksek ayni zamanda maliyeti dislik yiyecek ve igceceklere yer veril-
melidir. Bu dogrultuda men bir isletmenin en etkili ve ekonomik ta-
nitim ve pazarlama aracidir.

Son dénemlerde beslenme kaynakli hastaliklarin yayginlasmasi,
saglikh ve dengeli beslenmeye ihtiya¢ duyulmasi, ¢esitli beslenme
tarzlarinin artmasi gibi faktorlerin yiyecek ve icecek isletmelerinde
yeni pazarlama anlayisina sebep oldugu gorilmektedir. Menl bu
pazarlama anlayisinda en pratik ve en yararl bir yol olarak goril-
mektedir. Saglk acisindan musterilere detayl bilgiyi hem gorsel hem
de yazi olarak verebilmektedir (Gencel, Ekinci ve Ozkol, 2021:100).

Menilniin 6nemli goérevlerinden biri de isletmede maliyet
slrecini kontrol eder. Bunun yaninda bir rlnln satisl, tanitim ve

49



Yiyecek ve icecek isletmelerinin Pazarlamasinda Menii

pazarlamasi yoninde de 6nemlirol oynar. Fakat bu slreglerden énce
¢ok ciddi bir hazirlik dénemi gegirmesi gerekmektedir. Hommadde
alimindan, depolama veya saklama, hazirlama ve misteriye sunu-
muna kadar gegen siirenin saglikli bir sekilde planlanmasi ve yurutul-
mesi iyi hazirlanmis meni yardimiyla saglanmis olur (Sezgin vd.,
2008:130).

Meni bir isletmede bir satis araci ve pazarlama araci olarak
gorillyorsa isletme tarafindan iyi planlanmasi gereklidir. Meni
planlamasi, bir isletmede kar saglayacak bir geliri elde etmek lzere;
musterileri memnun edecek yiyeceklerin segimi, bunlarin Gretimi ve
pazarlama ¢alismalarinin yapildigi zaman dilimidir. Planlama, bir islet-
mede hem yodnetimin hem de denetimin temel tasini olusturmak-
tadir. Menu de isletmenin temel taslarindandir. Bir yiyecek icecek
isletmesinde personelden miusteri yapisina, isletmenin fiziki yapisin-
dan arac¢ gereclerine kadar planlanmasinda meni yardimci olur.
Dolayisiyla bir meniiden maksimum faydalanmanin ilk adimi mentyi
iyi bir sekilde planlayabilmektir. Bu anlamda; isletme ¢alisma alanla-
rinin faydali bir sekilde kullanilmasindan tretim malzemelerinin hazir-
lanmasina, pisirme donanimlarinin birbirine uygun bir sekilde
yerlestirilmesine kadar bircok alanda istenen sonuca ulasmada fay-
dali olacaktir (Altinel,2009:145-152; Kicikaslan,2011:139-141).

Yiyecek-icecek hizmetisunan ticari kurumlarin temel amaci, hiz-
met ve Urlnleri buyuk kitlelere ulastirabilmektir. Bunu aktif etmedeki
en 6nemli ve en blyuk arag ise mentlerdir. Menller, isletmede tak-
tim edilen yiyecek ve icecekleri fiyatlari ile birlikte listelerler. Ayni za-
manda mendliler; pazarlama, bitce ve kurum politikalarinin da yén
vericisi ve tamamlayicisidir. Mentideki gercek maksat, gerekli oldugu
kadar mdsteri ilgisi gormeyen yiyecek miktarini veya ¢esidini azalt-
maktir. Cink higcbir kurum, musterilerinin ne isteyecegini tam olarak
tahmin edememektedir. Bu cergeveden bakildiginda isletmeler
ozellikle meniilerinde yer alan biitiin yiyecek ve iceceklerin satisini
yapabilmelidirler. Mendler, isletmeler icin hazirlanmis tanitim
araclaridir. Bunun yaninda mend, yiyecek ve igcecek servis kalitesi
acisindan bir sonraki yemek ihtiyaclari icin musteri beklentilerini
belirleme agisinda 6nemli bir kriterdir. Buna ilave olarak, eger meni
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diizglin ve sistemli bir sekilde dizayn edilirse, isletmenin karlihg igin
de belirlenen hedefe ulagsmada etkili olacaktir. Meni, musterilerin
hesabi 6demeden 6nce isletmeyi tanitan, isletme hakkinda bilgi veren
reklam araci olarak tanimlanmaktadir. Bu agidan degerlendirildigi
takdirde isletme sahipleri veya profesyonel tasarimcilar musterinin
dikkatini cekecek veya ilgisini yogunlastirilacak ve onlarin satin alma
davranisini etkileyecek meniler hazirlamahdir. Meni; misafirlerin
hizmet beklentilerini gosteren ve musterilerin o yiyecek ve icecek
isletmesi Uzerinde algi olusturmasini saglayan bir faktordir. Gun(-
miizde bircok restoran, mevcut pazarda tutunup, tutunamamayi veya
basarili olup olmamayi menitye bagladiklarini ifade etmektedir (Akay,
2012:4-5).

Genel anlamda yiyecek ve icecek isletmelerinde anlayis olarak
men, temel pazarlama faktorlerinden birisi olarak 6ngorilmektedir.
isletmenin mal veya hizmeti sunacagi sahanin belirlenmesi, sunulan
yiyecek ve icecek hizmetinin fiyat kriterleri, etkili yapilan
kampanyalarin sagladigi yararlar ve etkili bir dagitim ve sunum
alaninin uygulanmasinin sonucunda saglanan vyararlar, bu sapta-
manin dogru yolda oldugunu gostermektedir. Pazarlama karmasinin
4 P’ sinin Urin ve satislar Gzerindeki etkilerinin belirlenip diizen-
lenmesinde etkili bir uygulama yoluna gidilmesi islemi meni plan-
lamada kullanilmaktadir. 4 P uygulamasinda oldugu gibi; belirli bir
zaman diliminde yapilan analizlerin giktilarinin da dikkate alinmasiyla
menide su bicimde degisiklikler yapilabilmektedir: (Atkinson ve
Jones, 1994:40)

e Uriin (Product): Misteriye hazir hale getirilen porsiyondaki
yiyeceklere ilave yapilabilir, malzemelerin  yerleri
degistirilebilir ya da malzeme miktarlarinda azaltma yoluna
gidilebilir.

e Fiyat (Price): Fiyatlar dlsurilebilir veya maliyetler gdzden
gecirilip degistirilebilir.

e Tutundurma (Promotion): isletmeler tarafindan sunuma
hazir hale gelmis porsiyonlara kampanyalar diizenlenebilir,
promosyon sec¢enekleri sunulabilir.
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e Yer (Place): Sunuma hazirlanmis trlinler alternatif tasima ve
servis araglariyla dagitabilir.

3.4. Menii Tiirleri

Birgok amagla meni hazirlayabilmek mimkindir. Genel olarak
dort grup altinda mendiler siniflandirilir:

3.4.1.Sunma Sekli ve Fiyat Yapisi Agisindan Mendiiler
3.4.1.1. Tabldot Meniiler

Fransiz kdkenli bir kelime olan Tabled’hote’un Tiirkge anlami
misafir veya konuk sofrasi olarak acgiklanabilir; icerigine énceden
karar verilmis ve sabit bir fiyattan satisa sunulan yiyecek ve
iceceklerdir. Bir 6glinde, secerek tercih etme imkani kismen veya
tamamen siniflandirilarak, tek bir fiyatla dagitilmak tzere isletme
tarafindan belirlenmis yiyecek ve icecek grubuna tabldot meni denir.
Menide yer alan yiyecek ve iceceklerin konuklar tarafindan degil,
isletmece belirlenmesi ve belirlenen meniiniin tamamina sabit bir
fiyat uygulamasi neticesinde meydana ¢ikan mentilere genel manada
tabldot meni denilmektedir. Tabldot meni igin 5 gereklilik vardir.
Bunlar (Akay, 2012:12-13):

e Sinirli olmali,

e Cesit sayisi az yiyecek (3 veya 4 gesit) sunulmali,
e Her tabak igin kisith se¢im olmali,

e Tek bir satis fiyati olmall,

e TiUm yemekler servis zamaninda hazir olmalidir.

Bir baska tanima gore ise tabldot mend isletmecinin sofrasinda
beraberce yenen meni demektir. Ge¢mis zamanlarda isletmede
konaklayan misafirler isletmeciicin hazirlanan yiyecekleriisletmeciyle
beraber isletmecinin kendi masasinda veya sofrasinda yiyebilirlerdi.
Gunlmuzde otelcilik anlayisinin  degismesi, otellerin blylmesi
sartlarin degismesine sebep olmustur. Otel sahibi ile musterilerin
ayni ortamda bulunmasi, ayni yemekleri yemesi artik imkansiz gibidir.
Ancak otellerdeki bu aliskanlik yok olsa 6zellikle toplu yemek yenen
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kurumlarda bu tir mendiler ise yaramaktadir. Tuna Emre Yemek
Muteahhitligi 1959 yilinda lGlkemizde ilk defa bu hizmeti veren islet-
me olmustur (Bulduk, 2002;171).

3.4.1.2. Alakart Mendiiler

Kelime anlami olarak karttan secme manasina gelmektedir. Bu
menlide her yiyecek ve icecek urini tek tek fiyatlandirilarak
konuklara sunulmaktadir. Konuklarin gesitli yemekler arasindan
se¢im yapabildigi bu mendler genellikle siniflara ayrilarak sunulmak-
tadir. Bu mentideki yiyecekler mevsimlere gére degisiklik gostere-
bilmektedir. Menldeki listenin fazla olmasi veya yemek gesitliliginin
fazla veya az olmasi tamamen isletmenin bulytkligline bagh
olmaktadir. Bunula birlikte listedeki yemekler belirli bir diizene goére
siralanmalidir ve yemek uyumu olmak zorundadir. Yani ana yemegin
yaninda tamamlayici yan yemeklerinde listede olmasi gerekmektedir.
Ayni zamanda bu listedeki yemeklerin servis siiresi ve servis seklide
cok onemlidir. Musteriye hem kaliteli hem de hizli bir sekilde hizmet
veren restoranlar genel anlamda alakart meniyu tercih etmektedirler
(Yesilyurt ve Kurnaz, 2020: 71-72).

Musteriler alakart menilerde, saglhkli beslenme ve lezzet
acisindan arzuladiklari yemek grubunu olusturabilirler ve bir tek bu
olusturduklari yemeklerin bedelini éderler. Tabldot mentdeki gibi
bitlin yemekler icin 6deme yapmis olmazlar. Diger menilere gére
daha ¢ok alternatif bulundururlar. Misterinin istegi 6nceden belli
olmadigi i¢in servisten hemen 6nce hazirlanip taze bir sekilde servis
edilir. isletme icin maliyetli oldugundan mdsteri icin de pahali bir
menidir. (Hazarhun &Kocak, 2019:3).

3.4.2.Degistirme Siklig1 Agisindan Meniiler
3.4.2.1. Sabit Meniiler

Bazi zincir kafe ve restoranlar tek bir meniyl uzun sire
kullanmaktadirlar. Menlideki ana kalemler sabit kalsa da isletmenin
bazi 6n plana c¢ikarmak istedigi Grlinleri bazen bu meniye ilave
edebilmektedirler. Bunlar glinlin ¢corbasi, gliniin yemegi, glinlin tatlisi
vb. olabilmektedir. Sabit mendilerin en elverisli oldugu isletme tirleri
kafe gibi mdusteri sirkilasyonu fazla olan isletmelerdir (Kocak,
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2004:81). Bununla beraber sabit meniilerin icerik olarak ¢ok fazla
cesit bulundurmasina ihtiyag yoktur. Fiyatlandirma kismina kisa streli
mudahaleler yapilmamalidir. Genellikle yaprak sayisi az olmaktadir.
Bircok restoran ve kafe maliyet acisindan da sabit menliyl tercih
etmektedirler. Bu mendler isletmeye kar saglayacak triinleri 6n plana
cikarmada son derece etkili olmaktadir.

3.4.2.2. Devirli Meniiler

Yiyecek ve icecek faaliyeti gosteren isletmeler tarafindan belirli
bir zaman periyotlariyla tekrarlanan menilerdir. Restoran veya
kafenin tipi, konuklarin isletmede gecirdigi zaman dilimi devirli
mentlerin hazirlanma siresini etkiler. Genellikle haftalik veya dort
haftalik olarak hazirlanmaktadir (Ozkaya ve Cémert, 2010:176-177).
Bu mendtiler, hastaneler, kresler, okullar, ceza evleri, kamu kurumlari,
spor kamplari ve huzur evleri gibi kurumlarda yaygin olarak
kullanilmaktadir. Devirli meniler hazirlanirken yemek tekrarina son
derece dikkat edilmesi gerekir. Yani listeye ayni yemegin kisa
zamanda tekrar konulmamasina 6zen gosterilmesi gerekir. Bu tiir
hazirlanan mendiilerin isletmeye sagladigi avantajlar su sekilde
siralana bilinir (Goksu, 2000, akt. Akay, 2012: 15);

e Mendiiler bir isletmeye zamandan tasarruf saglar,

e Yemekler o©nceden bilindiginden Uretim ve servis
asamasinda belirli bir standart elde edilmis olur,

e Personeller arasi is dagilimi daha dengeli ve adaletli olur,

e Uretim ve dagitimda ara¢ gerec¢ kullanimi daha pratik ve
daha emniyetli bir sekilde kullanilir,

e Satin alma ve maliyet isleri daha sistemli ve kolay yrtir,

e Onceki deneyimlere bakilarak hangi yemegin begenip veya
begenilmedigini tespit ederek kalite kontrolliinti daha rahat
yapma firsatini verir.
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3.4.3.Yemek Ogiinleri Agisindan Meniiler
3.4.3.1. Kahvalti Meniileri

Genel anlamda kahvalti glintin ilk menisU olarak adlandirilir.
Kahvalti menisd, acik bife, serpme ve porsiyon kahvalti seklindedir.
GUnlmuz isletmelerinde acik bifeler son derece zengin cesitle
onlimize g¢ikmaktadir. Restoranin veya isletmenin blyuklGgliine ve
hitap ettigi musteri yapisina gore c¢esitlilik miktari ve kalitesi
degisebilmektedir. Genel anlamda bir kahvalti acik biife menisiinde;
sabah corbasi, ekmek cesitleri, peynirler, sit ve sit Urtnleri, bal ve
recel cesitleri, yumurtalar, kizartmalar, sicak ve soguk icecekler,
hamur isleri, yesillikler, salatalik malzemeler, zeytin gesitleri vb.
kahvaltilik Grinler bulunmaktadir (Bucak, 2019:63).

Her Ulkenin bircok alanda kendine has renkleri vardir. Dinleri,
dilleri, yasam tarzlari, yeme aliskanliklari ve eglence tarzlari gibi farkh
farkliyorumlanacak yonleri mevcuttur. Kahvalti kiltird de bunlardan
bir tanesi. Her bolgenin kahvalti sekli ve kahvaltida kullandiklari
yiyecek ve icecekler farkli olabilir. Son zamanlarda kahvalti kiltirid de
farklihk gostermektedir. Acik havada kahvalti yapma aliskanhgi
ozellikle Gilkemizde yayginlastirmistir (Yayla ve Onec, 2021:302). Bu
aliskanliklar serpme kahvalti kiltirini de gindeme getirmistir.
Serpme kahvalti, son zamanlarin en ¢ok ilgi géren kahvalti tiri
olmustur. Hem yoéresel hem de dogal Urinleri binyesinde bulun-
duran bu kahvalti, menli de goérinim olarak isletme igin iyi bir
pazarlama araci olmustur. Misafirlere gorsellik anlamda iyi bir izlenim
birakarak meniin reklam yizi olmustur. Bu anlamda isletmede gelir
konusunda 6nemli bir paya sahiptir. Acik bifede oldugu gibi bu tir
kahvaltida da konuklar isletmede uzun siire zaman gegirebilmektedir.
Acik bufe belirli zaman dilimine sikistirilsa da yirmi dort saat serpme
kahvalti hizmeti veren isletmeler vardir (Nakipoglu, 2017:334).

Standart kahvalti dedigimiz porsiyon kahvalti en basit ve sade
kahvalti tirtuduar. Bircok Ulkede oldugu gibi Tirkiye’de de en ¢ok
tuketilen kahvalti seklidir. En kisa slirede hazirlanan ve yenebilen
pratik kahvalti ¢esitleri bu menide yer alir. Bunlar; ekmek, tereyagi,
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bal, recel, zeytin, peynir ve cay veya kahveden olusmaktadir (Ozkaya
ve Comert, 2010:177).

3.4.3.2. Brunch Meni

Sabah kahvaltisi ile 6glen yemegini birlestiren, saat 10.00 ile
14.00 arasinda vyapilan kahvalti tdradir. Ginimuzde hizla
yayginlasan bu kahvalti menisiniin iceriginde kahvaltiliklar, ana
yemekler ve tatlilar bulunmaktadir (Ozkaya ve Cémert, 2010:178).

3.4.3.3. Ogle Meniisii

Ogle yemegi konuklari yemeklerini belirli bir kisith siire
dahilinde tiketmektedirler. Genellikle kurumlarda goérev yapan
calisanlarin 6glen arasinda tercih ettikleri meni tdrleridir. Bundan
dolayi 6glen yemegi mensii hazirlanmasi pratik ve rahat servis edilen
yemeklerden olusmasi gerekmektedir. Oglen yemegi menisiinde
yeterli cesidin saglanmasi gereklidir. Bazi durumlarda mdsterilerin
ayni restoranlarda st Uste yemek yeme durumu olabilmektedir.
Dolayisiyla bu tir meniilere giinliik spesiyaller ilave edilmesi meniyi
monotonluktan kurtarmis olacaktir. Boylece isletme tercih edilme ve
kar politikasi noktasinda pozitif ivme kazanacaktir (Bolat,1995:27).

3.4.3.4. Aksam Yemegi Mendisii

Aksam yemeginin 6nemi bircok insan igcin ¢ok bulylktur.
Neredeyse butin toplumlarda farkh farkli anlamlara sahiptir. Bazen
sohbet yemegi, bazen kutlama yemegi veya sorun ¢ézme yemegi,
bazen de siradan bir yorgunluk yemegi vb.. bu ylzden misteriler bu
0guni cok 6nemsemektedirler. Diger 6glinlere gére daha kapsamli ve
agir yiyecekler tercih edilmektedir. Bu kapsamda aksam yemegi
menisl isletmeler tarafindan dikkatle hazirlanmaktadir. Diger
oglinlere gore ticari beklentisi ylksek olan bu meni yer yonu ile ele
alinarak cesitliligini saglamasi gerekmektedir (servis kalitesi, ortam,
tasarim, lezzetli yiyecekler). Kirmizi et, beyaz et, deniz Urlnleri ve
makarna klasik aksam yemegi Uriinleridir. Saraplar, kokteyller ve
egzotik tathlar aksam yemegi icin daha tercih edilirler. Aksam yemegi
konuklari strede problem olmadigi icin bekletilmekte sorun yasa-
mazlar. Esas olan aksam yemegine uygun, memnun edici agir bir me-
niniin olusu ve muessese tarafindan organize edilen ekstra faali-
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yetlerdir (muzik dinletisi). Aksam yemegi menisiinin baska bir hedefi
de ozellikle hitap ettigi musterilerin elit bir seviyede olmasidir. Ayni
zamanda bu menliniin amaci karin doyurmak igin gelenler degil de
glizel vakit gecirmek icin gelenlere hitap etmektir (Akay, 2012:16-17).

3.5. Ozel Meniiler
3.5.1.Cocuk Meniisii

Son zamanlardaki saglikli beslenme egilimine ilginin artmasi
¢ocuk mendilerinin de 6nemsenmesine neden olmustur. Cocuk
mendileri, cocuklu aileler igin isletme segiminde dnemli bir etkendir.
Ebeveyniler cocuklariicin isletmelerde her zaman bulabilecegi saglikli
Urlnleri gormek istemektedirler. Cocuk menilerinde hem cocuklarin
isteyerek yiyecegi hem de saglik agisindan ailenin tercih edecegi
yemeklere yer verilmektedir. Taze sikilmis meyve sulari, ara 6giinde
pizza, dondurma servisi, hamburger, sandvic, kofte, pilav ve makarna
gibi yiyecekler cocuk dostu bir isletmeden beklenen unsurlardir. Bu
nedenle ¢ocuk dostu mendler isletmelerin dikkate almasi gereken
hususlarin basinda gelmektedir (Keskin, Sezen ve Yorganci, 2021:
266). Cocuk menilerinde yer alan fakat iceriginden dolayi saglikli olup
olmadig sorgulanan bazi yiyecekler sunlardir (Seker ve Keles,
2019:4);

e Hamburger,

e Patates kizartmasi,

e Pizza,

e Nugget ve sinitzel,

e Koplk dondurma,

e Sosis ve salamli sandvig,

e Donut,

e Renklendirilmis pasta ve tatl gesitleri,
e Cips cesitleri,

e Hazir stitli tatli,
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Gazliicecekler,

Yagda kizartilmis yiyecekler,

Jel sekerler,

Meyveli suruplar.

isletmeler hem ¢ocuklara hem de ailelerine hitap eden ¢ocuk
mendlerini bagarili  bir sekilde misterinin hizmetine sunarak
isletmenin reklamini da yapmis olabilirler...

3.5.2.Tath Meniisii

Dinya yemek literatlriinde dessert ¢ogu zaman tathlardan
meydana gelen ve meninin son boliminde bulunan grubudur.
Dessert kelimesi Fransizca bir kelimedir. Baslica dessert tatlilari;
kremler, muslar, kasattalar, cuplar, parfeler, turtalar, paylar, sufleler,
kekler, serbetli tathlar, meyve tathlari ve sitli tathlarindan olusur.
Ayni boyutlardaki catal ve bicaklar da pay veya turta tarzi dessertlerin
kuverinde kullanilir. Ginlimizde dessertler yemekten sonra yenilen
tatlh ve hamur islerinin timine denir. Genel o6zelligi hazmi
kolaylastirici yiyeceklerden olusmasidir. Gastronomi acisindan
sindirimi midede olan tath yemeklerinin en son yenmesinin nedeni
yemekleri sindirmek icin midenin ihtiyaci olan enerjiyi saglamaktir.
Tath mendleri, sadece tatlicilarda veya pastanelerde degil bunun
yaninda restoranlar ve kafeler gibi yemek sunumunun yaninda tatl
turlerini de sunan isletmelerde kullanilan mendlerdir. Bu tir
menilerde tatli tirleriyle birlikte onlara eslik edebilecek icecekler de
bulunur (Kigukaltan ve Mil, 2019:58).

3.5.3.0da Servisi Meniisi

Bircok konaklama hizmeti veren isletmelerde oda servisi
hizmeti de vardir. Oda servisi isletme igin kar orani yiksek bir
hizmettir. Oda servisi mentileri pratik hazirlanan yirmi doért saat otel
mutfaginda  hazirlanan  yemeklerden  olusmaktadir.  Otelin
blyuklugline goére cesitlilik ve meni zenginligi degisebilmektedir.
Fakat genellikle daha basit meni tercih edilir. Bunun en 6nemli
sebebi, yuksek kaliteli yiyeceklerin Uretim merkezinden miusteri
odasina goétiuridlmesinin zor olmasidir.
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Oda servisinde en ¢ok tercih edilen 6gun kahvalti servisidir.
Konuk, menilide bulunan yiyecek ve iceceklerden istedigini secerek
karta isaretler. Servis sliresi icerisinde, hangi saatte kahvaltisini
istedigini de belirterek kapi tokmagina bu karti asar. Siparisler
hazirlanarak miusterinin diledigi saatte servisi yapilir (Altinorak,
2021:14).

3.5.4.Ziyafet Meniileri

Ziyafet kelimesi dilimize Fransizcadan “banquet” kelimesi
olarak girmistir. Turkce anlami ola “ziyafet” olarak kullanilmaktadir.
Ziyafet, diger bir anlamiyla yemekli organizasyonlar veya toplantilar
olarak ifade edilebilir. Ziyafetlerde yiyecekler, asagidaki sira ile
verilebilir;

* Soguk baslangic yemegi
e Corba

* Sicak baslangi¢c yemegi)
* Ana yemek

* Ara yemek

e Tath

Toplu organizasyonlarda yiyecek ve icecek isletmeleri,
misafirlerin istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik hizmet
saglayabilmek i¢in belirlenmis olan mentleri degisen fiyat dagilimlari
dahilinde planlayip gelistirmektedirler. Bu isletmelerinin ¢ogu, pek sik
degismeyen meniler tercih etmektedirler. Fakat konuklarin ozel
istekleri oldugunda degismez menilerde degisiklik yapilabilir ya da
tamamen yeni bir liste (meni) dizenlenebilir. Bu tir meniler
kalabalik gruplara hitap ettiginden isletme icin iyi bir reklam ve
pazarlama aracidir. is, diigiin, toplanti, konferans, seminer ve
kutlama yemekleri gibi ziyafet etkinlikleri kapsaminda yer almaktadir
(Kuglkaltan ve Mil, 2019:52).

3.5.5.Vejetaryen Meniiler

Ozellikle bu menilerin hazirlanmasi, icerik cesitliliginin
zenginlestirilmesi bir isletme icin zor bir slirectir. Restoran
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isletmecileri ve mutfak sefleri belirli bir bilgiye ve tecriibeye sahip
olmalar gerekmektedir. Yiyecek ve icecek sektoriiniin vejetaryen
miusteriye odaklanmamasi, vejetaryen yemek deneyimine katilimlari
sinirlamaktadir. Bu deneyimin yetersiz olmasinin sebebi vejetaryen
yemek gesitliliginin (meni ¢esitliligi) ve kalitesinin ¢ogu durumda
oldukca sinirli olmasidir. Bu dogrultuda isletmeler bunu firsata
cevirebilmektedir. Bu ayricaligi misafirlere sunan isletmeler piyasada
ciddi bir boslugu doldurmus olmaktadirlar. Bu meniide vejetaryen
gruplarina gore yemekler listelenir. Vejetaryen menide genel
anlamda etsiz veya az etli yemekler yer almaktadir. Diyet meniileri
de vejetaryen menide oldugu gibi hazirlanir. Hangi diyet programi
uygulaniliyorsa menii listeleri ona gore belirlenir. (Ayyildiz ve Sezgin,
2021:6).

3.6. Meniiniin Pazarlamadaki Yonii

Yiyecek icecek isletmeleri agisindan rekabet Gstinligil saglama
ve pazarda iyi bir konum elde etmenin baslica araci kullanilan
mendlerdir. Bu ylizden de menilerin gerek olusturulmasi gerekse de
yenilenmesi ve/veya gelistiriimesi yoneticilerin en basta gelen
sorumluluklarindan birisi olarak kabul edilmektedir (Ozkaya ve
S6kmen, 2017:61).

lyi bir meni ancak; seflerin zarif calismalari, misafirin ihtiyac
duydugu yemekler ve tutarl bir fiyat araciligiyla olusabilir. Fakat
burada esas faktoriin, cogunlukla konuk oldugu unutulmamalidir. Bu
konu, pazar arastirmasinin en ince noktasini ifade eder. Bu pazar
arastirmasinda mdusteriler icin meni, asagida siralanan faktoérler
Uzerinden ele alinirlar (Altinel 2009:162);

Yas ve Besin Gereksinimi: Yas ile besin gereksinimi dogrudan
birbirleriyle baglantili iki faktordiir. isletmeler meniileri olustururken
miusterilerin yas gruplarini dikkate almaktadirlar. Clinkii geng
konuklarin meni igeriginden beklentileri enerjiye doénlstlirecek
yiyecek ve iceceklerin bulunmasi, yasi blyik konuklarin beklentileri
ise hazmi ve sindirimi kolay Urinlerin bulunmasidir.

Saghk ve Diyet: Gliniimlzde beslenmeden ve diger etkenlerden
kaynaklanan saglk problemlerinin yayginlastigi gorilmektedir.
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Dolayisiyla bir isletme meniiniin hazirlanmasinda bu tir hastalklara
dayali meni ¢alismalari yapmasi gerekmektedir.

Fiyat: Meni pazarlanmaya calisilirken, konugun 6n goérecegi,
yedigi yemege gore fazla gormeyecegi kabul edilen fiyatlar dikkate
alinir.

iklim ve Mevsim: iklim degisimlerinin ve mevsim imkanlarinin
durumuna goére mendi listesi dikkate alinir.

Zaman: Mdugsterinin ayirdigl zamana ve 06glnlerin zaman
dilimlerine dikkat edilir.

Miisteri Tipleri: Yemek yeme aliskanhgina bakilarak su dort
gruba dikkat edilir;

e Ik defa gidip tecriibe edenler,

e Tavsiyeyle tecriibe edenler,

e Aliskanliklarina déonenler (cogunluk),

e Sadece yilda birkag kez gidenler (azinhk)
3.7. Sonug ve Degerlendirme

Ginlimizde yeme icme kilttranln farkl istek ve ihtiyaclara
gore sekillendigi soylenebilir.  Aliskanliklar, saglik problemleri,
cinsiyet, yas, mevsimler ve sosyo- ekonomik durum gibi faktorler
insanlarin  beslenme kilturlerini etkiledigi gorilmektedir. Bu
kapsamda isletmeler belirli bir pazarda tutunabilmek igin yapmis
olduklari faaliyetleri, Uretimleri insanlarin ihtiyaglarina gore
sekillendirmeleri gerekmektedir. Menilerde bu dogrultuda ele
alinirsa her tirlu istek ve ihtiyaca hitap eden, icerik ve dis materyal
vb. hazirliktan gegmis olmasi gereklidir.

Yiyecek ve icecek isletmelerinde kullanilan mentlere detayli bir
sekilde bakildiginda, kurum ile musteriler arasinda iyi bir iletisim
kaynagi olarak gorilmektedir. Dogru bir sekilde planlanan ve
tasarlanan bir meni, musteriye hem Uriin hakkinda dogru bilgiyi
aktarmakta hem de musteride isletme hakkinda olumlu bir 6ngéri
olusturmaktadir. Bu durumda ment, isletmenin miusteriler
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tarafindan bir sonraki tercih edilme noktasinda g¢ok etkili bir reklam
yonl olmaktadir.

isletmelerin satis politikasini belirlemede en etkili yardimci arag
mendlerdir. Hangi Grlintin satildigini, hangi tGriinden ne kadar kazang
elde edildigini, musterilerin en fazla neyi tercih ettigini mendiler
araciligr ile tespit etmek ok kolaydir. Ayni zamanda isletme igin
meniideki icerik siralamasi da ¢ok 6nemlidir. isletmenin satmak
istedigi Girtind 6n plana ¢cikarmanin en etkili yolu yine mentlerdir. Bazi
isletmelerde iddiali olup da ilgi gérmeyen Urlinler olabilmektedir. O
arinlin en iyi pazarlayan mentideki konumudur.

Mendiler musteriler icin isletmeyi tanitan tam bir rehber
konumundadir. Bir mentiiye bakildiginda 6zellikle yeni misteriler icin
ivi bir izlenim aracidir. isletmeye gitmeden sadece meniisii incelenip
o isletme icin yorumda bulunmak artik kolay hale gelmistir. Daha
somut bir 6rnekle; dijital ortamda meniiyi inceleyip ortam hakkinda
bilgi sahibi olunabilmektedir. Mdisteri acisindan 6nemli olan
menudeki gorsellikle, gercek hizmetin tutarli olmasi gerekmektedir.
Mdsteri fiyat psikolojisinin 6nemsenmesi gereklidir. Verilen hizmet
karsiiginda alinan Ucretin misteri memnuniyetiyle noktalanmasi
hedeflenmelidir.

isletmeler meniileri maksimum diizeyde kullanmalidir. Ciinkii
mendler iyi bir reklam aracinin yaninda iyi bir pazarlama politikasidir.
isletme, menti iceriginden bir (iriinii 6ne cikararak pazarlama gérevini
de yapmis olur. Bir isletme i¢in boylesine énemli rolleri olan mendiler,
gerekli paydaslar ve uzman kisiler tarafindan hazirlanmalidir.
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4.1. Giris

Tiketici davranisi, isletmeler tarafindan iyi sekilde anlasiimasi
ve titizlikle yonetilmesi gereken bir slirectir. Her gecen giin daha da
ilgi ceken tiiketici davranisi calismalari gerek akademik gerekse
sektorel acidan 6nemli ciktilara sahip oldugundan oldukga 6nem arz
etmektedir. Son yillarda bilim ve teknolojide yasanan gelismelerle
birlikte, insanlarin hizli ve degisken taleplerden olusan tiketim odakl
yaklasimlara sahip olmasi, tiketici davranislarini ve isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini sekillendirici bir unsur olarak goérilmeye
baslanmistir.

GlUnlmuzde pazardaki rekabetin son derece glgli olmasi,
tiketicilerin de ihtiya¢ duydugu mal ve hizmetlere ulasabilmesinde
¢cok cesitli seceneklere sahip olmasi hem isletmelerin hem de
tuketicilerin siklikla yeni arayislara ve alternatif ¢ozimlere
yonelmesine yol agmaktadir. Tlketicilerin nihai hedefinin minimum
maliyetle maksimum verimi alabilecegi (riine en uygun kanaldan
ulagsmak oldugu distnuldtuginde (van Dijk, Laing ve Minocha, 2005:
4), isletmelerin tiketici davranislarinin her asamasini ve tiketicilerin
ihtiyaclarini en iyi bicimde anlayarak esnek ve etkili yollarla tiketiciye
cevap verebilmesi, basariya ulasabilmesinde temel faktordir
(Marangoz ve Aydin, 2017: 73). Yiyecek icecek isletmeleri agisindan
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bakildiginda ise, her sektorde oldugu gibi yiyecek icecek sektoriinde
de tiketici davranislarinin mal ve hizmetleri belirleyici ve sekillendirici
nitelige sahip oldugunu séylemek mimkindir. Nitekim glinimizde
tuketicilerin yiyecek icecek isletmelerinden beklentisi sadece yeme
icme ihtiyacini karsilamanin 6tesine ge¢mis durumdadir. Bu noktada
isletmenin tlketiciye sundugu hizmetin her bir bileseni ayrica 6nem
arz etmektedir. Sunulan Urlniin yani sira isletmenin Urlin
cesitliliginden sunumuna, fiziksel sartlarindan urin fiyatina kadar pek
cok faktor on plana ¢ikmakta ve bu faktorler kisilerin memnuniyet
diizeyini  belirleyerek tiketici davranisini  sekillendirici  rol
oynamaktadir.

Bu boliimde tiketici kavramiirdelenerek tiiketici davranislari ve
yiyecek icecek isletmelerinde tiketici davranislari konulari ele
alinacaktir. Devaminda tliketici davranislarinin hangi faktoérlerden
etkilendigi Gzerinde durularak tiketicilerin satin alma kararini nasil
verdikleri ve satin alma slirecleri ve satin alma sonrasi sireg
aciklanacaktir. Boliimiin sonunda ise konuyla ilgili daha 6nce yapilmis
calismalardan elde edilen sonugclara yer verilecek olup sonug bashgi
altinda da bu boliimin genel bir degerlendirmesi yapilacaktir.

4.1.1. ilgili Alanyazin

Bu bolimde tlketici kavraminin gesitli tanimlari verilecek,
tuketici davranislari ve vyiyecek igecek isletmelerinde tliketici
davranislari konulari irdelenecektir. Bununla birlikte tiketicilerin
satin alma sureclerinin hangi asamalardan olustugu, bu siireglerin
hangi faktorlerden etkilendigi, satin alma sonrasinin da satin alma
slrecinin bir asamasi olarak musteri sadakatinin olusturulmasinda ne
derece 6nemli oldugu ilgili basliklar altinda agiklanacaktir. Yiyecek
icecek isletmelerinde tiuketici davranislarini odagina alan ilgili
¢alismalardan elde edilen sonuglardan da bahsedilerek ¢alismanin
devaminda sonug, tartisma ve Oneriler bashgl altinda genel bir
degerlendirme yapilacaktir.

4.1.1.1. Tiiketici Kime Denir
Tiketici kavramina yonelik ilgili alanyazin incelendiginde,

tuketici kavraminin gesitli tanimlarina rastlamak mimkiindir. Genel
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olarak tuketici; bir ihtiyaci veya arzuyu belirleyen, satin alan ve
tiketen kisi olarak tanimlanir (Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg,
2006: 7). Bir baska tanima gore tiketici; “son kullanim amaci ile Griin
ve hizmetleri satin alan, kullanan kisi” (Odabasi ve Baris: 2014: 20);
talep ve ihtiyaclari dogrultusunda pazarlama Uriinleri satin alan veya
satin alma kapasitesine haiz kisi (islamoglu ve Altunisik, 2017: 5);
yasamini idame ettirirken ortaya ¢ikan birtakim ihtiyaglarini gidermek
icin cesitli imkanlara ve firsatlara sahip kisi (Sarikaya, 2008: 15);
“kendi kisisel ya da iginde bulundugu tiiketim biriminin ihtiyaciigin bir
mal ya da hizmeti satin alan kisi” olarak da tanimlanmaktadir.

Alanyazinda yer alan benzer tanimlarin yani sira tiketici
kimligine farkli acilardan bakan tanimlar da mevcuttur. Ornegin,
tuketicinin; “mal ve hizmetleri kullanmak icin satin alan, kar elde
etmek veya baska bir Uretim icin kullanmak amaciyla yeniden
satmayan kisi” oldugu tanimindan hareketle, tiiketicinin ticari bir
yoniinin olmamasi gerektigini soylemek mimkindir (Akgin ve
Yalim, 2015: 130). Bununla birlikte tiketicinin kendisinin veya
ailesinin ihtiyaclarini karsilamak icin bir mal veya hizmet almasindan
yola cikarak, tliketicinin her zaman “tiketen kisi” olmayabilecegi,
satin almada 6nemli olan hususun “tiketmek” oldugu da dikkat
edilmesi gereken bir diger husustur (Nurtanis Velioglu, 2013: 4).

Pazar kavrami; belirli bir ihtiyaci ve istegi paylasan ve bu
dogrultuda degisimi gerceklestirmeye hazir tiim potansiyel alicilar
toplulugu olarak, satin alanlarin 6zellikleri bakimindan tiketiciler
pazari ve orgltsel pazarlar seklinde tirlere ayrilir (Yikselen, 2008:
131). Bu baglamda tiketici pazarlari; “kisi ve ailelerin kisisel
kullanimlari icin satin aldiklari mal ve hizmet pazarlar”, 6rgitsel
pazarlar ise; “aracilik gérevi yapan, toptanci, perakendeci gibi satici
(ticari) isletmeleri, mali kendi Uretiminde kullanan sanayideki ve
tarimdaki Uretici isletmeleri ve devlet birimleriyle cesitli kurum ve
kuruluslar kapsayan” pazarlar olarak ifade edilebilir (Mucuk, 2012:
70-71). Bu bashk altinda ele alinan konunun tiliketici kavrami
olmasindan hareketle, tiiketici pazarlari odaga alindiginda gergek ve
potansiyel kisilerden olusan toplulukta yer alan tlketiciler
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degisim/alim-satim surecinde bes farkli rol Ustlenir (Sarikaya, 2008:
15):

e Baslatici; bir ihtiyacin hissedilmesinde rol oynayan ya da
ihtiyacin varhgini belirten kisi,

e Etkileyici; satin alma kararinin verilmesinde ya da tliketicinin
tercihinin belirlenmesinde etkili olan kisi,

e Karar verici; satin alinmasina karar verilen Uriiniin nihai
se¢imini belirleyen kisi,

e Satin alici; bir bedel 6demek suretiyle Griini satin alan kisi,
e Kullanici; GrinG kullanan ya da tiiketen kisidir.

isletmelerin varligini ve faaliyetlerini siirdiirebilmesi icin
tuketicilerin ihtiyaclarini dogru sekilde karsilayarak memnun ve
tatmin edilmis sadik mdisteriler kazanmasi temel bir gerekliliktir.
Yiyecek icecek isletmeleri baglaminda tiiketici kavrami ele
alindiginda; tiiketicilerin glinimiiz dinamikleri dogrultusunda bu tir
isletmelerde yeme icme eylemiyle sinirh kalmayarak, hos vakit
gecirmek, belirli etkinlikler diizenlemek, sosyallesmek gibi cesitli ve
farkli eylemler de gerceklestirdigi bilinmektedir. Bu baglamda artik
tuketiciler icin yiyecek icecek isletmelerinde sadece yiyecek icecegin
kalitesi ve lezzeti degil; sunumu, pisirme teknigi, isletmenin fiziksel
ozellikleri kapsaminda i¢ ve dis ortam unsurlari, marka degeri, imaj,
arin fiyati, sagladigi prestij gibi bircok faktor etkili olmaktadir.
Tuketici davranislarinin her agsamasini anlamak ve iyi analiz ederek
tiketicilerin beklenti ve ihtiyacglarina dogru cevaplar verebilmek ise
yiyecek icecek isletmelerinin mevcut rekabet kosullarinda ve
pazardaki cesitlilik karsisinda basarili olmasinda ve hedeflerine
ulasabilmesinde 6nemli bir anahtardir.

4.1.1.2. Tiiketici Davranislari

Tiketici davraniglari kavrami uzun yillardir Gzerinde ¢alisilan
oldukga genis bir calisma alanidir. Tliketici davranislari calismalarinin
kapsami tliketicilerin satin alma deneyimine iliskin tim slrecleri
icerir. Buslrecler; kisilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak maksadiyla
tercihlerini, satin aldiklarini, kullandigi ya da elden ¢ikardiklari mal,
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hizmet, fikir veya deneyimle ilgili her asama olarak degerlendirilebilir
(Khan, 2006: 4; Solomon, 2011: 33). Bir baska tanima gore tiketici
davranisini, bir tliketicinin neyi neden, neyi, kim, ne zaman ve nasll
satin aldigini belirleyen siire¢ olarak ifade etmek mimkindir (Lake,
2009: 10). Bu kapsamda tulketici davranisinin, birden ¢ok faktoriin
etkisine tabi olan bir karar verme sireci oldugunu séylemek yanlis
olmayacaktir (Liao, 2009: 857).

S6z konusu tiiketici davranigi tanimlari incelendiginde, tlketici
davranisinin bir stirecler biitlint oldugu, sadece mal veya hizmet satin
almakla sinirh olmadigi ve s6z konusu silirecin satin alinma
eyleminden ¢ok Once basladigi anlasiimaktadir (Khan, 2006: 4).
Pazarlamanin bir alt disiplini konumunda olan “tiketici davranisi”
Uzerine yapilan tanimlarin yani sira tiketici davranisi kavraminin
oneminin giderek artmasinda rol oynayan faktorleri de anlamak
gereklidir. Tuketici davranisi konusuna bilimsel ve sistematik sekilde
yaklasimin gerekliligini arttiran faktorler ise sunlardir (Kog, 2016: 38-
43):

e isletmelerin gittikce biiyiimesi ve bu biiyiimeyle birlikte
isletme ici hiyerarsik yapida yer alan katmanlarin artmasi,

e Tiketici sayillarinin giderek artmasi ve tliketicilerin daha
bilingli hale gelmesi,

e Tuketimin giderek artan rasyonel bir olgudan duysal bir
olguya dénlsmesi,

e Uriinlerin yasam egrilerinin kisalarak daha fazla inovasyonun
gerekliligi.

Tiketici davranisi konusunun Griin gelistirmek, tanitmak ve
satmak icin ylrutlilen tim pazarlama faaliyetlerinin temelini
olusturdugunu  séylemek mimkindidr.  Nitekim  pazarlama
faaliyetlerinin etkinliginin ve verimliliginin optimize edilmesinde,
tuketicilerin mal veya hizmetleri satin alma ya da kullanma kararlarini
neden, nasil ve ne sekilde aldiklarini anlamak 6nem arz eder.
Tlketicilerin bir mal veya hizmet alimindaki davranis kaliplarinin
anlasilmasi, istenilen sonuglarin elde edilmesinde, s6z konusu stirece
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ne zaman mudahale edilmesinin ipucunu verecek, hedef pazarin
belirlenmesinde yardimci olacaktir. Bununla birlikte isletmeler
tarafindan tiketicilerin 6zel ihtiyag ve isteklerini kargilamaya yonelik
daha etkin sekilde tasarlanan belirli Grlinleri segmeye tiketicilerin
nasil ikna edilecegi bilinecektir. Bu sebeple, pazarlama faaliyetlerini
daha basarili kilmak igin tiketici davranisini anlamak ¢ok 6nemlidir
(Swarbrooke ve Horner 2007: 3). isletmeler tiiketici davranislarini
dogru sekilde anladiginda, tiiketicilere daha fazla deger saglayan mal
ve hizmetler Uretebilir, daha sonra bu mal ve hizmetleri tiiketicilerin
anlayacag! sekilde pazarlayabilir. Buradan hareketle isletmeler
acisindan tuketici davranisini incelemenin tim amacinin misterileri
satin almaya motive etmek oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir
(Lake, 2009: 9).

Genel cercevede pazarlama anlayisinin temelinin, tiiketicilerin
ihtiyaclarini kesfetme, yeni ihtiyaclar olusturma, tiketicileri anlama
ve sOz konusu ihtiyaclari tatmin etmeye yonelik pazarlama karmasi
gelistirmeye dayandigi soylenebilir. Tuketicilerin ihtiyaclarinin ve
satin alma davranislarinin nedenlerinin isletmeler tarafindan
anlasilmasi basarili bir pazarlamanin temel anahtandir. Tiketici
davranislarini agiklayan tek bir davranis kurami olmadigi gibi bu
davranislari agiklamaya yonelik ortaya ¢cikmis pek cok model, kuram
ve kavram mevcuttur. Bu noktada tiiketici davranislarini agiklamaya
yonelik arastirmalarda ve ¢alismalarda sosyoloji, psikoloji,
antropoloji, ekonomi basta olmak lizere ¢esitli disiplinlerden
faydalanildigi ve farkli disiplinlerin bitinlestiriimeden tliketici
davranisinin kesin cizgilerle anlasilamayacagi unutulmamalidir (Peter
ve Donnelly, 2016: 43).

4.1.1.3. Tiiketicinin Satin Alma Davranisi

Gunumuizde tliketim, bireylerin fizyolojik ihtiyaclarini tatmin
etme slrecinin Otesine gecerek adeta bir iletisim aracina
doénismuistur. Tuketim, fizyolojik tatminin yani sira psikolojik tatmin
saglamada, bireylerin ¢evresiyle ve dis dlinyayla iletisim kurmasinda
da 6nemli bir rol oynar. Tiketiciler satin aldigi mal ve hizmetlerle
cevrelerine ve kendilerine kisiligi, duslinceleri, tutumlarn ve
degerleriyle ilgili cesitli mesajlar vermektedir. Ornegin, insanlarin
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pahal tablolar veya sanat eserleri satin alirken bir yatirim aracina
sahip olmanin yani sira, 6zgin bir esere sahip olmakla diger
insanlardan farkli olacagi hissine dayali bir tatmin saglayacagi
soylenebilir (Kog, 2016: 37). Bununla birlikte bireyler satin aldigi
urinlerle toplum iginde ve gevresinde 6n plana ¢ikmak, ornek kisi
olarak gosterilmek, prestij saglamak, liks tiketimle kendini 6zel ve
ayricalikli hissetmek gibi pek ¢ok psikolojik ihtiyacin itici glicliyle de
tiketim siirecine dahil olmakta ve i¢ ve dis diinyasiyla bu sekilde
iletisim kurmaktadir.

Tiketicilerin bir GrGnd satin alirken c¢esitli faktorlerden
etkilendigi bilinmektedir. Bu faktorlerden biri de markadir. Marka,
son vyillarda tiketici satin alma davranislarini sekillendirici bir giice
sahip olmasiyla birlikte isletmelerin de rekabet ortaminda diger
isletmelerden farklilasmasini ve tiiketicilerin zihninde yer etmesini
saglayici bir unsur olarak 6nem kazanmistir (Hacioglu Deniz, 2011:
244). Tuketicilerin karar vermesini kolaylastirmasi, olusturdugu imaj
1siginda Uriin hakkinda kisa bilgi verme 6zelligi tasimasi, tiketicinin
algilamasi muhtemel riskleri azaltici etkisi ve kalitesi hususunda
gliven saglamasiy, kisilerin kendilerini ifade etmesine olanak saglamasi
bakimindan tiketiciler agisindan blyik onem tasir. Bu islevlerinin
yani sira marka sayesinde kisiler belirli bir sosyal ¢evreye aidiyet
gelistirebilir, bu olgekte arkadasliklar kurabilir ve yeni zevklere sahip
olabilir (Akglin ve Yalim, 2015: 130). Bu acilardan ele alindiginda
markanin s6z konusu sosyal ve psikolojik etkilerinin tiketici satin
alma davranisindaki etkisinin géz ardi edilemeyecek boyutta
oldugunu soylemek vyanls olmayacaktir. Bu faktorlerle birlikte
tuketicilerin satin alma eylemini gergeklestirme nedenleri su sekilde
siralanabilir (Lake, 2009: 10) :

e Benlik kavramlarini giiglendirmek igin,
e Yasam tarzlarini stirdirmek igin,

e Bir grubun pargasi olmak veya zaten ait olduklari bir grupta
kabul gormek igin,

e Kilttrel kimliklerini ifade etmek igin.
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Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte
Ozellikle sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi, uzun yillar medya
karsisinda edilgen yapidaki bireyi internet ve sosyal paylasim
mecralari vasitasiyla etken konuma getirmis, tiketen taraf olmanin
Otesine gecerek Ureten, dagitan ve hatta sekillendiren konuma
gecmistir. Bu baglamda sosyal medya mecralari, pazarlamacilar icin
tuketiciyle iletisim stratejilerinde son derece 6nemli hale gelmistir.
Gunlimiuzde markalar sosyal medyada kendine yer edinerek tiiketici
davranislarinda ve satin almalarda belirleyici pozisyona gecmeye
calismakta ve tiiketici merkezli calismalara odaklanmaktadir. Bununla
birlikte tiketicilerin sosyal medya kanallarini aktif ve yogun sekilde
kullanmasi, isletmeleri de geleneksel pazarlama kaliplarinin disina
cikararak tliketicilerle daha etkilesim icinde ve sosyal etkiler
dogrultusunda hareket etmelerini gerekli kilmistir (Becan ve
Eaghanioskoui, 2019: 85). Bu dogrultuda diinyadaki gelismelere ayak
uydurmak ve yeni nesil tiiketim caginda basarili olmak isteyen
isletmelerin ¢agin dinamiklerine uygun faaliyet gosterebilmesi ve
dijital kanallari etkin ve verimli kullanabilmesi artik kaginilmaz bir hal
almustir.

Genel cercevede degerlendirildiginde; satin alma ihtiyaci,
yetkisi ve imkani olan tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin alma karar
asamasinda gegcirdigi sureglerini, satin alma sebeplerini, tiketici
ozelliklerini anlamanin, pazarlama faaliyetlerinden basarili bir sonug
elde etmede son derece 6nemli oldugunun altini ¢izmek yerinde
olacaktir (Tagkin, 2009: 121).

4.1.1.4. Yiyecek icecek isletmelerinde Tiiketicinin Satin Alma
Davranisi

Tim diinyada tliketiciler yas, gelir, egitim dlizeyi, gelir diizeyi ve
zevkleri bakimindan biyik farkliliklara sahiptir. Bununla birlikte ¢cok
cesitlilikte mal ve hizmet satin alir, kullanir, deneyimler ya da
tuketirler. Bu farkl tiketicilerin birbirleriyle ve ¢evrelerindeki diger
unsurlarla ne sekilde iliski kurduklari, satin alma sureclerindeki
Urinlere ve isletmelere yonelik secimlerini etkiler (Kotler vd., 2018:
158).
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Hizmetlerin siniflandirilmasinda Ureticiyle tlketici arasindaki
temas dlzeyi, Uretici-tlketici iliski tlirt, hizmetin dogasi, hizmetin
tuketiciye ulastirlma yontemi, talebin vyapisi, tlketicilerin
ihtiyaglarinin ve arzularinin degerlendirilmesi ve bunlara gore hizmeti
uyarlama gibi birgok degisken s6z konusudur. Bir hizmet sekt6ri olan
yiyecek-icecek isletmelerinde de tliketicilere sunulan hizmetlerin
ozellikleri su sekilde siralanabilir (Sokmen, 2006: 222-223):

e Yiyecek igecek hizmetleri insan stregli hizmetlerdir.

e Tiiketicilerin hizmet satin almak icin vyiyecek icecek
isletmesine gitmeleri gereklidir. Paket servis ve evlere servis
bunun disinda tutulmaktadir.

e Hizmet, tlketiciye tek noktadan ya da coklu lretim ve
tuketim merkezleriyle ulastirilabilmektedir.

e Talebin en yiiksek seviyeye ulasmasi durumunda yiyecek
icecek isletmesi Giretim kapasitesinin Gzerine ¢ikabilir.

e isletme tesis ve ekipmanlan ile diger bilesenler hizmet
tecriibesinde 6nemli yere sahiptir.

e Tiiketici ile yiyecek icecek isletmesi arasinda c¢ogunlukla
dyelik iliskisi bulunmaz.

e Tiketici hizmetli strekli sekilde kullanmayabilir.

e Yiyecek ve igecek hizmetleri, tiketicilerin istek ve
ihtiyaglarina gore belirli bir diizeyde uyarlanabilir.

e Servis personelinin tlketicilerin istek ve ihtiyaglarini
degerlendirme diizeyi dustk olabilir.

Yiyecek icecek isletmelerinin pazarlamasinda hizla gelisen ve
degisen gerek hizmet Uretimi gerekse bu hizmetin tiketicilere
sunulmasi hususunda gliniimiiz dinamiklerine uyum saglayabilmesi
onemli bir husustur. Nitekim tiketiciler ozellikle gelisen teknoloji
sayesinde dlinyanin her yerinden yeni akimlari takip edebilmekte, bu
dogrultuda yeni mal ve hizmetleri talep edebilmektedir. Dolayisiyla
tuketicilerin degisen taleplerine cevap verebilmek ve misteri mem-
nuniyetini saglamak icin yiyecek icecek isletmeleri kendini aktif
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tutarak esnek sekilde hareket edebilmeli, degisime ve gelisime agik
olmali, marka imajini pazara uygun sekilde olusturarak marka
sadakati gelistirme calsmalarina agirhk vermelidir. Tiketici
davranislarini etkileyen temel faktorler benzer sekilde yiyecek icecek
sektoriinde de tiiketici satin alma davranislarini etkiler. Ornegin
insanlarin yeme i¢me aligkanliklarini kisiligi, degerleri, tutumlari,
algilari, yasam tarzi etkiledigi gibi daha kapsayici o6lclide sosyal,
psikolojik, cevresel faktorler de yeme icme davranislarinda belirli
kaliplar olusturabilir ya da mevcut aliskanliklarini degistirebilir.

Markalarin her sektérde oldugu gibi yiyecek icecek sektoriinde
de 6n plana ¢ikmasi, gliniimizin yogun rekabet ortami sartlarinda
isletmelerin de marka kisiligi arastirmalarina odaklanmasini gerekli
kilmaktadir. Bu calismalar isletmelerin hedeflerine ulasabilmesinde
de dnemli agirliga sahiptir. Ozellikle zincir isletmelerin bilinirliginin
daha yliksek olmasiyla birlikte olusturduklari marka imaji da musteri
sadakatinde en etkili faktorlerdendir. Bununla birlikte hizmet kalitesi
ve atmosfer de misteri sadakatini etkileyen 6nemli faktorler
arasindadir (Akgin ve Yalim, 2015: 133-134). Tiketicilerin yiyecek
icecek isletmelerine temel olarak yeme-icme ihtiyaclarini karsilamak
Uzere gitmelerinden yola cikildiginda, tiketicilerin aldiklari Grine
odedikleri miktarin  karsihigini, iyi hizmetle almak istedigi
bilinmektedir. Iyi bir hizmetin sadece satin alinan driinle degil
isletmenin sundugu fiziksel imkanlarla da iliskili oldugu soylenebilir.
Bir isletmenin fiziksel unsurlarinin olmazsa olmazlarindan olan
atmosfer de bircok faktérden olusan bir bilesen olarak kisilerin mutlu
ve huzurlu bir deneyim yasamasini, isletmeyi tekrar ziyaret etmesini,
tiketim duygularini ve memnuniyetini saglayan bir faktordir
(Temeloglu, Taspinar ve Soylu, 2017: 253).

Yiyecek icecek isletmelerinin pazarlamasinda tiketici davranis-
larini etkileyen 6nemli faktorlerden biri de saghkli yasam pratikleridir.
Saglikh yasam diisiincesinin her gegen giin daha ¢ok 6n plana ¢ikmasi,
poplilerlesmesi, yonlendirici bilgilere insanlar tarafindan rahatca
ulasilabilmesi birgok tlketiciyi bu alana yodneltmis ve tlketici
taleplerinde degisimlere sebep olmustur. Bu durum, yiyecek icecek
isletmelerinin Urin gesitlendirmesine ve mendlerini zenginlestirerek
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glncellemesine zemin hazirlamistir. Her kesimden tiketiciye hitap
eden bir meniunln igeriginde saghkli Urinlere de oOzellikle yer
verilmesi, glinimuzde sektoriin adeta olmazsa olmazlari arasinda yer
almaktadir. Saghkli yasamin kayda deger 6lglide 6n plana ¢ikmasiyla
tiketicilerin beslenme aliskanliklarina yonelik yapilan ¢alismalar da
agirlik kazanmistir (Lappalainen, Kearney, J. ve Gibney, 1998; Bech-
Larsen ve Grunert, 2003; Sahin ve Ozer, 2006; Sezek, Kaya ve Dogan,
2008; Dolekoglu ve Celik, 2018; Kaleli, Kilig, Erdogan ve Erdogan,
2017; Aksit Asik, 2019; Guévremont, 2019; Oztiirk ve Tekeli, 2021;
Sgroi ve Modica, 2022). Bu calismalar durum tespitiyle birlikte ayni
zamanda sektore yol gosterici nitelik tasimakta, yiyecek icecek
isletmelerinin  mal ve hizmetlerini sekillendirmede rehberlik
etmektedir.

S6z konusu faktorlerin yani sira kiltlriin de yiyecek icecek
isletmelerinin pazarlamasinda tliketici tercihlerini 6nemli 6lglide
sekillendiren bir faktor oldugu unutulmamalidir. Nitekim her
toplumun kendine ait bir kiltirld oldugu gibi bu kilturlerin berabe-
rinde getirdigi pek cok 6zellik s6z konusudur. Kiltirle birlikte yeme
icme seklinden kullanilan tekniklere, pisirme arag-gereclerinden
pisirme sekline, sliresine kadar sayisiz 6zellik, toplumlarin yeme icme
aliskanliklarina yansir. Bu ozellikler kiltiirler arasi ortak noktalari ya
databan tabana zitliklari beraberinde getirir. Kltlrin bir pargasi olan
beslenme ve yeme igme aliskanliklari, toplumdan topluma farklilik
gostermekle birlikte toplumun yasam tarziyla da dogrudan ilgilidir. Bir
baska deyisle, Giiler (2010: 24) ile Sahin ve Ozer’in (2016: 129, 142)
de Gzerinde durmus oldugu gibi, toplumlarin sahip oldugu kiltirel
degerlerin  yasam  bicimleri ile vyiyecek icecek tliketme
aliskanliklarinda kayda deger bir etkisi s6z konusudur. Bununla
birlikte yeme igme eyleminin de her daim sosyal hayatta énemli bir
unsur oldugunun altini ¢izmek gerekir. Bu baglamda beslenme
kiltGrinin de tuketicilerin gida Grlnleri satin aliminda sergiledigi
davranislari etkiledigini s6ylemek yanlis olmayacaktir.

4.1.1.5. Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler
Tuketicinin bir mal veya hizmeti satin almayi/kullanmayi sectigi

sureg, tlketici davranis sireci olarak tanimlanir (Swarbrooke ve
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Horner, 2007: 6). Tlketicilerin satin almalarini etkileyen i¢c ve dis
faktorler mevcuttur. Her tiiketicinin i¢csel olarak kendi tutumlarindan,
kisiliginden, algilarindan, benliginden ve duygularindan etkilenmesi
sOz konusudur. Bununla birlikte hane yapisi, grup birligi ve kiltirel
inanclar gibi dis etkiler de mevcuttur (Lake, 2009: 10).

Tiketicilerin bir Grind satin alma slireci boyunca sergiledigi
zihinsel ve davranigsal eylemler ise psikolojik faktorler olarak
degerlendirilir. TUketici davranisinda s6z konusu psikolojik faktorler,
tuketicinin karar alma slirecinde rol oynayan; motivasyon, algilama,
0grenme, tutum ve inanglar kisilik olarak ifade edilebilir (Cetin, 2015:
112). Bu psikolojik faktorleri genel hatlariyla su sekilde agiklamak
mumkindir (Kotler, Armstrong ve Opresnik, 2018: 169-173):

e Motivasyon: Bir ihtiyac, yeterli dizeyde yogunluga ulastigi
taktirde “g0di” haline gelir. Bir gidid, bireyleri tatmin
aramaya yonlendiren ve baski yapan bir ihtiyactir. Sigmund
Freud ve Abraham Maslow insan motivasyonu teorileri
gelistirmistir ve bu teoriler tiiketici analizi ve pazarlamasi
acisindan oldukg¢a farkli anlamlar tasimaktadir. Sigmund
Freud, insanlarin davranislarini sekillendiren psikolojik
faktorlerle ilgili o6nemli olclide bilingsiz  olduklarini
varsaymistir ve insanlarin satin alma kararlarinin,
bilincaltindaki gldilerden etkilendigini 6ne strmustir.
Glnlmuzde pazarlamacilar, tiketicilerin zihninin derinlerine
inmek ve daha etkili pazarlama stratejileri gelistirmek igin,
psikolog, antropolog ve sosyal bilimcilerden olusan bir ekip
kurarak motivasyon arastirmalari yapmaktadir.

e Algi: Bir birey motive olmus ise harekete gecmeye hazir
olarak degerlendirilir. insanlarin davranis sekli, bir durumla
ilgili olusan algisindan etkilenir. insanlar, bes duyu organi
olan goérme, isitme, koku alma, dokunma ve tatma ile algilar
ve bu bilgi akisiyla 6grenme gerceklesir. Fakat her birey
algiladig1 bu duyusal bilgiyi bireysel olarak alir, kendi igcinde
diizenler ve yorumlar. Bu baglamda insanlar tutumlarini ve
inanclarini  destekleyen bilgileri saklama egiliminde
oldugundan, algilari dogrultusunda bir Grlin hakkindaki
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mesajlar  akhnda  kalir  veya silinir.  Dolayisiyla
pazarlamacilarin mesajlarini dogru sekilde iletmesi igin
yogun caba sarf etmeleri gerekir.

Ogrenme: Ogrenme harekete gecmeyle baslar ve bireyin
davranislarinda deneyimlerden kaynaklanan degisiklikleri
tanimlar. Ogrenme teorisyenlerine gére c¢ogu insan
davranisinin ogrenildigi anlasiimistir. Ogrenmenin
dirtdlerin,  uyaranlarin,  ipuglarinin,  tepkilerin  ve
pekistirmenin etkilesimi yoluyla gergeklestigini ve dirtlnn,
harekete gecmeyi gerektiren gicli bir ic uyaran oldugunu
soylemek mimkiindir. Bir dirtliniin gidiye donlismesi,
belirli bir uyarici nesneye yoneltilmesiyle gerceklesir.
Pazarlama yoneticileri acisindan 6grenme teorisinin pratik
onemi, bir Grani glcll dirtilerle iliskilendirip, motive edici
ipuclart kullanmak ve olumlu pekistirme saglayarak talep
olusturabilmesindedir.

inang¢ ve Tutumlar: insanlar eylemleri ve 6grenmeleri
sonucu cesitli inan¢ ve tutumlara sahip olur. inan¢ ve
tutumlar da satin alma davranislarini etkiler. inanc
kavramini, kisinin bir sey hakkinda sahip oldugu tanimlayici
bir duslince olarak ifade etmek mimkindir. Pazarlama
yoneticileri insanlarin belirli mal ve hizmetlere yoénelik
olusturduklari inanglarla oldukga ilgilenir. Clinkli s6z konusu
inanglar, Griin ve marka imajlarini olusturarak tuketicinin
satin alma davranisini etkiler. Bir Grline yonelik inanglar
dogru degilse ve satin almanin 6nlinde engel teskil ediyorsa,
pazarlamacilar bu yanlisi dizeltmek amacgh ¢esitli
kampanyalar yapacaktir. Tutum ise; kisinin bir nesneye veya
fikre yonelik gorece tutarli degerlendirmelerini, duygularini
ve egilimlerini tanimlayan bir kavramdir. Tutumlar
aractligiyla insanlar bir seyi begenir ya da begenmez,
uzaklasir veya vyakinlasir. Bununla birlikte tutumlari
degistirmenin zor oldugunu séylemek de yerinde olacaktir.
Bu sebeple isletmelerin genellikle tiiketicilerin tutumlarini
degistirmeye cabalamaktan ziyade mal ve hizmetlerini
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mevcut tutum kaliplarina uydurmasi basarili olabilmesinde
etkili olacaktir.

o Kisilik: Her insanin farkh bir kisiligi vardir ve kisilik 6zellikleri
tiketicilerin satin alma davranislarini etkiler. Kisilik, bir kisi
ya da grubu digerlerinden ayirt eden benzersiz psikolojik
Ozellikleri ifade eden bir kavramdir. Kisilik, tiketici
davranisini analiz etmede o©Onemli bir aracgtir. Clinki
tiketicilerin Grlin ya da marka segimlerini anlayabilmede rol
oynar. Son yillarda markalarin da kisilikleri oldugu vurgusu
sikhkla yapilmakta ve tilketicilerin kendi Kkisilikleriyle
uygunluk gosteren markalarn tercih etmesi amaclan-
maktadir. Marka kisiligi; belirli bir markaya yiiklene-bilecek
insan Ozelliklerinin bir karisimi olarak ifade edilebilir.
Pazarlamacilar kisilikle ilgili bir kavram olan “benlik
kavrami”ni kullanarak insanlarin sahip oldugu seylerin
kimliklerine katkida bulunmasini ve onlari yansitmasini
hedeflemektedir. Bu noktada baskin olan dislince; "biz ne
tuketiyorsak oyuz" seklindedir. Buradan hareketle, Pazar-
lamacilarin tuketici davranisini anlamak icin benlik kavrami
ile sahip olunan uriinler arasindaki iliskiyi anlamlandirmalari
gerekmektedir.

Pazarlama yoneticilerinin basarisi tiiketici satin alma slirecin-
deki psikolojik faktorleri detayh bir sekilde arastirarak pazarlama
faaliyetlerini dogru bicimde sekillendirmesiyle iliskilidir. Nitekim
gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri tiliketicilerin satin alma
kararlariyla uyumlu sekilde oldugu takdirde anlamli olacak ve isletme
hedeflerine ulasabilecektir (Mirze, 2010: 310).

Tiketici davranisinin dinamik bir slire¢ olmasindan hareketle
isletmelerin her asamada tiiketicilerin davranislarini analiz edebil-
mesi ve tlketicilerin ihtiyaglari dogrultusunda Griin gelistirmesi, islet-
meye daha fazla musteri ¢cekmesine ve musteri sadakati olustur-
masina 6nemi katkilar saglayacaktir (Demir ve Kozak, 2011: 19-20).
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4.1.1.6. Tuketici Karar Verme Siireci

Tlketicilerin Grin satin alma kararinda, oOzellikle gelisen
teknolojinin ve internetin yaygin sekilde kullaniminin etkisiyle deger
anlayislari degismis, kisisellestirme on plana ¢ikmigtir. Tiiketicilerin
ihtiya¢ duydugu Uriinlere sadece magazadan ulagmasi ginimiizde
artik s6z konusu degildir. Mobil cihazlar ve sosyal medya mecralari
aracihgiyla tuketiciler istedikleri Griin hakkinda ¢ok ¢esitli ve detayli
bilgiler edinebilmekte, fiyat karsilastirmalar yapabilmekte ve
uluslararasi kanallardan dahi kolayca aligverisini yapabilmektedir. Bu
blyuk degisim ve donusiim ise, tiiketicilerin karar verme asama-
larinda daha proaktif ve segici davranmalariyla sonuglanmaktadir
(Marangoz ve Aydin, 2017: 74).

Satin alma kararinin verilmesinde 6nemli belirleyicilerden biri
kararin verildigi durumdur. S6z konusu durumla ilgili karar tiplerini
dort ana baslikta incelemek miimkiindir. Bunlar (Kog, 2016: 471-
472):

e Yogun Cabaile Satin Alma: Tiketicinin satin alacagi mal veya
hizmet hakkinda derinlemesine bilgi toplayip, neredeyse
tim alternatifleri arastirip degerlendirerek satin alma
kararini vermeye calismasidir. Tiketici, ihtiyacinin tatmini
icin Urlnle ilgili etkin, verimli, uygun maliyet, uygun zaman
gibi bircok degiskeni hesaba katar. Problem ¢6zme siireci
olarak gorilen bu tir durumlar, tiketicinin kisiligi ve
degerleriyle yakindan ilgili bir Grlnin satin alinmasinda
ortaya ¢ikar.

o Sinirh Caba ile Satin Alma: Bu tir satin almada yine bir
problem ¢dzme siireci s6z konusu olsa da yogun caba ile
satin alma kadar detayh bir arastirma, bilgi toplama,
alternatifleri degerlendirme gibi yogun ¢aba gerektirmez.

e Rutin Satin Alma: ihtiyac duyulan Uriin {izerine fazla
disiinmeden, yeni bilgiye ihtiya¢ duyulmadan, ge¢cmis bilgi
ve deneyimlere gore, siklikla yapilan satin alma davranisidir.
Bu satin alma davranisinda hizli tiketim mallar gibi fiyatlari
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bireylere gore goreceli ucuz, satin alinmasi disiik riske sahip
drlnlerin satin alinmasi s6z konusudur.

e Tepkisel Satin Alma: Temelinde hedonistik fayda barindiran
bir satin alma davranisi olarak tepkisel satin almada, birey
disiinmeden ve planlamadan tepkisel bir satin alma
gerceklestirir. Zaruri olmayan bir tGrind dirtd ile satin alma
sOz konusu olabilecegi gibi hayali bir ihtiyac yaratilarak da
satin alma gergeklestirilebilir. Bu bakimdan zengin duygusal
ozellikler barindiran bir satin alma davranisi turiadir. Bu
duygular haz, heyecan, mutluluk gibi duygularin yani sira
sucluluk, pismanlik gibi olumsuz duygular da olabilir.

Tuketicilerin satin alma strecinde nasil karar verdikleri, tiketici
karar surecleri, bilgi isleme veya 6rgitsel satin alma davranisi gibi
farkli bakis acilari 1siginda uzun vyillardir arastirmalara konu olmak-
tadir. Tiketicilerin mal veya hizmetlerle ilgili karar verme asamasinda
nasil hareket ettiklerini anlamada su sorularin cevabina sahip olmak
d6nem arz eder (Ozmen, 2012: 149):

e Tiketiciler GrinG hangi niteliklere gore tanimliyor?

e Uriin bu niteliklere gore tiketici tarafindan nasil algilaniyor?
o Niteliklerin 6nem agirhklari nedir?

e Bu agirliklara gore ortaya ¢ikan sonug nedir?

Pazarlamacilar yogun ¢abalarla musterileri ikna etmeye yonelik
mesajlarin yer aldigi icerikler Giretir. Bu iceriklerle gerek misterilerde
olumlu disinceler olusturmak gerekse olumsuz tutumlari olumluya
cevirmekle birlikte, musterileri sunulan Grlnin alternatiflerine gore
Ustin olduguna inandirmak amaclanir. S6z konusu ikna stirecinde
pazarlamacilarin karsisina ¢ikan 6nemli bir engel ise musterilerin
mevcut tutumlarindaki degisiklige yonelik gosterdigi direnctir
(Dursun ve Kabadayi, 2014: 65).

4.1.1.7. Satin Almada Arastirma, Deneyim ve Giiven

Tiketicilerin bir Grline erisebilmesindeki secenekler her gegen
glin daha da gesitlenmektedir. Tlketicilerin temel motivasyonu Uriine
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sahip olabilmede hiz, maliyet, kalite gibi belirli kriterler ¢cergevesinde
en uygun olanin se¢ilmesidir. Bu dogrultuda cesitli arastirmalar yapa-
rak kendisi icin en dlisik maliyetle en yliksek verimi elde etme ara-
yisindaki tuketicilerin ihtiyaglarina en iyi sekilde cevap vermek, islet-
melerin uzun vadedeki basarisini etkileyen énemli bir faktérddr. islet-
melerin tiketiciyle arasindaki her tirll iletisim kanalini basariyla yo-
netmesi ise temel bir gerekliliktir (Marangoz ve Aydin, 2017: 72-73).

Kisilerde bir mal veya hizmet icin ihtiyac ya da arzu olustugunda,
tuketicinin zihninde bir satin alma sireci baslar. Bu dogrultuda
tuketici tarafindan goreli avantajlari ve dezavantajlari ile elde
edilebilecek driinlere yénelik alternatiflerin bulunur. i¢ ve dis
arastirmalarla gesitli incelemeler yapilir. Karar verme siirecini ise mal
veya hizmeti satin alma ve kullanma asamasi takip eder (Khan, 2006:
4). Bir Urin hakkinda bilgi toplama ve degerlendirme sirecleri
kapsaminda Urtnleri; arastirma, deneyim ve given Uriinleri seklinde
gruplandirmak mumkinddr. Arastirma driinleri ve sahip oldugu
ozellikler satin almadan once anlasilabilir niteliktedir. Deneyim
drinleri  ise hakkindaki bilgi ancak satin alinip tlketimi
gerceklestiginde anlasilabilen Grinlerdir. Bu noktada hizmetin bir
deneyim Urind oldugunu soylemek yanls olmayacaktir. Given
ardnleri de Urdn satin alindiktan sonra dahi hakkinda degerlendirme
yapilmasi zor olan uriinlerdir. Ornegin, bir dis macununun etkisini
tuketicinin kullanimindan sonra hemen anlamasi mimkiin gérinme-
mektedir. Bir dis hekimine belirli araliklarla muayene olarak etkisini
O0grenebileceginden tiketicinin Grlini satin almadan 6nce etkisine
glvenmesi/inanmasi gerekir. Bu baglamda satin alma slirecinde
UrGnlerin  somutluk derecesinin artmasi arastirmayi, soyutluk
derecesinin artmasi ise giiveni 6ne ¢ikarir (Kog, 2016: 475).

Glnlmuzde iletisim teknolojilerindeki gelismeler sayesinde
tuketicilerin bir ihtiyacina yoénelik Grinl arastirma safhasi oldukca
detayli olabilmektedir. Tuketiciler internet lizerinden ¢ok sayida trin
alternatifine ulasabilmekte, cevrimici yorumlar vasitasiyla Grin
hakkinda olumlu ya da olumsuz fikir edinebilmekte ve bu dogrultuda
satin alma kararini saglikh bir bicimde verebilmektedir. Bu kapsamda
isletmelerin sosyal medya mecralarinda Urlinleri hakkinda detayli
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bilgi vererek, tuketicileri etkileme ve ikna etme sanslari da mevcuttur.
isletmelerin genis kitlelere kolayca ulasabilecegi internet kanallarinda
aktif ve tuketicilerle iletisime agik olmasinin, her iki tarafa da avantaj
saglayabilecek giktilara imkan saglayacagi unutulmamahdir.

4.1.1.8. Satin Alma Karar Verme Siireci

Pazarlamacilarin cabasinin odak noktasini tiiketicilerin satin
alma karari olusturur. Gintumizde her giin tliketiciler cok cesitli satin
alma kararlari verir. isletmeler de tiiketicilerin ne satin aldig1, nereden
satin aldigi, nasil ve ne kadar satin aldigi ne zaman satin aldigi ve
neden satin aldigi ile ilgili sorularin cevabini bulabilmek icin tiiketici
satin alma kararlarini ayrintili sekilde arastirir. Bu kapsamda
tuketicilerin neyi, nereden ve ne kadara aldiklarini 6grenmek icin
gercek tiketici satin alimlarini incelemek yeterli olabilecekken,
tuketicilerin satin alma motivasyonlarini, satin alma kararini etkileyen
etmenleri 6grenmek o kadar kolay degildir. Cinkii bu sorularin
yanitlar tliketicilerin zihninin derinliklerinde yer alir ve bazen
tuketiciler de satin alma kararini etkileyen faktoriin ne oldugunu bile-
meyebilir (Kotler vd., 2018: 158). Tiketici karar verme sireci bes
asamadan olusmaktadir. Bu asamalar sunlardir (Lake, 2009: 29):

1. Asama: ihtiya¢ tanima ve farkindalik: Bu asamada tiiketici
bir ihtiyaci oldugunu fark eder ve farkina varir.

2. Asama: Bilgi arama: Bu asamada tiiketici, belirledigi ihtiyacin
¢O6zimine yonelik bilgi aramaya baslar. Aramanin yogunlugu, satin
almanin tiketici igcin 6nemli olup olmadigina (ya da ¢ok onemli
olmadigina) baglidir.

3. Asama: Alternatiflerin degerlendirilmesi: Bu asamada,
tuketici, hangisinin kendisi icin en iyi oldugunu belirlemek icin her
alternatif ¢ozimu degerlendirir.

4. Asama: Satin Alma: Bu asamada tliketici, nereden ve ne
zaman satin alacagini degerlendirir ve satin alma islemini
gerceklestirir. ihtiyac¢ biyiik degilse ve tiiketicinin buldugu ¢dziimler
bir satin almayl motive edecek kadar arzu edilir degilse, tiketici
tatmin edici bir firsat ortaya ¢ikana kadar satin almayi erteleyebilir.
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5. Asama: Satin alma sonrasi degerlendirme: Bu asamada,
tiketici satin alimini degerlendirir ve satin alma isleminden memnun
olup olmadigina karar verir.

S6z konusu bes asamada tiketicilerin karar verme siireci i¢sel
ve dissal bircok farkh sebepten etkilenebilir. Burada 6nemli olan,
isletmelerin tlketiciyle iyi bir iletisim kurarak ve potansiyel tiiketicinin
satin alma siirecinde yapici rol oynayarak tiketicinin satin alma
disincesini satin alma eylemine donistirmek ve tatmin edilmis,
memnun ve sadik misteriler olusturabilmektir.

4.1.1.9. ihtiyacin Fark Edilmesi

Tlketicinin tatmin edilmemis bir ihtiyacini fark etmesi satin
alma slirecini baslatan noktadir. Bir ihtiyac veya arzu, i¢csel ya da dissal
uyaricillar vasitasiyla harekete gecer. Pazarlama yoneticilerini
ilgilendiren en 6nemli hususlardan biri de bir mal veya hizmetin hangi
ihtiyaci tatmin ettigini veya edebilecegini belirlemenin yani sira ne tir
bir yeni Urlinle tiketicide yeni ihtiyac veya arzu olusturabilecegini
tespit etmektedir. Bu baglamda pazarlama yoneticilerinin
tuketicilerin ihtiyaclarini anlayabilmesi temel bir gerekliliktir (Peter ve
Donnelly, 2016: 51).

Tiketicilerin ihtiyaclarini anlamanin temeli siphesiz insan
ihtiyaglarini anlamakla miimkinddr. Bu hususta Maslow’un insan
ihtiyaglarini hiyerarsik olarak bes temel kategoride toplamasi ve bu
hiyerarsinin glinimuizde de birgok calismaya temel olusturmasi,
tuketici davranisi arastirmalariicin de 6nemli anlamlar igerir.

Sekil 4.1’de yer alan Maslow’un ihtiyaclar Hiyerarsisi'ne gore
kademelerde yer alan ihtiyaglar asagidaki gibi 6rneklendirilebilir
(Kotler, vd., 2018: 171; Kogel, 2007: 488);

1. Fizyolojik ihtiyaglar: Acikmak, susamak, uyumak, cinsellik
gibi temel bedensel ihtiyaglar,

2. Giivenlik ihtiyaglari: Can giivenligi, is glivenligi, korunma vb.
ihtiyaclar,

3. Sosyal ihtiyaglar: Aidiyet duygusu, sevgi ve kabul gibi
ihtiyaclar,
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4. Kendini Gosterme ihtiyaci: Benlik saygisi, taninma, statd,
prestij, yeterlilik, 6zgliven gibi ihtiyaclar,

5. Kendini Tamamlama ihtiyaci: Kendini gelistirme ve
gerceklestirme, yaraticilik.

5. Kademe
Kendini
Tamamlama
intiyac

4. Kademe

Kendini Gésterme ihtiyaci

3. Kademe

Sosyal ihtiyaglar

2. Kademe

Giivenlik ihtiyaci

1. Kademe

Fizyolojik ihtiyaglar

Sekil 4.1. Maslow’un ihtiyaclar Hiyerarsisi, Kaynak: Kotler, vd. (2018: 171);
Kogel (2007: 487).

Abraham Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine gore, ihtiyaglarin
tatmini noktasinda tim basamaklardaki ihtiyaglarin tatmini
gerceklesmediginde, 1. kademede yer alan fizyolojik ihtiyaglar baskin
hale gelecek ve bilingte de diger ihtiyaglarin 6niline gegerek bir an
once tatmini arzulanacaktir. Bununla birlikte tatmin edilen bir ihtiyag
da bir diger kademedeki ihtiyacin dogmasina zemin hazirlayacaktir.
Yine de bir ihtiyacin tatmin edilmesinin, ihtiyaglar hiyerarsisindeki
diger ihtiyaglarin varhgini ya da strekliligini dislamasi s6z konusu
olmamaktadir (Maslow, 1943).

Hiyerarside yer alan ihtiyaglarin her insanda ayni bicimde ve
siddette ortaya ¢ikmasi beklenmemelidir. Nitekim her birey farkh
kademelerde vyer alan ihtiyaclar dogrultusunda davranisa
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yonelecektir. Bu baglamda Maslow’un gelistirdigi ihtiyaglar
hiyerarsisi modelini genel bir kalip olarak degerlendirmek daha dogru
olacaktir. Bununla birlikte ihtiyaglarin kesin sinirlarla birbirinden
ayriilmadiginin, ihtiyaclar arasinda kesisim noktalarinin (ortak
alanlarin) oldugunun da belirtilmesi yerinde olacaktir (Kogel, 2007:
488).

isletmelerin tiiketicilerin ihtiyaglarini anlamasinda &nemli
ipuclari veren ihtiyaclar hiyerarsisi, dogru bir yorumlama ve
yaraticilikla pazarlama faaliyetlerinde etkin sekilde kullanilabilir.
Kademelerdeki her bir ihtiyacin tatmininin bir sonraki kademedeki
ihtiyacin tatminine yonelttigi bilgisinden hareketle pazarlamacilar,
dinyadaki vyeni trendler dogrultusunda hedef kitlesindeki
tuketicilerde kisilerin farkinda olmadiklari bir ihtiyaci vurgulayarak
ortaya cikarabilir, yeni ihtiyaclar olusturabilir, prestij ve stati
saglamada yeni Urinler gelistirebilir. Buradan hareketle tiketici satin
alma silirecinde bir ihtiyacin fark edilmesi asamasinda, her zaman
tuketiciden bir girisim beklemek yerine o ihtiyaci ortaya ¢ikarmak ve
yeni ihtiyacglar olusturmak, isletmelerin hedeflerine ulasmasinda ve
basarisinda énemli rol oynayacaktir.

4.1.1.10. Satin Alma Karari ve Uygulanmasi

Tuketiciler, satin almalarinda onlara rehberlik eden bir karar
verme slirecinden ge¢mektedir. Bu streg, tiketicinin hem igsel hem
de digsal faktorlerinin etkisinde gelismektedir. Bu noktada
tiketicilerin aile yasam dongileri ve hane vyapilari tarafindan
belirlenen tuketim kaliplari da satin alma kararinda etkili olmaktadir.
Nihayetinde satin alma karari alindiginda ise tliketiciler, almak
istedikleri Grinl kendilerini hos karsilamis, anlamis, 6nemli ve rahat
hissettirerek psikolojik ihtiyaclarini karsilamis isletmelerden satin
alma egilimindedir (Lake, 2009: 10). isletmelerin belirlemis oldugu
hedef kitlesindeki kisi ya da kurulusun satin alma veya almama
kararinin isabetli bir sekilde tayin edilmesi, isletme tarafindan tiketici
davranislarini  anlamaya Onem verilmesiyle dogru orantilidir.
isletmelerin  pazarlama stratejilerini olustururken tiiketicisini
tanimasi ve satin alma nedenlerini bilmesi gerekir (Taskin, 2009: 121).
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Tiketicinin satin alma kararini vermesi isletmelerin devamliligini da
etkilemektedir.

Tlketicinin satin alma karari almasinda birgok faktor soz
konusudur. Daha 6nce bahsi gecen temel noktalarla birlikte birkac
unsura daha bu kisimda deginmek yerinde olacaktir. Bu unsurlardan
biri olan satis teknikleri ve etkinliklerinin satin alma kararindaki
etkisinin yadsinamaz boyutta oldugunu belirtmek gerekir. Nitekim
satis teknikleri ve faaliyetleri, tiketicilerin ihtiyag ve isteklerini
belirlemeyi ve planli, kisisellestirilmis iletisim yoluyla bu ihtiyaglara
yanit vermeyi icerir. Elbette satis slrecinin satin alma kararlarini
etkilemesi kacinilmazdir ve gelecekteki is firsatlarini da gelistirmeye
yardimci olur. Bu etkinlikler kapsaminda kisilerin bir Grinl satin
almadan 6nce miimkiinse trinin denenmesine olanak taninmasiyla,
satin alma kararini etkilemek de amaclanabilir. Boylece tiketicinin
arini deneyimlemesine ve satin alma kararint bu deneyime
dayandirmasina olanak taninmis olacaktir. Bir diger faktor de satin
alinmasi distintilen Griin 6zelliklerine iliskin ayrintil bilgi saglamaktir.
Boylece tiiketicinin ihtiyaci icin dogru Grini bulmak mimkiin olur.
Garantiler de tiketicilerin satin alma kararlarini dayandirdiklari
onemli bir faktordiir. Tiketiciye sunulan garantiler, tiketiciyi
glivende hissettirirken isletmeler acisindan da drdnlerin kalite
standartlarini karsiladiginin bir gostergesi niteligindedir. (Farese,
Kimbrell ve Woloszyk, 2006: 7, 296, 297, 675).

Alicinin  bilincine giren pazarlama unsurlari ve ¢evresel
uyaricilar, ahlcinin sahip oldugu o6zellikler ve karar sireci
dogrultusunda satin almaya yol agar. Bu baglamda tiketicilerin satin
alma davranisinin sosyal, kiiltirel, kisisel ve psikolojik faktorlerden
etkilendigini  soylemek vyanlis olmayacaktir. Degerlendirme
asamasinda tlketicinin se¢im setindeki markalar arasindan en ¢ok
tercih edileni satin olma niyeti olusabilir. Satin alma niyeti ile satin
alma karari arasinda ise etkili olabilecek iki 6nemli faktor; baskalarinin
tutumlar ve satin alma niyetine degistirebilecek olan durumsal
faktorlerdir. Tuketicinin  satin  alma kararini  degistirebilecek,
erteletebilecek ya da kaginmasina sebep olabilecek bir unsur da
algilanan risktir. Bu noktada pazarlamacilarin tiiketicilerin risk olarak
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algiladigi durumlari inceleyerek s6z konusu riski azaltacak bilgi ve
destegi saglamasi temel bir gerekliliktir (Kotler, 2000: 88, 100).

4.1.1.11. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiketici satin alma siireci; problem tanima, bilgi arama,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari ve satin alma
sonrasi davranis olmak Uzere bes farkli asamadan olusur.
Pazarlamacilarin yapmasi gereken, her bir asamada tiketici
davranisini ve davranisin olusmasinda rol oynayan etkileri tespit
etmektir. Nitekim tlketicinin ¢evresindeki kisilerin tutumlari,
durumsal faktorler ve algilanan risk faktorleri, tliketicinin satin alma
sonrasi memnuniyeti ile UGrind kullanma veya elden g¢ikarma
kararlarini etkileyebilir. Bu dogrultuda satin alma sonrasi memnun
olan tiketicilerin GriinG satin almaya, kullanmaya devam etmelerine
karsilik memnun olmayan tliketicilerin GriinG satin almayi birakmasi
ve cevresine Uriin hakkinda olumsuz geribildirim saglamasi soz
konusudur. Bu sebeple isletmelerin satin alma sirecinin tamaminda
tiketicinin memnuniyetini saglamaya yonelik calismalar yapmalari
kacinilmazdir (Kotler, 2000: 102-103). Ayrica oldukca 6nem arz eden
satin alma sonrasi davranis, pazarlamacilara trininin basarili olup
olmadigina dair de kayda deger bir ipucu verir (Khan, 2006: 4).

Eger bir tiketici satin aldig1 bir Grlinlin arzu ettigi bir amaci
gerceklestirdigine ya da ihtiyacini tatmin ettigine yonelik bir sonug
elde ederse, bu tatmin biciminin basarisini unutmayacak ve ayni
Urind, benzer ihtiyaglara sahip oldugunda da tekrar satin alma
olasilig1 yuksek olacaktir. Kisinin, strekli satin aldigi bir mal ya da
hizmetten her defasinda olumlu sonuglar aldigi takdirde Griine ya da
markaya yonelik sadakati gelisebilir, alisiimis satin alma eylemi
yerlesebilir. Boylelikle alisiimis satin alma eyleminin rakip isletme-
lerce degistirilmesinin zorlugu karsisinda, Uretici isletmenin ylksek
bir avantaj elde etme sansi da ylksek olacaktir (Peter ve Donnelly,
2016: 54).

Her tliketici bir mal ya da hizmeti satin almadan 6nce beklenti
icindedir. Satin alinan Urlnin kullanimindan sonra beklentinin
karsilanmasi veya karsilanmamasi sonucuna ulasilir ve her tiiketicinin
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tatmin diizeyi ve Urine yonelik algisi farkh olabilir. Tlketicilerin
beklentilerinin karsilanmasi ve tatmin dizeyi siibjektif oldugundan,
kisiden kisiye gore de degisken niteliktedir. isletmeler agisindan
tiketicilerin beklentilerinin karsilanmasiyla stirekli ve saglam iliskiler
kurmak, 6nde gelen pazarlama planlari arasindadir. Bu baglamda
tatmin 6lciminin G¢ temel bileseni s6z konusudur. Bahsi gecen
bilesenler sunlardir (Ozmen, 2012: 154-155):

e Uriin performansina ydnelik beklentiler,
e Tiketici tarafindan algilanan performans,

e Beklentiler ve algilanan performans arasindaki fark ya da
bosluk (Fark olumluysa memnuniyet, olumsuz ise
memnuniyetsizlik ortaya cikar).

Satin alma siirecinin bir biitliin oldugu ve satin alma sonrasinin
da bu sirecin 6nemli bir asamasi oldugu unutulmamalidir. Nitekim
satin alma davranisi sonrasi tiiketicinin elde edecegi memnuniyet
dizeyi yeni satin almalara da kapi aralayacak etkiye sahiptir.
isletmelerin en ©6nemli hedeflerinden biri de sadik misteriler
yaratmak ve faaliyetlerinde devamlilik saglamaktir. Bu dogrultuda
satin alma sonrasi degerlendirme siirecinde tliketiciyle iletisime acik,
gliven tesis eden bir alan olusturulmalhdir. Satin alma sonrasi tatminle
birlikte uyumsuzluklarin da arastiriimasi s6z konusudur. “Uyumsuzluk
paradigmas!” yaklasiminda, ‘tliketicinin satin alma 6ncesi Urlinden
beklentisi’ ve ‘satin alma sonrasi olusan algisi ile bastaki beklentisi
arasindaki fark’ degiskenleri s6z konusudur. Bu iki degiskenin sonucu
UrGn tatminini gosterir. Pazarlamacilarin basarili olabilmesi i¢in, bu
yaklasim 1siginda satin alma oncesinde (rine tiketicinin elde
edemeyecegi bir tatmin seviyesinde beklenti olusturmamasi,
Urinden alinabilecek gercekgi bir performansa isaret edecek beklenti
insa etmesi 6nem arz eder (Peter ve Donnelly, 2016: 54-55).

4.1.1.12. ilgili Arastirmalar

Tiketici davranislarinin odaginda; tiketici ihtiyacinin ortaya
cikmasi, tutumlan, glduleri, kisisel, sosyal, kilturel, psikolojik ve
cevresel faktorler, satin alma karar slrecinin asamalari, satin alma
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sonras! davranislar gibi pek ¢ok kisim yer alir. Bunlar gerek bilimsel
gerekse isletmeler acisindan uzun yillardir genis arastirmalara konu
olmaktadir (Geva ve Goldman, 1991; Baumgartner ve Steenkamp,
1996; Kacen ve Lee, 2002; Chae, Black ve Heitmeyer, 2006; Saleem ve
Abideen, 2011; Soodan ve Pandey, 2016; Sameeni, Ahmad ve Filieri,
2022). Bu arastirmalarla tlketici davraniglari disiplinlerarasi
boyutlarda ele alinarak anlagilmaya ve anlatilmaya galisilmaktadir. Bu
baslik altinda ozellikle yiyecek icecek sektoriinde tiiketici davranisi
odaginda yapilmis yerli ve yabanci calismalar olmak tizere elde edilen
¢iktilarla alana katki saglayan bazi arastirmalara yer verilecektir.

Yiyecek icecek isletmelerinde tiketici davranislari odaginda
yapilan calismalardan biri olan Milliman’in (1986) arka plan miiziginin
restoran madsterilerinin davranislari (zerindeki etkisini inceledigi
calismasinda, mdizigin tempo degisimlerinin tliketicilerin satin
almalarini, restoranda kalis sirelerini ve incelenen diger degiskenleri
onemli olclide etkileyebildigini tespit etmistir. Guéguen, ve Petr
(2006) ise; kokularin insan davranislar (izerindeki etkisinden yola
cikarak tliketici davranislarinin da kokudan etkilendigini belirtmistir.
Bu dogrultuda yaptiklari deney sonucunda restoranlarda limon ve
lavanta kokulari arasindan, lavantanin musterilerin kalma stiresini ve
satin alma miktarini artirdigini tespit etmistir. Bu sonucu da
lavantanin rahatlatici etkisine dayandirarak agiklamis, musteriler igin
restoranlarda yeme igme disindaki birgok faktor gibi koku faktérinin
de ne derece 6nemli oldugunu ve satin alma davranisina yansidigini
ifade etmistir. Cinar ve Cubukcu (2009), tiketicilerin devamli ve daha
fazla sekilde tliketerek yasam tarzlarini yikselteceklerine yonelik
inanglara sahip oldugunu, tiiketimin bir stati semboll olarak
goruldigini  ve vyasanan tilketim c¢aginda tiketicileri bu
davranislarindan vazgecirmenin muimkin olmadigini belirterek
isletmelerin Urettikleri ve sunduklari Grlinlerde birtakim 6nemli
sorumluluklara sahip olmasi gerektigini ifade etmistir. Bununla
birlikte yeni ve gereksiz ihtiyaclar yaratmanin tiketicide
memnuniyetsizlikle  sonuglanabilecegini, bu tir durumlarin
tuketicileri sosyal ve ekonomik yonden de olumsuz etkileyeceginin
altini gizmistir.
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Yilmaz, Oraman ve inan (2009) gida Uriinlerine yénelik tiketici
davranislarini arastirdiklari galismasinda, gida aligverisinde tiiketi-
cilerin satin alma kararini belirleyen faktorlerin; Grinin Giretim ve son
kullanma tarihi, tazeligi, tadi/lezzeti, gidanin islenmesi, hijyen dizeyi
ve fiyati oldugunu tespit etmistir. Bununla birlikte arastirmada
tiketiciler igin firma adinin, Griin dayaniklilk siresinin ve kullanim
slresinin, fiyattan daha baskin faktorler oldugu da anlasiimistir. Liao
(2009) calismasinda yiyecek igecek endustrisinin teknik giris engeli
disik oldugundan, girisimciler igin genellikle ilk tercih oldugunu ifade
etmis ancak taklit kolayligi ve yogun rekabet nedeniyle restoranlarin
kisa 6mrli olduguna ve kapanislarin yasandigina dikkat ¢cekmistir. Bu
durumun sebebini ise, restoranlarin bircok belirsizlikle karsi karsiya
olmasi, tiketicilerin cok cesitli alternatiflere sahip olmasi ve pazara
iliskin bilginin dinamik bir yapi arz etmesiyle aciklamistir. Hacioglu
Deniz (2011) toplumun genis bir kesiminde belirli bir markaya sahip
drdnlerin satin alma tercihlerinde belirgin rol oynadigini, tiiketicilerin
zihninin yonlendirilmesi ve kontrol mekanizmalarinin kullanilmasiyla
yeni tiiketim bicimleri ve satin alma davranislar gelistirildigini ifade
etmistir.

Akgin ve Yalim (2015), calismasinda zincir kafelerin 6zellikle
geng tlketiciler tarafindan tercih edildigini belirtmis ve Starbucks
zincir kafelerine giden geng tiliketicilere yonelik yaptigl arastirmada
genc tuketicilerin bir kafe zincirinde dikkat ettigi kriterleri; magaza
imaji, magaza atmosferi, mal/hizmet 6zellikleri, fiyat politikalari vb.
olarak siralamistir. Arastirmanin sonucunda ise; marka imajinin ve
marka takibinin marka sadakati Uzerinde etkisi oldugunu ortaya
cikarmistir. Oz ve Kazak (2016) ise; yiyecek, icecek ve kullanim
araclarini korumay saklamayi, kolayca tasimayi saglayan ambalajin,
tuketici satin alma kararlarindaki etkisini arastirmistir. Bu arastirma
sonucu ambalajlarin tiketici kararini etkileyen bir unsur oldugunu,
markalari ayirt etme islevi gérdiiglini fakat benzer ambalajlarin
markalarin karistirilmasina yol actigini, taklit edilmis ambalajlarin
satin alma kararinda etkili oldugunu tespit ederek isletmelere bu
hususta 6nemli bilgiler aktarmistir. Parsa, Dutta ve Njite (2017) de
restoran isletmelerinde tiiketici davranislarina odaklandigi calisma-
sindan elde ettigi sonuclara gore; liks restoranlarda tiketicilerin
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yemek kalitesine servis ve ambiyanstan daha fazla dnem verdigini,
hizli servis restoranlarinda ise tiketicilerin yemek kalitesi ve ambi-
yanstan ziyade servis hizina énem verdigini belirtmistir. Buradan
hareketle her iki tlr restoran musterisinin de kendi segmentlerine
uygun hizmet sunuldugunda daha fazla harcama egiliminde oldugu
¢ikarimini yapmistir.

Temeloglu ve arkadaslari (2017) yiyecek icecek isletmelerinde
atmosferin ~ 6nemini inceledikleri ¢alismasinda, mdusterilerin
atmosferden etkilenerek bu etkinin tiiketim duygularina, musteri
memnuniyetine ve tekrar satin alma davranislarina yansidigini tespit
etmistir. Dolekoglu ve Celik (2018), tiketicilerin gida satin almadaki
kararlarini ve davranislarini ortaya c¢ikarma amaciyla yaptiklari
calismada, Y kusagina odaklanmistir. Katilimcilar arasinda gida seci-
ciligi ve saglikh beslenme algilarinin yaygin olmasina ragmen tutum-
lara ve 6glin tercihlerine bu algilarin yansimadigini tespit ederek gida
pazarlamacilarina tiketiciler icin surdirilebilir, saghkh ve Tirk
mutfagini tesvik etmeye yonelik bilgiler aktarmistir. Becan ve
Eaghanioskoui (2019) calismasinda, tiketici davranisinin yalnizca
satin almadan ibaret olmadigini vurgulayarak isletmelerin
musterileriyle satin alma eyleminin tim silireglerinde iletisiminin
kuvvetli olmasi gerektigini belirtmistir. Ayrica sosyal medyanin
glinimizde bireylerin kendini ifade etme aracina donismesiyle,
isletmelerin tiim sosyal medya mecralarinda aktif olmasinin 6neminin
altini gizerek sosyal medya araciligiyla marka degerinin arttirilmasinin
ve ¢evrimigi musteri yorumlarin isletme lehine gevrilmesinin mimkdn
olacaginin altini gizmistir. Aksit Asik (2019) X ve Z kusagi tiiketicilere
yonelik yaptigi calismada kisilerin yiyecek tercihlerinin hangi
faktorlerden etkilendigini tespit etmeye ¢alismis ve kusaklar arasi
birtakim karsilastirmalar yapmistir. Buna gore katilimcilarin en ¢ok
tercih ettigi yiyecek tirleri fast-food, et icerikli geleneksel yemekler,
tencere yemekleri olarak siralanmistir. Lezzet, bltceye uygunluk ve
saglik iki kusagin da en 6nemli gordigu faktorlerden olurken gida
secimlerinde X kusaginin saghk odakl, Z kusaginin ise haz odakh
davrandigi tespit edilmistir.
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Literatlirde incelenen yerli ve yabanci kaynaklarin her birinin,
icerigi bakimindan tiketici davranislarini anlamaya calisan arastirma-
lardan olustugu ortadadir. S6z konusu calismalarin tiketici davranis-
larini kesin cizgilerle tespit etmekten ziyade pratik fayda saglayacak
cikarimlarda bulundugu ve sonraki arastirmalar icin kaynak olustur-
dugu anlasiimistir.

4.2. Sonug ve Degerlendirme

Tlketici davranisi, uzun yillar boyunca farkli agilardan ele alinan
ve anlagilmaya calisilan dinamik bir konudur. isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinin basarisini belirleyen en temel faktorlerden biri de
tuketici davranisini iyi anlamaktir. Nitekim tliketicilerin beklenti ve
isteklerini iyi tespit ederek bu dogrultuda ciktilar saglamak, etkili ve
verimli iletisim vyoluyla tiketici ihtiyaclarina cevap vermek
isletmelerin basarisini tesis eden temel unsurlardir.

Her sektorde oldugu gibi yiyecek icecek sektoriinde de tliketici
davranisini anlamak ve faaliyetlerine tiiketici odakl sekil vermek
isletmeler icin artik kacinilmaz bir hal almistir. Yiyecek icecek
isletmelerinin  glinimiizde vyeme icme eyleminin oldukca
farklilastirilarak ve gesitlendirilerek insanlara sunuldugu, cesitli diinya
mutfagindan Urdnlerin  hizla farkli kiltlirlere entegre olusu,
tiketicilerin hizla degisen talepleri ve pazardaki sert rekabet ortami
karsisinda faaliyetlerine devam edebilmesi ve hedeflerine
ulasabilmesi hususunda tlketici davranisi konusunu ele alisi ve
sirecteki uygulama bicimleri 6nem kazanmaktadir. Tiketicilerin
beklenti ve taleplerinin karsilanarak tiiketicilerin yeniden satin alma
ve tavsiye etme eylemlerini gergeklestirmesini basaran isletmelerin
basariya ulagsmasi kaginilmazdir. Bu noktada tiiketici davraniglarini
etkileyen i¢ ve dis faktorleri, satin alma nedenlerini, satin alma karari
vermelerinde rol oynayan unsurlari tespit edebilmek olduk¢a 6nem
arz eder.

Literatirde vyer alan ilgili c¢alismalarin belirli bir kismi
incelendiginde anlasilmaktadir ki; yiyecek icecek isletmelerinin
tuketici davraniglarini anlamasinin 6nemi yadsinamaz boyuttadir.
Parsa, Dutta ve Njite’nin (2017) arastirmasinda tespit ettigi gibi farkl
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konseptlerde hizmet veren yiyecek icecek isletmelerinde dahi, hedef
kitlelerinin istek ve beklentilerine uygun hizmet Uretiminde ve
sunumunda daha fazla musteri gekilecegi ve misteri memnuniyeti
saglanabilecegi c¢ikarimini  yapmak mimkin hale gelmistir.
Markalasmanin 6neminin de bu ¢alismalar araciligiyla 6ne gikmasi s6z
konusudur. Hacioglu Deniz’in (2011) galismasinda vurguladig gibi
glinimiizde marka kavraminin tiketici davraniglarinda belirleyici
glce sahip olmasi, isletmeleri markalasmaya yoneltmekte ve daha
profesyonel hizmet vererek miusteri sadakati olusturmaya
¢alismalarina yonelik itici kuvvet olusturmaktadir. Yilmaz, Oraman ve
inan’in (2009); Akgiin ve Yalim’in (2015) yaptigi calismalar vasitasiyla
tiketicilerin istek ve beklentileri, yiyecek icecek isletmelerinden bir
Urln satin alirken nelere dikkat ettikleri, beslenme aliskanliklari gibi
faktorlerin satin alma kararlarinda ne derece etkili oldugu da
anlasilmistir.  Bu kapsamda tliketici davranislarinin isletmeler
tarafindan dogru sekilde anlasiimasinin ne derece 6nemli oldugunun
da bir kez daha altinin cizilmesi yerinde olacaktir. Dolekoglu ve Celik
(2018) ile Aksit Asik’'in (2019) calismalarinda yiyecek icecek sektoriine
yonelik kusaklar arasi tiketici tercihlerine 1sik tutmasi oldukca 6nem
arz etmektedir. Nitekim sektoriin dinyadaki egilimlere gore
sekillenmesinde ve hedef kitlelerin beklentilerinin anlasilmasinda bu
bilgiler 6nemli veri kaynagi niteligi tasimaktadir.

Ozellikle giinimizde teknolojinin ve dolayisiyla internet
kullanimin gelisimi yayginlasmasiyla tiketicilerin degerlerinde hizh
degisimler yasanmaya baslamistir. Tiketiciler, artik hizmetlerin
odaginda kendilerinin memnuniyeti oldugunun farkindadir ve bu
dogrultuda beklentilerini, ihtiyaclarini, memnuniyetlerini veya
sikayetlerini etkili yollarla dile getirebilmekte, sosyal medya mecralari
araciligiyla genis kitlelere duyurabilmektedir. Ayni sekilde isletmeler
icin de sosyal medya araciligiyla Urlinlerini hedef kitlelere hizlica
sunabilmesi ve Urlinlerine yonelik geribildirim alabilmesi mimkin
hale gelmistir. Akilli telefonlarin da yayginlasmasi ve bu sayede ¢ok
sayida insanin kolaylikla mal ve hizmetlere ulasabilmesi karsilikli
etkilesimi de gliclendirmistir. Glinim{izde insanlar dakikalar icinde bir
yiyecek icecek isletmesi hakkinda sosyal medya platformlarinda yer
alan bilgiler ve yorumlar 1siginda bilgi alabilmekte, sayisiz alternatif
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arasindan kolaylikla yiyecek ya da icecek secebilmekte ve paket servis
siparisi verebilmektedir. Bu durum yiyecek icecek isletmeleri
agisindan 6nemli bir gelir kaynagl daha olusturmaktadir. Clnku
insanlar yeme icme eylemi igin artik isletmeye gelmek zorunda
kalmamakta, glindelik hayatin yogun temposu icinde paket siparis
vererek zamandan tasarruf etmekteyken, isletmeler de fiziksel
musterilerinden elde ettigi gelirleri ¢evrimici siparislerden gelen
gelirlerle katlayarak arttirmaktadir. Bu durumda isletmelerin
musterilerle, internet platformlarinda iyi bir iletisim kurmasi, olumlu
yorumlar ve yiksek puanlar almasi da rakiplerine karsi avantaj
saglamasinda son derece énemli hale gelmektedir. Clinkii musteriler
tarafindan yapilan iyi ya da koti yorumlar diger potansiyel
miusterilere de bilgi verici niteliktedir. Ginimizde sosyal medyanin
glicl, isletmenin karhiligini arttirmasi kadar faaliyetlerini sonlandirma
noktasina da getirecek glice sahiptir.

Sonu¢ olarak, vyiyecek icecek sektorinde tiketici
davranislarinin, pazarda faaliyet gosteren her isletmenin titizlikle ele
almasi ve arastirmasi gereken bir konu oldugunu séylemek yerinde
olacaktir. Bu konuda yapilan arastirmalarin siklikla gincellenerek
farkli boyutlariyla ele alinmasi ve birikimsel sekilde ilerlemesi de hem
yapilacak yeni akademik calismalara hem de tiiketici davranislarini
anlamak isteyen pazarlamacilara pratik fayda saglayacaktir. Yiyecek
icecek isletmelerin varligini sirdirebilmesinde ve faaliyetlerini
genisleterek slirdirebilir sekilde hizmet vermeye devam etmesi de
tuketici davraniglarini anlayarak glnimiz dinamiklerine uyum
saglamasiyla mimkuin olacaktir.
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5.1. Giris

Bir alisveris slireci icerisinde yer alan, tiketici ihtiyagc ve
beklentilerini belirleme ve karsilama islemleri sirasinda gercekles-
tirilen tim faaliyetler “pazarlama” olarak ifade edilmektedir (Mirze,
2010:301). Gunumuz pazarlama ve isletme anlayisi ile tiketici bek-
lenti ve davranislari gercevesinde standart bir liriin veya tekdize bir
hizmet anlayisi ne isletme ne de tiketiciyi memnun etmemektedir.
Klresellesme ile birlikte pazar ve pazarlama kavramlarinin sinirlarinin
genislemesi, tiiketiciyi bilinglendirmis, modern tiiketim kaliplarinin
degismesine sebep olmustur. Bu sirecte tiketici; asla tatmin olma-
yan, daha fazlasini isteyen, daha iyisini bekleyen bir 6geye donis-
mustlr. Bu gelisim slrecinden turizm enddstrisi geneli ve yiyecek
icecek isletmeleri 6zeli de nasibini almakta, tiketicinin; yasam kalite-
sinin artmasi, beklentilerinin yikselmesi, hayat tarzlarinda farklilas-
ma, bos zaman harcama isteginin artmasi gibi nedenler 6n plana ¢ik-
maktadir. Siireg icerisindeki bu degisim ve gelismeler dogrultusunda
isletmelerin tek tip Grtin / hizmet ile tiiketici istek ve beklentilerini
karsilayabilmesi cok da miimkin olmamaktadir (Altunisik ve Karatas,
2015:551).
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Diger yandan, pazara giris ve ¢ikis islemlerinin kolay ve hizl ol-
masl, yiyecek icecek isletmelerinin sayilarinin artmasina, artan islet-
me sayisi ile dogru orantili olarak da rekabeti en Ust seviyeye cikar-
maktadir (Kiling ve Cavus, 2010:13). Ayrica, isletmelerin satislarinda
yasanan olumlu ve olumsuz farkhliklar, rekabet faktorlerinin artmasi,
tiketici talep ve beklentilerindeki degisiklikler yiyecek icecek isletme-
lerinin pazarlama siireglerini belirlemekte ve degistirmektedir (Akyol,
2020:271). Tim bu sebepler dogrultusunda isletmelerin pazarlamaiile
ilgili yetkilileri / yoneticileri tUm pazar yerine sunmus olduklari Grin
veya hizmetlerden en (st seviyede memnuniyet duyacak tiketici
gruplarina hizmet verme yolunu segmektedir.

5.2. ilgili Alanyazin
5.2.1. Pazar Kavrami ve Turleri

Pazar; her tirli Griin veya hizmetin alis ve satis islemlerinin
gerceklestigi, alici ve saticinin serbest bir bicimde karsilastiklari, arz
ve talebin yer ya da fiyati belirleyen kosullar dizisi oldugu yerdir
(islamoglu, 2013:147). Sebze pazari, giyim pazari, balik, pazarn gibi
fiziki 6rneklerin yani sira 6zellikle glinimuiz sartlarindaki internet ve
mobil iletisim sayesinde pazar tirleri fiziki ortamlarin 6niine gecmis-
tir. GUnluk hayatta cok sik kullanilan pazar kavrami, alicilar ile satici-
larin bulustugu ortamlar olarak bilinmekte, saticilarin Grlin veya hiz-
metlerini satmak igin sergiledikleri ve alicilarla bulustuklari her tirla
ortam pazar olarak ifade edilmektedir. Yani giinimz klresellesme
ortaminda pazar kavrami fiziki olabildigi gibi sanal da olabilmektedir
(OGzdemir, 2013:90).

Pazar kavrami tirleri literatlirde; toplam pazar, potansiyel
pazar, hazir pazar, hedef pazar ve girilmis pazar seklinde yer almak-
tadir (Ozdemir, 2013:90; Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012:106).

5.2.1.1. Toplam Pazar

Potansiyel pazar, hazir pazar, hedef pazar ve girilmis pazarlarin
tamamini kapsayan toplam pazar, hicbir ayrim yapilmadan tim tike-
ticilerin dahil edildigi pazar blyuklGgu olarak ifade edilmektedir.

5.2.1.2. Potansiyel Pazar
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Potansiyel alicilardan olusan kitle olarak ifade edilen potansiyel
pazar, belirli tiketici gruplarinin belirli bir zaman diliminde bir Grin
veya hizmetten satin almalarinin muhtemel oldugu pazar tiiridir. Po-
tansiyel pazar, tlketicinin satin alma glictiniin oldugu, diger yan-dan
satin alma isteginin olmadigl veya satin alma isteginin oldugu ama
satin alma gliciiniin olmadigi pazar tiri olarak ifade edilmektedir.

5.2.1.3. Hazir Pazar

Hazir pazar, potansiyel pazar igerisinde yer alan, satin alma
isteginin yani sira satin alma giciline de sahip tiketicilerden olusan
pazar turd olup ilgili literatlirde gercek pazar olarak da adlandiril-
maktadir. Hazir pazarda tiketiciler irlin veya hizmetleri satin almak
icin hazir beklemektedir.

5.2.1.4. Hedef Pazar

Pazarlama faaliyetlerinin etkin bir bicimde yiritilmesi adina
onemli bir pazar tiri olan hedef pazar, isletmelerin pazarda (riin ve
hizmet satmayi hedefledigi pazar blyikliglu olarak ifade edilmek-
tedir. Hedef pazar, hazir pazar icerisinde bir isletmenin sattigi Griin ve
hizmetlere ulasabilecek ve tercih edebilecek tiiketici toplulugu olarak
tanimlanmaktadir.

5.2.1.5. Girilmis Pazar

Pazarlama neticesinde isletmelerin pazara sundugu Uriin ve
hizmetleri tercih eden tiiketici kitlesi, isletmeler igin girilmis pazari
ifade etmektedir. Girilmis pazar, bir Grind satin almis tlketicilerin
mevcut olmasi durumu olup ilgili pazarda Urin veya hizmeti tercih
ederek satin alan tuketicilerden olusmaktadir.

5.2.2. Talebin Olgiilmesi ve Tahmin Edilmesi

Kelime anlami olarak; “Bir kimseden bir seyi yapmasini veya
yapmamasini isteme, dileme, istem” olarak tanimlanan talep kavrami
isletme literatlriinde “belirli bir fiyattan tiiketicinin satin almayi
diisind(gu trdn veya hizmet miktari” olarak ifade edilmektedir (TDK,
2022). Talep tahminleme, isletmenin ilk donemleri icin kritik dGnem
tasiyan faaliyetler bitlintdir. Bu sirecte isletmecinin, belirli bir
zaman dilimi icerisinde satis yapabilecegi dlizey olglilebilmekte,
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karlihk ve verimlilik ile pazardaki firsatlarin boyutu ve tahmini
blylme orani hesaplanabilmektedir.

“Pazar testleri”, isletmelerin baslangic asamasinda urlinlerin
pazar potansiyellerinin belirlenmesinde kullandiklari yontemler
arasindadir. Mevcut Urlnlerden 6nemli farklari olan Urinler igin
Onerilen bir ydntem olan pazar testinde Urliniin potansiyel talebinin
ortaya ¢ikarilmasi ve urin ile ilgili kullanici degerlendirmelerinin elde
edilerek Urlnlin potansiyel gelisimi planlanabilmektedir. Diger bir
talep tahminleme yéntemi “yargisal tahmin ydntemi”dir. ilgili
endulstri ve sektorlerdeki uzman Kkisilerin fikir ve deneyimlerinden
yararlanilan bu yontemde pazardaki gelismeler dogrultusunda mev-
cut veya yeni rlin icin satis potansiyeli tahminleri alinmaktadir. Bu
yontemde hizli ve kolay bir sekilde veri Uretilebilmesinin yaninda
katihmcilarin uzmanhg, fikir ve tecriibe paylasimlari blylik 6nem
tasimaktadir. Talebin olcilmesi ve tahmin edilmesinde kullanilan
yontemler arasinda “tliketici anketleri” de yer almaktadir. Bu yon-
temde mevcut veya potansiyel alicilara tahminleme déneminde alim
yapacaklar dizey dogrudan sorulmaktadir. “Faktér yontemi” de
talebi Olgme ve tahmin etme sireclerinde kullanilan yontemler
arasinda yer almaktadir. Alici sayisinin ¢ok fazla oldugu durum ve
slireclerde tercih edilen faktor yonteminde satislari etkileyen bir veya
birden fazla degisken lzerine yogunlasiilmakta ve pazar potansiyeli
hesaplanmaktadir (Bartin Universitesi, 2022:30).

Talebin 6lgilmesi ve tahmin edilmesi slreglerinde ilgili
yontemlerden sadece birini tercih etmek ve uygulamak hatali sonug-
lar Uretebilmektedir. Gelecek ile ilgili bir tahminleme stirecinin oldugu
bu yontemlerde dogruluk paylarinda sapmalarin olabilmesi gcok mim-
kiin bir durumdur. Bu sebeple, talebin dl¢liimesi ve tahmin edilmesi
slreglerinde olabildigince veriye dayali yontemlerin tercih edilmesi,
gerekli durumlarda birden fazla yontemin tercih edilmesi ve kullanil-
masi Onerilmektedir.

5.2.3. Pazar Boliimlendirme

Tiketicilerin istek ve beklentilerinin belirli bir grupta
toplanmasini, pazarlama hedefleriniilgili gruplara gére belirlenmesini
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saglayan pazar bolimlendirmede tiketicilerin istek, ihtiyac,
ahskanlik, davranis, duyarliik gibi tatminlerinin karsilanabilmesi
amacina yonelik olarak kitlesel pazarlama yerine 6zel ve farkl
yontemlerle etkin ve verimli pazarlama faaliyetlerinin yuruttlmesi
amaglanmaktadir (Tsiotsou ve Goldsmith, 2012:3). isletmelerin
hedeflerine ulasma cabasi kapsaminda uyguladiklari tim stratejiler,
pazarlamanin ilk ve dnemli adimlarindan olan pazar bélimlendirme
asamasindan sonra gelistiriimekte ve uygulanabilmektedir (Yamac-
Erdogan ve Zengin, 2020:147).

ilgili pazarin muhatabi olan tiiketicilerin benzer &zelliklerinin
dikkate alinarak boélimlere ayrilma faaliyetlerini iceren pazar
bolimlendirmede pazari demografik, cografi, psikolojik ve
davranissal faktorlere ayirma islemleri ylritilmektedir. Demografik
bolimlendirmede tiketicilerin yas, cinsiyet, gelir, meslek, sosyal sinif
gibi 6zellikleri dikkate alinirken cografi bolimlendirmede tiketicilerin
hayatlarini sirdiirdikleri cografi alanlarin blyiklik, yogunluk, iklim
gibi 6zellikleri degerlendirilmektedir. Pazar bélimlendirmede psiko-
lojik faktorlerde tuketicilerin kisilikleri ve hayat tarzi ozellikleri
degerlendirilmekte, davranissal faktorlerde ise tiketicilerin (irlin veya
hizmetle ilgili tutum, davranis ve kullanimlarina yonelik siklik ve
marka sadakati gibi degiskenler dikkate alinmaktadir (Larsen, 2010:7;
Uner, 1998:18).

Modern pazarlamanin yani sira yiyecek icecek isletmeleriigin de
onemli unsurlardan biri olan pazar bélimlendirme, 6zel bir pazar
grubuna yoénelik riin gelistirmeyi saglayan bir sirectir. isletmenin
pazar bélimlendirmedeki temel amaci, ilgili grubun 6zellik ve beklen-
tilerine gore hareket etmek, pazarin 6zellikle bu kismina yogunlasarak
arin gelistirmektir (Kozak, 2014:99). Hedef kitlenin daha iyi
anlasilabilmesi, pazarlama g¢alismalarinin daha etkin ve verimli bir hal
almasi pazar bolimlendirme islemlerinin dogru ve yerinde yapilmasi
ile mimkun olmaktadir. Tiiketiciyi, ilk siraya koyan, memnun ve tek-
rar tercih etme potansiyeli olusturan isletmeler yogun rekabet orta-
minda rakiplerine oranla bir adim énde olma avantaji elde edebilmek-
tedir (Larsen, 2010:6). Bu durum hizmet sektoriindeki yiyecek icecek
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isletmelerinin mevcudiyeti ve devamhligi agilarindan igin énem arz
etmektedir.

5.2.3.1. Pazar Bolumlendirmenin Kriterleri

Belirli bir tiketici grubuna yonelik uygulanan pazar bélimlen-
dirme isleminde belirli Grlin veya hizmet sunulmaktadir. Bu Uirlin veya
hizmete hedeflenen tliketici, pazara ve (riine ilgi gostermektedir
(Solomon, 2011:32). Bu dogrultuda etkin ve verimli bir pazar bolim-
lendirmesi igin ihtiya¢ duyulan kriterler su sekilde siralanmaktadir
(Perreault, Cannon ve McCarthy, 2017:95);

¢ Benzerlik: Pazar icerisinde yer alan tiliketici grubu, pazarlama
karmasi  parametrelerine  yonelik  tepkilerinde ve
bolimlendirme boyutlarinda olabildigince benzer (homojen)
olmalidir.

e Farkhlik: Farkl grup icerisinde yer alan tiiketiciler, pazarlama
karmasi  parametrelerine  yonelik  tepkilerinde ve
bolimlendirme boyutlarinda olabildigince farkh (heterojen)
olmalidir.

e Onemli Olma: Bélimlendirme yapilan pazar sinirlar karh
olacak kadar biyuk olmalidir.

* Islevsellik: Béliimlendirme boyutlari tiiketicileri tarif etmek
ve pazarlama parametrelerini belirleyebilmek adina faydali
olmalidir.

Yiyecek icecek isletmelerinde; cografi, demografik, cinsiyet,
gelir, glin ve saatler, egilim, dini, mutfak kdltiir(, sosyoekonomik
durum gibi degiskenlere gbére de pazar boélimlendirme tercih
edilebilmekte, bélimlendirme icin 6zellikle demografik degiskenler
dikkate alinmaktadir (Turksoy, 2002:43).

5.2.3.2. Pazar Boliimlendirmenin Asamalan

isletmelerin pazarlama arastirmalari ve konumlandirma
faaliyetleri agisindan olduk¢a onemli olan pazar bélimlendirme;
heterojen pazarin (toplam pazar) benzer istek ve ihtiyaclari olan tiike-
ticilerin homojen (benzer, ayni) olarak gruplandirildigi bir sirectir
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(Fernandez-Hernandez vd., 2016:1035). Pazar bolimlendirme asa-
malari; arastirma, analiz ve gruplastirma islemlerinden olusmaktadir
(Sahin, 2019:48; Keskin, 2018:44).

5.2.3.2.1. Arastirma Asamasi

Tiketicilerin motivasyon, davranis ve tutumlari konularinda
bilgi edinebilmek amaciyla goriisme, odak grup gibi tekniklerden
yararlanilan pazar boélimlendirmenin arastirma asamasinda, elde
edilen bilgiler dogrultusunda soru formu hazirlanmakta ve
degerlendirme yapilmaktadir.

5.2.3.2.2. Analiz Asamasi

Pazar boélimlendirmenin analiz asamasinda, arastirma asama-
sinda elde edilen veriler istatistiki analizler araciligiyla degerlendiril-
mekte, tiketicilere yonlendirilen sorularla ilgili olarak analiz islemleri
uygulanmaktadir.

5.2.3.2.3. Gruplastirma Asamasi

Pazar boélimlendirmenin gruplastirma asamasinda ise analiz
asamasinda elde edilen veriler dogrultusunda gerceklestirilen bolim-
lere ayirma islemi dogrultusunda, tiiketicilerin tutum ve davranislari
ile demografik ve psikolojik 6zellikleri hakkinda ¢calismalar gercekles-
tirilmektedir.

Turizm endistrisinde pazar bolimlendirme tiketici (turist)
ozelliklerini daha iyi anlayabilme ve pazarlama stratejileri olustura-
bilme adina yapilmaktadir. Bu durum, turizm endustrisindeki biyuk
pazarlarin daha kiiglik bolimlere ayrilmasini saglayabilmekte, tiiketici
istek ve ihtiyaglarinin tam olarak belirlenebilmesinde etkin rol oyna-
yabilmektedir (Sari ve Yildirim, 2015:386).

5.2.4. Hedef Pazar Segimi

isletmenin girmek istedigi, tiiketicilerin benzer ihtiya¢ ve
ozelliklere sahip oldugu hedef pazara yonelme c¢alismalarinin temel
amaglari arasinda tanitim, ¢aba ve harcamalarin en verimli sekilde
kullanilmasini saglamak ile Ureticilerin veya isletmelerin ilgili pazara
yonelme calismalarini kuvvetlendirmek vyer almaktadir (Kotler,
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1980:382). Pazarin biyuklGgi, pazarin blytime hizi, pazarin karhhg
gibi faktorlerin kullanilabildigi hedef pazar segiminde pazar dilim-
lerinin belirlenmesi asamasinda ise tliketicilerin demografik 6zel-
likleri, alim glgleri ve bigimleri, hayat tarzlari, karakter 6zellikleri,
davranis bigimleri ve bulunduklari cografi bolgeler dikkate alinmak-
tadir (Erginel, 1997:96).

Hedef pazar seciminde isletme yetkilisi veya yOneticisi tek bir
yoldan boliimlemeyi tercih etmeyebilir. Hedef pazar seciminde
isletmenin, tlketicinin, pazar yapisinin tim beklentileri dikkate
alinarak bir veya birden fazla pazar bolimlendirme stratejileri dikkate
alinabilmektedir (Rafferty, Rafferty ve Hung, 2016:3; Kotler ve
Armstrong, 1996:237). Bu siirecte pazarin dogru belirlenebilmesi
adina konu ile ilgili degiskenler degerlendirilmekte, daha detayl
tanimlanabilen kiiclik pazarlar olusturulmaktadir (Kotler ve Keller,
2016:124).

5.2.4.1. Hedef Pazar Se¢imi Stratejileri

isletmeler, sunmus veya sunacak oldugu (iriin / hizmet(ler) icin
ilgili pazarda yer alan firsatlari tespit etmek ve dogru pazarlama
stratejisini belirleyebilmek lizere pazar analizi gerceklestirmektedir.
isletme, kendi plan ve programi cercevesinde uygun parametreleri
kullanarak bolimlere ayirmakta, sonrasinda ise bir veya birden
fazlasini se¢mektedir. Bu sireg, “Hedef Pazar Secimi” olarak
adlandiriimaktadir (Mucuk, 2005:66). Sirec icerisinde isletmenin
hem isletme hem de pazar 6zelliklerine gore hareket edecegi, islem
yapacagi, tercihlerde bulunacagl stratejiler s6z konusudur. Bu
stratejiler; farklilastirilmis pazar stratejisi, farkhlastirlmamis pazar
stratejisi, farkhlastirilmis pazar stratejisi, yogunlastiriimis pazar
stratejisidir. Tum bu slregler, modern pazarlama anlayisi uygula-
malari kapsaminda isletmelerin konumlanma, rekabet, karlilik, stirdii-
ralebilirlik streglerini kuvvetlendirecek, ilgili pazarda daha cok s6z
sahibi olabilmelerini saglayacak adimlardir (Goneng Giiler, 2009:258).

5.2.4.1.1. Farklilagstirnlmamis Pazar Stratejisi

“Tim Pazar” olarak da adlandirilan stratejide, Uretici veya
isletmeci pazarlama faaliyetlerini pazar bolimlendirme yapmadan
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ilgili pazarin tamamina yénelik yiriitmektedir. isletme tarafindan
pazara “tek Urlin” veya “tek pazar” goziyle bakilmakta, bu sekilde
hitap edilmekte ve tliketicilerin ortak noktalari izerinde yogunla-
silmaktadir. Tek pazarlama karmasi ile tiim pazara odaklaniimanin s6z
konusu oldugu farkhlastiriimis pazar stratejisinde en diistik maliyet ve
fiyatla olabildigince biylik pazar pay! elde edilmeye calisiimaktadir
(Tekin, 2012:45).

5.2.4.1.2. Farkhlastirilmig Pazar Stratejisi

“Cok Bollim” olarak da ifade edilen farklilastirilmis pazar strate-
jisi, Uretici veya isletmecinin pazar bolimlere ayirma esasina dayan-
maktadir. isletme tarafindan her bir pazar bélimii icin farkh bir pazar
stratejisi gelistirilmektedir. Farklilastirilmis pazar stratejisinde, farkh
pazar boélumleri icin farkh pazarlama karmasi stratejileri gelistiril-
mekte ve uygulanmaktadir. Her birim ve boliminde taleplerin ¢ogal-
masini, satislarin artmasini ve ilgili pazarda gicliu bir yer edinmeyi
amaclayan isletmelerin tercih edebilecegi bir pazar stratejisidir.
Turizm endustrisinde genel olarak farkllastiriimis pazar stratejisi
uygulanmaktadir. Bu yontemin tercih edilmesinin en dnemli sebebi
turizm endustrisinde birka¢ pazar boliminin her birine farkh
tekliflerin sunulabilme ortaminin olmasidir (Sari Calli, 2021:91).

5.2.4.1.3. Yogunlastirnlmis Pazar Stratejisi

“Tek Bolim” olarak da tanimlanan yogunlastirilmis pazar
stratejisinde degisen tiiketim kosullari ve farklilasan tiketici tercihleri
on plana ¢ikmaktadir. Bu stratejide tim pazar (tek riin, tek pazar)
veya pazari bolimlere ayirma (¢ok boliim) esaslari degil, Gretici veya
isletmenin kaynak, yetenek veya uzmanlik alani dikkate alinmakta,
tek ya da az sayida pazar boélliimlerine yogunlasilmaktadir (Bozbay,
2016:279). Arzu ettikleri pazar bélimlerinde glicli bir konum elde
edebilmek icin isletmelerin basvurdugu pazar stratejilerinden olan
yogunlastiriimis pazar stratejisinde blyik bir pazarin az boélimine
hitap etmektense kii¢lk bir pazarin biiytk bir boélimiine yonelim sag-
lanmaktadir (Mucuk, 2001:104). Tek bir pazar bolliimine indirgenen
yogunlastirilmis pazar stratejisi “nis pazar” olarak da adlandiril-
maktadir.
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5.2.5. Konumlandirma

“isletmenin belirli bir Griin / hizmet icin benzerlerine gére bir
pazar roll tanimlama sireci” olan konumlandirma, isletmeye pazar
icerisinde etkin ve verimli rekabet edebilme yeterliligi saglamaktadir
(Ersoy, 2016:119). Belirlenen hedef pazar o6gelerinin zihin ve
algilarinda  bir yer edinebilmek igin isletmenin &zelliklerinin
tasarlandigi eylemler bitlini olan konumlandirma islemlerinde
isletme, Grlinii veya hizmeti igin ayni pazar dilimini hedefleyen rakip
isletmelerin Urliin veya hizmetinden farkhlastirma g¢abasi igerisinde
olmaktadir (SO0kmen, 2014:252; Kalafatis, Tsogas ve Blankson,
2000:417).

isletmelerin ardn veya hizmet konumlandirmasi
gerceklestirmesi icin Oncelikle hedeflenen tiketici beklentilerini
anlayabilmek, karar asamalarinin satin alma sirecindeki 6nemini
dogru yansitabilmek gerekmektedir. Tiketici istek ve ihtiyaclarini
karsilayabilecek bir Griin gelistirmek veya marka olusturabilmenin
yani sira belirlenen hedef pazar veya pazarlarda rekabet edilen
Urinlerin algilanma seklini degerlendirmek de konumlandirma
islemlerinin 6nemli asamalari arasinda yer almaktadir. Ayrica, hedef
kitle ile iletisime gecmek, kitlenin dislincelerini dikkate almak, bu
kitlenin istek ve ihtiyaclarini gore fiyat stratejisi belirlemek de
isletmelerin Urln veya hizmet konumlandirma islemleri igin gereken
adimlar arasinda yer almaktadir (Mirzayeva, 2014:41). Bir irlin veya
hizmetin rekabet ortamindaki Uriin/hizmet veya isletmelerin
gelistiriimesine katkida bulunan konumlandirma, tuketicilerin Uriin
veya hizmete olan ilgisini artiran, Griin veya hizmeti rakip Griin veya
hizmetlere gore isletme yonli ayricalikli  kilmaktadir (Caglar
Cetinkaya, 2019:19).

Uriin veya hizmetin isletme stratejileri dogrultusunda ilgili
pazarda dogru bir konumlandirmaya sahip olmasi, sonraki sireglerin
birbirini verimli bir bicimde takip etmesine ve bu slirecglerin basariya
ulagsmasinda kilit rol oynamaktadir (Yildiz, 2020:172). Tiketicilerin
zihinlerindeki beklenti dizeylerinin karsilanmasina yonelik olarak
Urin veya hizmetlerin farkhlastiriimasi olan konumlandirma ¢abala-
rinin basarili olabilmesi icin acgiklik, tutarlilk, rekabet edebilme ve
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inandiricilik unsurlarinin dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu dogrul-
tuda konumlandirma duistincesinin agik ve net olarak beyan edilmesi,
tiketicilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik mesajlarin tutarli bir bigim-
de verilmesi gerekmektedir. Ayrica, konumlandirma kapsaminda gos-
terilen caba ve farkhliklarin ilgili pazarda rekabet edebilir 6zellikler
tasimasi ve bu farkhliklarin inandirici  bir etki olusturmasi
gerekmektedir (Akpulat, 2017:447).

5.3. ilgili Arastirmalar

GuUnlimiz rekabet sartlarinda isletmeler yeni tlketici
kazanmak, kazanilan tiketiciyi elde tutmak, tiketici istek ve
ihtiyaclarina rakiplere oranla daha fazla cevap verebilmek, uzun
dénemli karhlik saglamak ve tim bu slrecleri strdurilebilir bir
ortamda ylrutmek tiketici memnuniyetinin 6n kosullarindandir.
isletme yetkilileri ile pazarlama yoneticileri tiketicinin bekledigi,
istedigi, ihtiyaci oldugu Urini veya hizmeti anlamali ve kesfetmelidir.

Turizm isletmelerinde pazar boélimlendirme, hedef pazar
secimive konumlandirma stratejilerinin arastirilmasi ve uygulanmaya
calisilmasi isletme amacg ve hedeflerine ulasabilmek adina 6nem arz
etmektedir. Turizm isletmelerine yonelik gerceklestirilen pazar
bolimlendirme, hedef pazar secimi ve konumlandirma arastir-
malarinda genelde ilgili konulara yoénelik stratejilerin uygulanip
uygulanmadigl, eger uygulaniyorsa sagladigi faydalarin tespitleri
Uzerinde calisiimaktadir (Cop, Candas ve Aksit, 2012:35). Bu
dogrultuda turizm endistrisinde yiyecek icecek isletmelerinin yani
sira basta konaklama isletmeleri olmak lzere diger turizm isletmeleri
(seyahat isletmeleri, yiyecek icecek isletmeleri) ile ilgili arastirmalar
dailgili literatlirde yer almaktadir.

5.3.1. Konaklama isletmeleri ile ilgili Arastirmalar

Konaklama isletmelerinde pazar boliimlendirme ve hedef pazar
seciminin uygulanmasina yonelik gerceklestirilen arastirmalarda
isletmelerin daha c¢ok basari sirecglerine yogunlasiimakta, basarili
pazarlama siiregleri incelenmektedir. Ornek bir arastirmada konak-
lama isletmelerinde pazar boliimlendirme ve hedef pazar secgimi ile
ilgili bir model sunulmasi ve uygulama yapilmasi amaclanmis,
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isletmelerin ilgili strecleri daha basarili bir sekilde uygulamalarina
yardimci olunmaya cahsiimistir. Calisma neticesinde; konaklama
isletmelerinin pazarlarini bélimlendirdikten sonra hedef pazarlarini
segerken en ¢ok farklilagtiriimis (¢ok bolim) pazarlama stratejisini
kullanmakta olduklari tespit edilmistir. Farklilastirilmamis (tim pazar)
ve yogunlastiriimis (tek bolim) pazarlama stratejilerinin ayni oranda
kullanildigini belirleyen calisma neticesinde konaklama isletmelerinin
yogun rekabet ortaminda 6nemli bir kisminin hala farkhlastirilmamis
pazarlama stratejisini uyguladiklari belirlenmistir (Aygiin, 2006).

Turizm enddustrisinde tliketicilerin yiksek standartlardaki istek
ve ihtiyaglarini saglayabilme potansiyellerine sahip konaklama
isletmelerinde pazar bolimlendirme ve hedef pazar belirleme
stratejilerinin arastirildigi calismada, pazarlama stratejilerinin konak-
lama isletmelerinin doluluklarina ve satislarina olan etkileri arasti-
rilmistir. Arastirma neticesinde, konaklama isletmelerinin stratejik
planlama, kurumsallik, doluluk, stratejik pazarlama gibi kriterlerde
birbirlerine benzerlik gosterdikleri, isletmelerin bilingli bir pazar
bolimlendirme uygulamalari yuritmedikleri fakat hedef pazar belir-
leme konusunda ¢aba gosterdikleri tespit edilmistir (Ugurlu, 2007).

Yogun rekabet ortaminda modern pazarlama islevlerini kulla-
nmak, mevcut ve potansiyel musterileri ile iletisim halinde olmak
durumunda olan otel isletmelerinin pazarlanmasinda satis gelistirme
yontemlerinin etkisinin arastirildigi ¢calismada isletmelerin Griin veya
hizmetlerini daha genis kitlelere yayabilmeleri adina farkh
stratejilerin 6n plana ¢ikmasi gerekliligi sonucuna varilmistir. Calisma
kapsaminda; yeterli tanitim butgesi, nitelikli personel istihdami, aras-
tirma zemini hazirlama, ortak tanitim ve promosyon ¢alismalari gibi
uygulamalarin gerekliligi konaklama isletmelerinin satislarinin
devamhhgi agisindan onemli stratejiler olarak degerlendirilmistir
(Yetgin, 2009).

5.3.2. Seyahat isletmeleri ile ilgili Arastirmalar

Turizm dagitim sistemindeki temel araci kurulus olan seyahat
acentalarinin pazarlama stratejilerinin belirlenmesinin amaclandigi
arastirmada A grubu seyahat acentalarinda uygulanan pazarlama
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stratejileri ve bu stratejileri belirleme yontemleri tespit edilmeye
cahsiimistir (Aksoz ve Yicel, 2019). Arastirma neticesinde seyahat
acentalarinin pazarlama stratejisi gelistirirken pazar arastirmasi
yaptiklari, bunu yaparken de tecribeyi ve uzmanlarin 6nerilerini
dikkate aldiklari belirlenmistir. Diger yandan arastirma sonugclarina
gore seyahat isletmelerinde pazar boélimlemesi ve konumlandir-
mayla ilgili ayrintilarin atlandigi ve planlama asmalarinin timdnin
yerine getirilmedigi tespit edilmistir.

5.3.3. Yiyecek icecek isletmeleri ile ilgili Arastirmalar

Pazarlama faaliyetleri rekabet ortamindaki isletmelerin
tamaminda hayati énem tasimaktadir. isletmelerin karlhihgini ve
devamhhgini etkileyen pazarlama faaliyetleri turizm endistrisinde
hizmet ve Uriin sunan konaklama ve seyahat isletmelerinin yani sira
yiyecek icecek isletmeleri agisindan da 6nem arz eden bir konu olup
bu isletmelere yonelik farkli konu basliklarinda arastirmalar
gerceklestirilmistir.

Yiyecek icecek isletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde yoresel
mutfagl kullanma dizeylerinin tespit edilmesinin amaclandigi bir
calismada, yoresel mutfagl pazarlama faaliyetlerinde kullanan
yiyecek icecek isletmelerinin hizmet sektoriinde sayica yetersiz
oldugu ve vyoresel Tirk mutfaginin tanitimi ve gelistirilmesi
konusunda eksiklikler oldugu belirlenmistir (Erdek, 2011). Steakhouse
restoranlarin  uyguladiklari pazarlama stratejilerini arastiran,
isletmelerin 6zellikleri, pazarlama yéntemleri ve pazarlama yéniinden
karsilastiklari sorunlari tespit etmeyi amaglayan bir calismada
yoneticilerin pazarlama konusundaki yaklasimlarinin yani sira
steakhouselarin 6zellikleri, mendleri, fiyatlandirma stratejileri, rakip
isletmeler, reklam faaliyetleri, sosyal medya kullanimi ve sektdrde
karsilastiklar sorunlar gibi glincel konular irdelenmistir. Arastirma
neticesinde isletmelerin bulundugu konuma gére fiyat farkhligina
sahip oldugu, steakhouse restoranlar agisindan konumun
pazarlamada daha 6nemli rol oynadigi tespit edilmistir (Sahin, 2019).
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5.3.4. Diger Endiistri ve Sektorler ile ilgili Arastirmalar

Diger yandan ilgili literatlirde pazar bolimlendirme, hedef
pazar se¢imi ve konumlandirma arastirmalari farkh disiplinlerde
yurutulmekte, turizm disindaki alanlarda da g¢alismalar gergekles-
tirilmektedir. Pazarlama faaliyetleri kapsaminda gergeklestirilen
pazar bolimlendirme ve yiritilen hedef pazar segimi ve konum-
landirma arastirmalarinin gida, sit Grinleri, bankacilik, saghk hizmet-
leri, ilag, cep telefonu, kripto para gibi farkli endistri ve sektorlerde
drnekleri yer almaktadir (iri, 2021; Jalilipour, 2019; Tuncer, 2012;
Baskent, 2010; Erdem, 2007; Ozaslan, 2007; Nurtanis Velioglu, 2002).
Disiplinler arasi gergeklestirilen bu arastirmalarin ortak ozellikleri,
literatlire pazarlama teorisi kapsaminda farkli konu basliklarinda katki
saglamalaridir. ilgili calismalarda farkl alanlardaki pazarlama uygula-
malari degerlendirilmekte, pazarlarla ilgili tim aktorlere yonelik farkl
konu basliklarinda tespit ve onerilerde bulunulmaktadir.

5.4. Sonug ve Degerlendirme

Turizm endUstrinde faaliyet gosteren isletmeler yogun rekabet
ortaminda, degisen ve gelisen tiiketici istek ve ihtiyaclari kapsaminda
kendilerini yenileme gayreti icerisinde hizmet vermektelerdir. Bu
faaliyet ve hizmet siireclerinde isletmeler ilgili pazarlara daha yakin
olmak, pazarlardan daha fazla pay almak gayesiyle mevcut ve potan-
siyel tiiketicileriyle etkili ve verimli bir iletisim igerisinde olmak duru-
mundalardir. Bu dogrultuda turizm isletmeleri geleneksel ve modern
pazarlama yontemlerini kullanmakta, giincel pazarlama gelismelerini
takip etmekte ve uygulamaktadir.

Turizm endustrisinin 6nemli aktérlerinden olan yiyecek icecek
isletmeleri de ilgili pazarlarda daha glicli ve kalici yerler elde edebil-
mek adina pazarlama faaliyetlerine 6nem vermekte, degisim ve gelis-
meler dogrultusunda gerekli adimlari atma gayreti icerisinde bulun-
maktadir. Netice itibariyla turizm isletmeleri genelinde ve yiyecek
icecek isletmeleri 6zelindeki glinlimiz pazarlama adimlarinda Pazar-
lama bolimlendirme, hedef pazar secimi ve konumlandirma islem-
lerinde uygulamalar belirlemek ve stratejiler ylritmek bir zorunluluk
haline gelmistir. Turizm endistrisinde ve yiyecek icecek sektériinde
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yasanan yogun rekabet ortami, tiiketici istek ve beklentilerindeki
degisim ve gelismeler, isletmelerin pazar pay ve karhlik oranlarini
artirma cabalarinin yani sira isletmelerin ilgili pazarlarda ve tliketici
zihinlerinde daha kalici olma gayretlerini kapsamaktadir.
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YiYECEK iCECEK ISLETMELERININ PAZARLAMASINDA
PLANLAMA

Burak BASAR

Ogr. Gér., Atatiirk Universitesi, Sosyal Bilimler MYO,
burak.basar@atauni.edu.tr, ORCiD: 0000-0002-4907-4938

6.1. Giris

Pazarlama, giiniimizde giin gectikce 6nemli hale gelen, blyik
kitlelerin ilgi duydugu ve o6nemsedigi bir alan olarak karsimiza
cikmaktadir. Kiresellesmenin etkisi ile ekonomilerde hizli biyime
gOsteren pazarlama calismalari, Ulkelerin ve firmalarin ekonomi-
finans yaklasimlarinda onemli bir yer tutmaktadir. Ekonomilerin
tiketim ekonomisi haline gelmesi, tiiketicilerin, ekonomik kaynak-
larin temelinde yer almasi bitln planlamalar birinci derecede, tiike-
ticilerin tatmin edilmesi amacina yoneltmistir. Pazarlama; tiike-
ticilerin ihtiyag ve isteklerini anlayarak karsilamali, hedef pazarlari
olusturarak bu pazarlara yonelik Griin ve hizmet gelistirip, musteriler
icin deger yaratarak bunun karsiliginda isletmeler icin kar saglamalidir
(Ercis, 2010).

insanlarin temel ve siirekli ihtiyaclarindan biri olan yiyecek-
icecek dinyadaki en blyuk Gretim-pazarlama-tiiketim endist-
rilerinden biridir. insan temel ihtiyacini karsilayan yiyecek icecek
sektorl ekonomi igerisinde hizli bliyiime gosteren, farkli yonetim ve
bicimsel yapilardan ve insan gruplarindan olusan ve onlara hitap eden
bir sektordir. Hizli bliylime gosteren yiyecek icecek sektori istihdam
konusunda da diger endustriler ile de yarisir haldedir (Pirnar, 2015).
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Ginlimuzde, yiyecek icecek isletmelerinde karlilik ve karliligin
surdurulebilir olmasi igin, pazarlama yoOnetiminin ve pazarlama
planlamasinin iyi yapilmasi gerekmektedir. Hizli, dinamik bir yapiya
sahip olan yiyecek icecek sektori, devaml degiskenlik gosteren ve
rekabet ortaminda egilimleri takip edebilmeyi gerektiren bir yapiya
sahiptir. Bu vyapisindan dolayl vyiyecek icecek isletmelerinde
pazarlamada planlama sirecinin gok iyi yonetilmesi gerekmektedir.

6.2. Yiyecek icecek isletmelerinin Pazarlamasinda Planlama

Yiyecek igcecek isletmeleri i¢in pazarlama kavrami, isletmelerin
kar saglamak, pazarlama boyutunu gelistirerek yeni pazarlara yatirm
yapmak, pazar payini blyutmek, vyenilikler karsisinda glincel
yaklasimlar hakkinda bilgi sahibi olmak gibi amaclara ulagsmak icin
tuketicilerin davranis 6zelliklerini ve tercih sebeplerini inceleyerek
arin ve hizmet Uretmek, Urin-musteri arasindaki iletisimi
saglamaktir (Oviedo, Pimenta, Piato, & Hilletofth, 2021).

Yiyecek icecek isletmeleri pazarlama planlamasi yaparken, yeni
yonetim metotlar;, gincel pazarlama uygulamalari yapmakla
kalmamali ayni zamanda, isletme ve sektére uygun esnek pazarlama
politikalarda planlamahdir. Sirekli degisen pazarlama yontemleri
karsisinda yoneticiler, yonetimlerinde; rekabeti, {rlin-pazar
analizlerini slirdirulebilir ve raporlanabilir hale getirmelidir (Pirnar,
2015).

Yiyecek icecek isletmelerinde giincel verileri toparlayarak analiz
etmek ve planlamalar yapmak; degisime ugrayan, sert rekabet
pazarlama ortaminda isletmelere verimlilik artisi ve stratejik
politikalar olusturmak icin katki saglamaktadir. Yiyecek igecek
isletmelerinde pazarlama planlamasi hazirlamadan 6nce isletmenin
amaclarinin belirlenmesi gerekmektedir. isletmenin amaglarinin
belirlenmesinden sonra yapilacak planlama siireci, pazarlama planla-
masinin ve stratejilerinin daha sistematik hale gelmesini saglaya-
caktir.

6.3. Yiyecek icecek isletmelerinde Planlama Amaglarinin
Belirlenmesi
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isletmelerin kurulusundan faaliyetlerinin devamliligina kadar
gecen her silrecte mutlaka isletmenin st yonetimleri tarafindan
misyon ve vizyon belirlenmis olmalidir. isletmelerin yasam siiregleri
icerisinde ise donemlik olarak hazirlanan; biylime, karllk,
pazarlama, topluma katki v.b faaliyetleri kapsayan amaclarinda
belirlenmesi  gerekmektedir. isletme ydénetimleri tarafindan
belirlenen bu hedeflerin, isletmede calisan personel tarafindan da
benimsenmesi pazarlama stratejilerinin olusmasina katki saglayaca-
ktir. isletmeler tarafindan belirlenen her amag, gercekgi, ulasilabilir
ve motivasyon saglayici olmahdir (Shoham & Kropp, 1998).

isletmelerin amaclari, kurumlarin kendi belirledigi misyon ve
misyondan tiiretilen elde edilen ciktilari ifade etmektedir. isletmeler
icin amaclar, belirli stre icerisinde blyime ve gelismeyle ulasmak
istedigi dizeydir. isletmelerin olusum sirasinda tek bir hedef
dogrultusunda hicbir zaman hareket edilemez. isletmenin amacglari
arasinda;

A. Ekonomik Amaglar: isletmelerin ekonomik hedefleri; kar
oraninin en st seviyede olmasina, misteri potansiyelinin
artirilmasina, mevcut kaynaklarin en iyi sekilde kullanilmasina kadar
kar amacina ulasmak icin izlenecek amaclari ifade eder.

B. Sosyal Amaglar: Sosyal amag, is hedefleri igerisinde
ulasilmasi istenen amaglardir. Bu amaclar elde etmek isterken
topluma saglanacak katkiyi ifade eder. isletmelerin sosyal amacglari
arasinda Uretim- tedarik sdrecinde adil ticaret uygulamalarinin
benimsenmesi sosyal amaclar arasinda yer almahdir.

C. insani Amaglar: insan refahini amaclayan; calisanlarin
ekonomik, sosyal ve psikolojik memnuniyetlerini ifade etmektedir.

D. Ulusal Amaglar: isletmeler biinyesinde bulunduklari iilkenin
birer pargasi halindedir. Ulusal olarak belirlenen hedefler
dogrultusunda c¢alismalar isletmeler tarafindan benimsenmelidir.
Ulusal hedefler arasinda; istihdam yaratmak, sosyal adalet
uygulamalari, ulusal oncelikli Gretim, Ulke gelirine katki, ihracat
tesviki vb. amaclar bulunmaktadir.
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E.

Kiiresel Amaglar: Mal ve hizmetlerin ithalati igin politikalar

olusturulmasi, kiiresellesmeye ayak uydurarak pazarlarda rekabetle
ylizlesmek icin kiiresel hedeflerin koyulmasi gerekmektedir. Ticari
faaliyetlerin ulusal sinirlar digina ¢ikmasi, kalite ve nitelikli Griinlerin
ortaya c¢lkmasina ve sermaye yatirimlarinin gesitlenmesini ve
blylmesini katkida bulunacaktir (Triangleinnovationhub, 2022).

Yiyecek icecek isletmeleri tarafindan belirlenen pazarlama
amaclarini ise su sekilde siralayabiliriz (Wacker,1985, Mill,200; Gunn
ve Var,2002; Gustafson v.d,2006; Pirnar, 2015):

Amaglar igin belirlenen sire igerisinde restoranin satislarini
belirli oranda artirmak,

Uygun fiyatlandirma ve Urin gelistirme icin ARGE calismalari
yapmak,

Yiyecek icecek isletmesinin karlilik oranlari belirlen sire
iceresinde belirli diizey Gzerine ¢ikarmak,

Promosyon karmasinin verimliliginin belirli bira zaman
dilimde, belirli bir oranda yiikseltmek,

Ar-ge ve pazarlama arasindaki iliskiyi gliclendirmek,

Restoranlar igin asil pazarini saptamak ve pazara uygun
drlnler gelistirmek,

Belirlenmis bir siire zarfinda, ilgili yiyecek pazarinin Griin
bazinda bir kismini ele gegirmek veya mevcut trinlerin Pazar
payini belirli oranda artirmak,

Donemsel menl planlamalari ile ment Grdnlerini
cesitlendirerek talep disuslerinin 6niine gecmek,

isletmenin sermayesinin getirisinde belirli bir oranda artis
elde etmek,

isletmenin doluluk oranini belirli bir siireg icerisinde, belirli
oranda ylkseltmek,

Mdisteri basina disen restoran harcama miktarini
ylkseltmek.
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6.4. Yiyecek icecek isletmelerinde Planlama ve Planlama
Sureci

Pazarlama plani, isletmelerin amaglari dogrultusunda
olusturdugu siire kapsaminda pazarlama stratejilerini diizenlemek,
ylritmek icin olusturduklari yol haritasidir. Bu yol haritasi olustu-
rurken, isletmenin is hedeflerine uygun stratejilere gore hareket
edilmesi gerekmektedir. Pazarlama planlamasi yapmak ayni zamanda
isletme maliyeti kapsaminda 6nemli bir yere sahiptir.

Pazarlama planlamasinin iyi bir sekilde yapilmasi isletmeler igin
cok onemlidir. Misterilerin ilgi duydugu Grlinleri, onlarin arzu ve
ihtiyaglarini tam olarak karsilamak stratejik bir planlama ile mim-
kiindir. Cagdas pazarlama kavraminda, pazarlamanin firma ile dis
cevre arasinda bir kdprii gorevi gordiglini varsayarsak, isletmelerin
Uretim, finans gibi diger firma boliimlerine iliskin planlari pazarlama
planina gore birer alt planlamadir (Dincbayli, 1996).

Pazarlama planlamasi, isletmenin basarmak istedigi pazarlama
hedefleri ve bu hedefleri elde etmek icin uygulayacagi stratejileri
ortaya koyar (Bowie ve Buttle, 2011; Meydan, 2017). Yiyecek icecek
isletmelerinde planlanmanin benimsenmesi gerekmektedir. Yiyecek
icecek isletmelerinde dogru bir planlama ile elde edilen faydalar su
sekildedir (Ninemeier ve Kasavana,2004; Pirnar, 2015):

e Planla sirecinde, isletmeye uyabilen farkli yonetim
anlayislarinin  belirlenmesi, standartlarin olusturulmasi,
kontroliin kolay ve basari sonuglarinin 6lgtlebilir olmasini
saglamak,

e Planlanan amag ve hedeflerin gerceklesmesini saglamak,

e istenmeyen durum ve kosullardan kaginilmasina yardimci
olmak,

e Kriz gibi anlik gelisebilecek olumsuz durumlarda 6n goérilu
olmak,

e (Cabalarin mantiksal bir silireg¢ icerisinde gerceklesmesine
yardimci olmak,
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e isletmenin yirittigi tim fonksiyon ve faaliyetlerin dengeli
olarak gerceklesmesine yardimci olmak

e Yeni kurulan yiyecek igecek isletmelerinde, sirket
kaynaklarinin verimli dagitimina ve etkin oOrgltlenmeye
katkida bulunmak,

e Sistemli diisinmeye yardimci olmak,
e isletmenin cabalarinin esgiidiimlemesini saglamak,
e Etkin kontrol igin performans standartlari olusturmak.

Yiyecek ve icecek isletmelerinde iyi bir sekilde olusturulmus
sistem vyaklasimi, planlamalarin daha etkin olmasina katki
saglamaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde olusturulacak modern
pazarlama yaklasimlari ve yeni trendlerin takip edilmesi, pazarlamada
muisteri memnuniyetinin  pozitif yonde olusmasina yardimci
olmaktadir.

Yiyecek icecek isletmelerinin planlama siirecinde belirli
asamalar bulunmaktadir. Bu asamalarin uygulanmasi planlamayi
etkin bir sekilde yiritmeyi saglayacaktir (Ninemeier & Kasavana,
2004).

Yiyecek icecek isletmeleri Planlama Siireci
Amac-Hedef-Alt Hedeflerin Belirlenmesi
(Olgiilebilir, Gergekgi, Objektif olmali)
Belirlenen Amacg igin;
Yéntem, Orgilitlenme, iletisim Bigimi, Alternatif Yollarin Belirlenmesi

Alternatifler arasinda;

Fayda/Maliyet Analizi ve Kiyaslama Yapmak

Analiz Sonuglari Sonrasi;
Uygulanacak Yontem Secimi ve Yazili Hale Getirmek

UYGULAMA
Planlama Uygulama Sonrasi;
Olgme, Degerlendirme, Sorun Odakli Diizeltici Uygulamalar
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Planlama slrecinin tamamlanmasi igin isletmenin amaglari
dogrultusunda; pazar analizi, pazarlama analizi, finansal ¢cevre, Urin-
talep analizi gibi birtakim arastirmalar yapilmasi da gerekmektedir
(Snyder, Cox ve Jesse,1982; Pirnar, 2015).

6.5. Yiyecek icecek isletmelerinde Stratejik Planlama Siireci

isletmeler icin strateji planlama, isletmenin amag¢ ve
hedeflerine ulasabilmesi icin gerek duyulan tim planlamalarin ve
politikalarin belirlendigi slirectir. Bu sirecte elde edilen planlamalar
isletmelerin yéniini belirlemektedir. isletmeler uygulamaya koydugu
stratejiler ile, rakip davranislarini ve pazardaki degisimleri daha
yakidan takip edebilir. Planlama, stratejinin bltlinlenmesini saglayan
en onemli etmendir. Stratejik plan, isletmeleri rekabetci ortamlarda
daha rahat ve saglkli karar alinmasini saglamaktadir (Jain, 1993;
Uygur Meydan, 2017).

Pazarlama stratejisinin faaliyet kapsami icerisinde; hedef pazar
secimi, pazarda yer alan musteri kitlesini ihtiyaclarini cok yonli olarak
karsilamak icin pazarlama karmasi boyutlarinin belirlenmesi ve bu
boyutlarin strekliligini saglama yer almaktadir (Pride & Ferrell, 1987).

isletmelerin  degisen diizene karsi esneklik olusturup
amaglarina ulasabilmeleri ve faaliyetlerinde basari elde edebilmeleri
icin stratejk planlama yapmalari gerekmektedir. Stratejik planlmanin
yapilmamasi, amaglarda sapmalar meydana getirmekte ve elde
bulunan kaynaklarn etkin bir bicimde kullanilmasinin éniine gegmek-
tedir.Statejik planlama 4 ana soruya verilen cevaplar ile yapilmaktadir
(Mullins, 2001; Pirnar, 2015).

Statejik Planlama
4 Temel Soruyu Cevaplandirmaktir.

NEREDEYiZ ? | NEREYE GITMEK GITMEK BASARIMIZI NASIL
iSTIYORUZ ? ISTENILEN TAKIiP EDER VE
YERE NASIL DEGERLENDIRIRIZ ?
VARIRIZ ?

Rekabetci pazar ortaminda isletmelerin basari elde etmesi igin,
isletmeler misteri odakh caligmalar ortaya koymaldir. Musterileri
rekabetci ortamdan kazanarak ve daha fazla hizmet temelli anlayisla
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onlarin dikkatlerini kendi isletmelerine cekerek musteri potansiyelini
artirabilirler. Fakat, musterilere hizmet etmeden 6nce, isletmlerin
musterilerin isteklerini anlamasi gerekir. Bu sebeple, isletmeler kendi
is kolundaki toplam piyasa hakkinda bilgi sahibi olmali ve pazari
bdélmeli, bélme sonucu kendine gbre en iyi pazar payini segmeli ve
secilen pazar payindan en karli hizmet alacak sekild planlama yapma-
hdir. Bu sireg¢ piyasayinin paylara ayrilma, pazarin hedeflemesi,
farkhhk ortaya koymayi ve planlamaya gére konumlandirmayi igerir
(Kotler, Armstrong ve Opresnik, 2018, s. 74).

isletmeler icin cevresel faktorlerin hizli bir bicimde degisim
gecirmesi, isletmlerin amag, yapi ve davranis bigimlerini uzun sireg
icerisinde olumsuz yonde etkilemektedir. iseletmelerin faalitelerini
uzun vadede sirdiirmeleri, amaclarina ulasabilmeleri; yenilikci, acik
ve disa dontik stratejiler olusturmaya baghdir (Kirim, 1998).

Statejik yonetim 3 temel safhadan olusmaktadir (David, 2013;
S6kmen, 2016). Bunlar;

° Stratejinin formile edilmesi; isletmeye uygun misyon ve
vizyonun belirlenmesi,

° Stratejinin uyguslanmasi; yillik amag¢ ve politikalarin
planlanmasi, ¢alisan motivasyonun saglanmasi,

° Staratejinin  degerlendirilmesi; mevcut stratejileri
etkileyen i¢ ve dis cevre faktorlerinin tekrar edilesi seklindedir.

Pazarlamanin, stratejik planlamada oynadigi rolli, pazarlama
kavraminin isletmenin sec¢imle ilgili modellemesinin yapilmasi
gerekmektedir. Stratejik planlama, faaliyet planlamasinin aksine daha
esnek bir yapiya sahip olmanin yaninda, uzun vadeli, gelecege donk,
belirsizligi daha fazla ve daha az ayrintiya sahiptir. Stratejik yonetim,
bir orgltlin cevresi ile olan iliskilerini yonetmek, belirlemis oldugu
misyonu gerceklestirmek i¢in kullanilan bir yoénetim sirecidir.
Stratejik pazarlama yoOnetiminin iki ana bileseni; planlama ve
ylritmedir. Planlama, glnimuizde ve gelecekte isletmenin neler
yapacaginin kararlastirilmasidir.  Yiritme ise planlama sonrasi
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eylemin baslatiimasi bitirilmesine kadar olan aksiyonlardir (Dingbayli,
1996).

6.6.Yiyecek icecek isletmelerinde Pazarlama Plani Olusturma

Blyuklik yapisina bakilmadan bitiin  yiyecek igecek
isletmelerinin yonetiminde stratejik planlamani olugturmanin 6nemi
artmaktadir. isletmeler tarafindan yapilacak pazarlama plani yiyecek
icecek isletmelerinin ulasmak istedigi bliiyime miktarina ve karlhlk
oranina pozitif yonde etki edecektir. Yiyecek igcecek isletmelerinde
olusturulan planlama strecleri birbirini dogrudan etkileyen
asamalardan olusmaktadir. Planlamanin basarili sonuglanmasi igin
her adimin dikkatli bir sekilde uygulanmasi gerekmektedir.

Pazarlama plani olustururken dikkat edilmesi gereken bazi
hususlar bulunmaktadir. Bu hususlar icin asagida 6rnek hazirlanmis
bir pazarlama plani yer almaktadir (Erdemir, 2022).

YiYECEK iCECEK iSLETMLERi PAZARLAMA PLANI

Firma:
Uriin:
A. CEVRE ANALIZi

1. DIS CEVRE
Rekabet Giicleri
a. Rakipler kimler? Rakiplerin karakteristik 6zellikleri nelerdir?

(Markanin rekabeti, Uriinlerin rekabeti, Jenerik rekabeti, Biitce rekabeti)
b. Rakiplerin gliclii-zayif yonleri nelerdir?
c. Rakiplerin pazarlama karmasi alaninda, hangisinde 6n planda yer almaktadir?
d. Cevre kosullari
e. Rekabet glicleri degerlendirilmesi sonucu ileriye donik degisim tahmini yapmak.
Ekonomik Biiyiime ve Kararllik
a. Isletmenin faaliyet yiiriittigu tilkede, bélgede genel ekonomik sartlar nasildir?
b. Misterilerin ekonomik sartlara bakisi nasildir?
c. Tuketicilerin mevcut satin alma gticl nasildir?
d. Tuketicilerin harcama motifi nasildir?
Politik Egilimler
a. Politik yapinin i¢ ve dis piyasada pazarlamayi nasil etkiliyor?
b. Politikacilarin gabalari var mi?
Yasal ve Diizenleyici Faktérler
a. Uluslararasi, bolgesel yasal yikimlilikler nelerdir?
b. Mevcut yasal diizenlemelerin pazarlama faaliyetlerin etkisi nelerdir?
c. Uluslararasi sirket anlagsmalarinin isletmeye sundugu firsatlar var mi?
Teknolojik Degismeler
a. Teknolojik degisikliklerin tiiketici algisi Uzerinde etkileri nelerdir?
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b. Teknolojik degisimler pazarlama karmasi Gizerinde nasil bir etkiye sahiptir.

c. Teknolojik degisimler, faaliyetleri nasil etkiliyor?

Kiiltiirel Egilimler

a. Toplumdaki demografik ve kiltlirel degerlerdeki degisimlerin etkisi nasil?

b. Calisanlarin ve tiiketicilerin arasindaki kiilttirel farkhhklarin etkileri nelerdir?
c. Toplumun markaya, sunulan hizmet ve lrinlere bakis nasildir?

d. Faaliyetlerin toplum tarafindan nasil karsilaniyor?

2. MUSTERI CEVRESi

Mevcut Potansiyel Miisteriler Kimlerdir?

a. Demografik kisilik 6zellikleri nelerdir.

b. Cografik kisilik 6zellikleri nelerdir?

c. Psikolojik kisilik 6zellikleri nelerdir?

d. Satinalma kararini etkileyen unsurlar nelerdir?

Miisterilerin Uriinlerde Aradiklari Hangi Ozelliklerden Dolayi Uriinleri Tercih Ediyorlar?
a. Uriinlerin hangi oranda ve kombinle nasil gidiyor?

b. Uriinlerdeki miisteri sadakati nasil ayirt edilebilir?

c. Uriinler miisteriler tarafindan nasil tamamlaniyor?

Miisteriler Uriinleri Hangi Zaman Araliginda Tercih Etmektedir?

a. Uriinlerin satis hizi ve zamanlamasi nasildir?

b. Promosyon tutundurma ¢alismalarindaki siklik ne kadar?

c. Uriinlerin fiziksel ve sosyal cevredeki sosyal algisi nasildir?

Miisteriler Uriinleri Neden-Nasil Tercih Etmektedir?

a. Uriinlerin, rakip driinlere kiyasla sagladigi temel faydalar nelerdir?

b. Uriinlerin, rakip triinlere kiyasla sagladig temel miisteri ihtiyaglari nelerdir?
c. Musteri ihtiyaglarina iliskin gelecekte ne gibi degisikler olabilir?

d. Misterilerin 6deme noktasinda hangi 6deme araglarini kullaniyorlar?

e. Musterilerin Grin sadakatini ne zaman kazanmistir?

3. iC CEVRE

Pazarlama Hedefleri, Amacsari ve Performansina iliskin Gozden Gegirme

a. isletme su anki pazarlama hedeflerine ulasabildi mi?

b. Pazarlama hedef ve amacglar, firmanin misyonu ile 6rtiisiyormus?

c. Pazarlama ve misteri ¢cevresindeki degismeler isletmenin hedef ve amaglari ile
ortlisiiyor mu?

d. Mevcut pazarlama stratejisi, satis hacmi, pazar payi, karlilik ve misterilerin Griin
tercihi bakimindan yararl midir?

e. Rakiplerle kiyaslama yapildiginda, performansiniz nasil?

f. Performans diisik ise bunun sebebi nedir?

Bugiinkii ve gelecekte beklenen orgiitsel kaynaklarina iliskin gozden gecirme

(Tedarikgiler, sermaye, isgiicii, miisteriler)
b. Mevcut kaynaklarin gegekteki durumu nasil olacaktir?
B. SWOT ANALIZi
1. GUGLER (STRENGTHS)
a. Gugli yonler misteri ihtiyaclarimi karsilamada nasil yardimci oluyor?
b. Rakiplere gore gliclli yanlarimiz nelerdir?
2. ZAYIF YONLER (WEAKNESSES
a. Misteri ihtiyaci karsilamadaki zayif yonlerimiz nelerdir?
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. Rakiplere kiyasa zayif yonlerimiz nelerdir?

. FIRSATLAR

. Firsatlar misteri ihtiyaglarini karisiilmada yeterli midir?

. Firsatlarin uzun ve kisa vadede isletmeniz igin kullanmak igin nasil bir yol gizersiniz?
. ESLESTIRME, DONUSTURME, KAGCINNMA

. Musteri ihtiyaclarina yonelik hizmet edebilme yetenegine nasil ulasirsiniz?

. Zayif yonleri, nasil gli¢li hale getirebiliriz?

. Tehditler nasil firsat haline gevrilebilir?

. Basarnisizliklar sonucu zayif yonlerden ve tehditlerden nasil kaginabilirsiniz?

C. PAZARLAMA HEDEF ve AMAGLARI
D. PAZARLAMA STRATEJILERi

.HEDEF PAZAR

. Demografik 6zellikler

. Cografi 6zellikler

. Psikolojik 6zellikler

. Temel ihtiyaglar ve fayda arastirmasi
. Satin alma/aligveris 6zellikleri

. Tuketim/kullanim dzellikleri

. Secim icin yargilama

. PAZARLAMA KARMASI

Uriin

. Fiyatlandirma
. Dagitim
. Promosyon

E. PAZARLAMA UYGULAMALARI
YAPISAL KONULAR

. FAALIYETLER, SORUMLULUKLAR, BUTGE ve ZAMAN TABLOLARI
. Uriin Faaliyetleri

. Fiyatlandirma Faaliyetleri

. Dagitim Faaliyetleri

. Promosyon Faaliyetleri

F. DEGERLENDIRME ve KONTROL

1. PAZARLAMA FAALIYETLERININ KONTROLU
a.
b. Proses Kontrol Mekanizmasi

Girdi Kontrol Mekanizmasi

Gikti Kontrol Mekanizmasi (Performans)

Cikti Kontrol Mekanizmasi (Pazarlama Denetim)
Galisanlarin kendini kontroli

Calisanlarin Sosyal Agidan Kontroli

Yiyecek icecek isletmelerinde pazar planlamasi yapmadan dnce

is planlamasinin ana unsurlarinin tamamlanmasi gerekmektedir. is
planlamasinin ana unsurlari;

1. Yonetici Ozeti: Yiyecek icecek isletmesinin misyon ve

vizyonunun belirlendigi, isletmenin temasinin olusturuldugu, yatirim
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getirisi hesaplarinin ve maliyet analizlerinin yapildigi is planlama
unsurudur.

2. Yiyecek icecek isletmesinin Tanimi: isletmenin ne is
yaptiginin ve nasil hizmetler sundugunun belirtildigi ayrica isletmeye
ait iletisim kanallarinin belirlendigi is planlama unsurudur. Bu unsur
altinda yiyecek icecek isletmesinin tiri (fast-food, fine dining vb.)
belirlenir.

3. Pazar Analizi: isletmenin pazarlama stratejilerinin ne
oldugunu ve rakiplerin kimler oldugunu agiklayan unsurdur. Bu
bolimin is planlamasini belirleyebilmek igin; piyasanin, rakiplerin ve
miusterilerin detayh analiz edilmesi gerekmektedir.

4. Yiyecek icecek isletmesinin Meniisii, Personeli ve Yeri:
Mend, yiyecek icecek isletmelerinin en dnemli parcalarindan biridir.
isletmeler olusturduklari meniiye gore yatinmlarini ve pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirir. Meniniin niteligine gore isletmeler hitap
edecegi kesimi belirleyerek lokasyon karari vermektedir. Meniiniin
blnyesinde bulunan, musteriye sunulacak yiyecekler ve iceceklere
gore alaninda uzman personel secimi yapmak bu is planlamasi
icerisinde yer almaktadir.

5. Yiyecek icecek isletmesinin Pazarlama Plani ve isletme
Plani: isletmenin nasil ydnetilecegi ve stratejik olarak isletmeye ait
pazarlama operasyon siirecinin olusturuldugu is planidir. Bu kisimda
yatirimcilarin izleyecegi yol ve uygulayacagi planlama ¢ok 6nemlidir
(Waiterio, 2022).

Pazarlama planlamasi olusturulduktan sonra, isletmelerin
stratejilerini dizenlemek, yiritmek ve izlemek ¢ok 6nemlidir. Genel
olarak pazarlama plani dahilinde yer alan diger isletmeler farkh
planlamalar uygulayabilirler. Pazarlama plani isletmeler icin maliyet
konusunda ¢ok o6nemli yer tutmaktadir. Bu ylzden planlamalar
olusturulurken, stratejiler is hedeflerine uygun olarak yirtttlmelidir.

6.7. Sonug ve Degerlendirme

Pazarlama planlamasi diger is kollarinda 6nemli oldugu kadar,
yiyecek icecek isletmeleri icinde 6nemli bir yere sahiptir. Yiyecek

134



Burak BASAR

icecek isletmelerinin kisa slrede kendini amorti etmesi, dogru
pazarlama yontemleriyle yiksek gelir birakmasi bu is alaninin ¢ekici
bir hal almasini saglamistir. Bu olumlu durumlarin yaninda, yiyecek
icecek isletmeleri yatirrmlar konusunda ciddi risklerde tasimaktadir.
Yiyecek icecek sektori en riskli yatirnmlari arasinda ilk bes icerisinde
yer almaktadir. Buna yol acan bircok etken ile stratejik pazarlama
yonetiminin iyi planlanmamasi veya yanlis uygulanmasidir (Zeynalov,
2021).

Yiyecek igecek isletmelerinde pazarlama planlamasi olusturur-
ken, sektorin ve pazarin ihtiyaclari dogrultusunda hareket edilerek
farkh ve kendine 6zgl pazarlama planlarindan yararlanilabilir. Zaman-
lanmis planlama hedefleri olusturmak (ceyrek bazli veya yillik bazl),
zamana gore olusturulacak strateji planlamalari, yiyecek icecek
isletmelerinin karar verme sireclerinde yardimci olacaktir. Pazarlama
plani olusturulurken; durum analizi, hedeflerin belirlenmesi, Pazar-
lama stratejisinin belirlenmesi, olusturulan strateji dogrultusunda
taktiklerin belirlenmesi ve pazarlama bitcesi denetimi yapilmasi
onemlidir (Solino, 2022).

Yiyecek icecek isletmelerinde pazarlama planlamasi yapilirken;
isletmeye ic degerlendirme ve dis degerlendirme yapilmaldir. i¢
degerlendirmenin amaci, yiyecek icecek isletmemizin zayif ve gicli
yanlarini ortaya ¢ikarmaktir. ic degerlendirmenin yapilmasi aslinda
isletmemize yapacagimiz 6zelestiridir. i¢c degerlendirme yapilirken
tarafsiz olmak, isletmemiz icin dogru kararlar almamizi saglayacaktir.
ic degerlendirme siirecinde; fiyat politikalari, satis artirma cabalari,
isletmemizde sundugumuz lriinlerden musteri gorusleri ne yondedir
gibi sorulara cevaplar bulmaliyiz.

Dis degerlendirmede ise; rakiplerin pazarlama stratejileri
gozden gegirilmeli, pazarlama siirecinde uygulanan giincel ¢calismalar
yakindan takip edilmelidir. Dis etkenlere yonelik inceleme yapti-
gimizda, ¢ok yonli bir arastirma plani yapiimalidir. Dis degerlendirme
sirasinda; ekonomik, politik-sosyal, teknoloji, rekabet ve sosyal alan-
da genel bir inceleme yapmak yiyecek icecek isletmelerinin rahat
stratejiler olusturmasini kolaylastiracaktir.
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7.1. Giris

Bireyler icin sadece yeme-icme gereksinimlerinin karsiladiklari
degil; ayni zamanda birbirleriyle sosyallestikleri, eglendikleri, seving
ve hiizlinlerini, 6zel glinlerini dizenledikleri isletmeler yiyecek-icecek
isletmeleridir. Her toplumda yeri ayri olan isletmelerin o toplumlarin
kiltarinG yansittiklari bilinmektedir. Bu nedenle toplumlar da
yiyecek-icecek isletmelerinin verdikleri hizmetleri satin almaktadirlar.
isletmelerde satin alma hacminin artmasi icin pazarlama ve satis
tekniklerinden yararlanirlar. Clinki isletmelerin strdurilebilirligi ve
karlihklar etkilemektedir. Hizmetleri fiziksel ortamlarda sunan
isletmelerin surdurilebilir rekabet Ustlinligl elde edebilmesi
gerekmektedir (Demirci ve Secilmis, 2020). Bu Ustinligin saglanmasi
isletmelerin blylUmesi ve hatta kurumsallasmasi icin 6nem arz
etmektedir. Satis tekniklerinin zenginligi ve stratejilerin yogunlugu
isletmeleri 6n plana ¢ikarmaktadir. isletmenin  Grinlerini
pazarlayabilmesinin yolu mekan, gorsellik ve lezzet disinda iyi
tutundurma faaliyetlerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Tutundurmanin
saglanmasinin  6nemli noktasindan biri de Grldnli satan insan
kaynaginin varligidir. Yiyecek-icecek isletmelerinin satis glciniin
amacina varabilmesi icin, ise uygun olan insan kaynaginin secilmesi,
egitilmesi, Ucretlendirilmesi, performansinin  Olglilmesi  ve
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denetiminden olusan bir siire¢ var olmaktadir (Barutgu ve Sezgin,
2012).

isletmeler icin satis sirecinin en o6nemli ciktisi yiiksek
performanstir. Her isletme gibi yiyecek-icecek isletmeleri de ylksek
satislar yapmak istemektedirler. Bu cercevede isletmelerde en ¢ok
satlis yapan veya odulli Grlind satanlara prim vermektedirler. Bu
nedenle isletmeler iyi bir as¢i ve iyi bir garson sahibi olmanin yaninda
iyi satis yapabilen servis elemanlarina da ihtiya¢ duymaktadirlar. Satis
yapamayan calisani isletmeler istihdam etmekten kagcinmaktadirlar.
Yoneticilerde satisi arttirmak icin Griin gelistiren ve bu noktada onu
pazarlayan, satisindan yiksek ciro elde eden bireyleri aramaktadirlar.
isletmeler icin satisin &neminin neler oldugu, satis sirecindeki
asamalar ve satis yontemleri hakkindaki bilgiler detayl olarak ele
alinmistir.

7.1.1. ilgili Alanyazin
7.1.1.1. Yiyecek-icecek isletmelerinde Satis Yonetimi

Tim is kollarinda oldugu gibi yiyecek-icecek isletmeleri de kar
amaci gitme ve uzun sire sirdirilebilirlik Gzerine kurulmustur. Bu
cercevede Urliinl pazarlayabilme ve satisi yonetme olgusu 6nem
kazanacaktir. Pazarlama ve satis faaliyetleri sonucunda yiyecek-
icecek isletmeleri yalnizca gelir elde etmezler, ayni vakitte gerek
misterileriyle gerekse diger unsurlariyla iliskiler gelistirilerek bu
pazarlarda uzun doénemli konumlarini da ortaya koyarlar (Yilmaz,
2019: 7). Dunyaca unlu franchising isletmeler bile uzun siire kalmayi
ve blylmeyi hedeflerler. Bu ¢ergevede oncelikle her yiyecek-icecek
isletmesi kendi marka kimligini olusturmaylr ve oncli olmayi
istemektedir. Girdikleri pazarda pazarin aslan payini almay! ve her
destinasyonda ©on plana c¢ikmayl vyeglerler. Bu nedenle
konumlandirma yaparken dogru tutundurma cabalari ile hareket
etmeyi amaclamaktadirlar. Ana Urin Uzerine veya etnik bir yiyecek-
icecek lizerine bir isletmeyse bunu en iyi sekilde vurgulamaktadir.
Boylece dogru bir marka kimligi olusturmak mimkindir (Hong ve
Diep, 2016).
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Yiyecek-icecek isletmeleri pazarlama/satis faaliyetleri netice-
sinde sadece gelir hedefi icerisinde olmazlar, ayni zamanda miste-
rileriyle ve dis cevre unsurlariyla iliskiler gelistirilerek pazarlarda uzun
donemli mevkilerini de belirlerler. Yiyecek-icecek isletmeleri hizmet
sunarken sadece miusterilere yiyecek-icecek hizmetleri degil ayni
zamanda surdurilebilir kalicihgl da saglamak icin ¢aba sarf ederler
(Avsar ve Tandogan, 2022). Yiyecek-icecek isletmelerimde satis
faaliyetleri misteri ile kurulan temas neticesinde mibadelenin yahut
satis isleminin gergeklestirilmesi ve gerek hali hazirda isletme
drlnlerini tercih eden miusteriler gerekse potansiyel musterilerle
iliskilerin gelistirilmesi amaglanir. Belirlenen faaliyetlerin isletmenin
taktik ve stratejik hedefleri cercevesinde gelisirler. Ornegin, yerel
yemeklerin sunuldugu bir yiyecek-icecek isletmesi ise menilerdeki
fiyatlandirmalar olabilir. Yahut gelisen bir diinya mutfagi isletme-
lerinin Grunlerin tanitimi icin tutundurma faaliyetlerini arttirmalari.
Yakin ve uzak cevre sartlarinda ortaya cikan ve goriilen degisimler
cercevesinde esglidim icinde planlanmasi ve yiritilmesi cabalari da
satis yonetiminin eksenini olusturmaktadir (Yilmaz, 2019; Gil, 2022).

Yiyecek-icecek isletmelerinde pazarlama faaliyetlerinde var
oldugu gibi satis yonetimi konusunda da miisteri odakl olabilmek ve
miusteri dostu vyaklasimlari 6ne c¢ikarmaya yonelik davranislar,
tutumlar ve uygulamalar gelistirmek ortaya cikarabilmek gerekir
(Fernandes vd., 2021). Yiyecek-icecek isletmelerinde 10 kez yemek
yiyen bir misteriye 11. Yemegin bedava olmasi, 5 adet yemek al 4 6de
gibi yaklasimlar musterinin isletmeye olan sadakatini de arttirmak-
tadir. Clnki misteriler maliyetleri dislik olan fakat lezzeti, ilgisi ve
davranislari iyi olan yiyecek-igecek isletmelerini tercih etmektedirler.
Bu cercevede Satis yonetimi yiyecek-icecek isletmelerinde 5 ana
unsur ¢ercevesinde olusmaktadir (Yilmaz, 2019).

e Misafir iliskilerinin Yonetilmesi,
e Satislarin Dogru Planlanmasi,
e Satis Giiciiniin Orgiitlenmesi,

e Satis Glcunin Yerlesimi,
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e Satisin Gli¢ Yonetimidir.

Yiyecek-icecek isletmelerinde bu bes unsur bir araya getirilerek
satis programinin tasarlanmasi gerekmektedir. Aksi takdirde
isletmeler ¢ercevesinde Onlenmesi glic sorunlarla kargi karsiya
kalinabilmektedir. Glnku bu unsurlar  satigin onemli
dinamiklerindendir. Bu bes unsur bir arada olmadan basarili bir
stratejiden bahsetmek mimkin olmamaktadir. Farkh bir kaynakta ise
modern bir satisin yonetiminden bazi ¢ergeveler ele alinarak
bahsedilmistir (bkz sekil 7.1).

Sekil 7.1. Satis yonetimi unsurlari

Deger yaraimak ve

Aldigteri iliskiler tatemin edici

wimetimi kgin firiimhizmetler
sprateiler olustarmalk Uriin/hicmes

zeliptirmek h l /’,:" pazariamak
kY uu-ri\(
Aldbgteri verd
Problem gheme ve | tubaninr
sisicmb saima /k\ alugturmak ve hilgh
yelencki - -- yikmecinsin
T snlnmink

kel misterkyl

kacanma ve Malivetli
mibsierivi gheden
gikarms

Kaynak: Moncrief, W.C. ve Marshall, G.W., 2005; Gokyar, 2021

Her isletmede oldugu gibi yiyecek-icecek isletmelerinde de
misteri odakli satis ve sunum &n plana cikmaktadir. ilk olarak
yiyecek-icecek isletmelerinde Urinler/hizmetleri olusturup degerin
olusmasini saglayabilmektir. Clinki yiyecek-icecek isletmelerinde su-
nulan yiyecek-icecegin musteri sadakatini olusturmasi lazimdir. Sunu-
lan tabaklardaki porsiyonlamalar istah agici, lezzetli ve gérsel agidan
tatmin edici olmalidir. ikinci olarak Griinii/hizmeti pazarlayabilmek,
restoranlar yapi geregi hizmet sunan isletmelerdir. Porsiyonlama
yapilan tabaklar disinda, mekan, konsept ve sunum yapilan restoran
tlrindn de pazarlanmasi isletmeyi on plana gikaracaktir. Misterilerin
bilgilerinin var oldugu veri tabanlarinin olusumu isletmeyi 6nci
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konuma getirmektedir. Clnkl isletmelerde yemeksepeti.com gibi
bircok iletisim kurulacak sayfa var olmaktadir. Boylece isletme ile
musteri arasindaki iliski gelisim gostermis olacaktir. Yiyecek-icecek
isletmelerinde toplu yemek siparisleri veren, toplu organizasyon
sunan ve para getiren misteriler hep kazanilma ve isteklerinin karsi-
lanmasi s6z konusudur. Cinki satis gelirini ylkseltme istegi her
isletmenin istedigi bir durumdur. Maliyet olusturan musteriler ise
isletmelerin talep etmedigi bir durumdur. Ornegin, uzak bir konumda
olan musteriye paket servisi restoranlar yapmak istemezler. Clinki bu
durum isletmeye yakit maliyeti olarak geri donecektir.

Yiyecek-icecek isletmeleri hizmet sattigindan otirli bircok
problemle karsi karsiya kalinmaktadir. Bu ¢cercevede bircok sorunun
Ustesinden gelen personelleri isletmeler tercih ederler ve onlarla
calisma istegindedirler. Bu baglamda isletmeler personellerine
egitimler verirken karsilasilabilecek sorunlari ele almaktadirlar.
Bunun disinda yiyecek-icecek isletmelerinde franchasing sistemleri
olusturmak istenilmektedir. Her isletme biylimek ve uluslararasi bir
firma olma hedefini ortaya koyarlar. Sadece hedefle kalmaz bu
sistemi satmak ve blylmekte isletmelerin hedeflerinde vyer
almaktadir. Yiyecek-icecek isletmeleri misterilerde kalici hale gelmek
icin stratejik planlar kurgularlar. Bu planlari uygulamak ve dogru
adimlar atmak isletmeyi basarili bir konuma getirecektir.

7.1.1.2. Yiyecek-icecek isletmelerinde Satisin Onemi

Satis ¢abalarinin amaci genel itibariyle isletmelerin kendileri
ve/veya pazarlama karmalarn ile ilgili mevcut musterilerine ve
potansiyel musterilerine Urin/hizmetleri hakkinda detayli bilgi
sunmak, trun/hizmetlerini hatirlatmak, tanitmak ve satin almalari
noktasinda onlari ikna etmektir. Bunun yani sira her bir gabanin kendi
ait amagclari bulunmaktadir (Glrblz ve Erdogan, 2007). Satis
isletmenin karlihk durumunun ve sirdurilebilirlik agisindan énem
tasimaktadir. Bu cercevede yiyecek-icecek isletmeleri bir tabak
yemek veya bir bardak icecekten Ote satisin bir strateji oldugunu
gorirler. Cunkl satis para kazanmanin o6tesinde uzun vadeli
disincenin Granadar (Riyanto ve Kartini, 2021).
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Satisin  6nemi konusunda pazarin buydkligi de 6nem
kazanmaktadir. Pazarin blylkligl potansiyel pazari da beraberinde
meydana getirmektedir. Pazardaki potansiyel, hedef pazarda
beklenen olasi mamuliin satisini olusturmaktadir. Pazarin basarisiigin
pazar etkenlerine dair yeterli bilgiyi elde etmek gerekir (Ondogan,
2010). Bu nedenle isletmenin potansiyel musterileri ile olan iligkileri
dnem kazanmaktadir. isletmeler her daim tutundurma cabalarini 6n
plana koyarak miusterilerle iletisim halinde olmalari gerekmektedir.
Uriin satislarinda hedef pazarin beklentisiyle Griinlerin seklini
gelistirmek gerekmektedir. BoOylece basarinin geregi satisin
blyuklugi ve 6nemi artmaktadir. Bilginin glicinlin Urdnle birlesmesi
neticesinde satis hacmi de artmaktadir (Kamal ve Wilcox, 2014).

Satisin 6nemi gercek yasamin disinda sanal é&leme de
tasinmistir. Yiyecek-icecek isletmelerine de internet U(izerinden
yapilan rezervasyon dogrudan pazarlama ve satis firsatinin éntini
acmistir. Restoran isletmeleri potansiyel musterilere dair en giincel
bilgilere sahip olunmasina, isletmenin basarili pazarlama stratejileri
yapabilmesine ve hedef kitleler (izerinde odaklanmasina biylik katki
sunacak olan internet lizerinden tanitim ve rezervasyon imkanlarinin
oneminin farkindadirlar (Dalgin ve Karadag, 2013: 138).

7.1.1.3. Yiyecek-icecek isletmelerinde Satisin Asamalari

Yiyecek-icecek isletmelerinde satisin yapilmasi isletme igindeki
motivasyonu ve orgut iklimini olumlu olarak etkilemektedir. Cunkii
yiyecek-igecek isletmelerinde surekli gelirin olmasi ile eksilen Grlinler
yerine konulur ve satislarla sirkiilasyon saglanir. Ginimizde artan
bilingli musteri talebi ele alindiginda sirdurdlebilir satis politikasinin
onemli oldugu bilinmektedir. Bu c¢ercevede satisin dogru
ilerleyebilmesi icin belirli asamalardan ge¢mesi gerekmektedir
(Green ve Weaver, 2007). Satis slrecleri alti temel asamadan
olusmaktadir. Bunlar sirali faaliyet olarak ele alinmaktadir (Yilmaz,
2019);

e Potansiyel olan miisterilerin tespitini yapmak ve satis 6ncesi
hazirlik; potansiyel satis yapilabilecek musteriler hakkinda derin
bilgilere sahip olunmalidir. Hangi Griini severler? Yemegin yaninda
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hangi icecekleri tliketirler? Gibi sorulara cevap alabilmek icin misteri
ve hedef pazara yonelik bilgiler toplanmalidir. Bu durum isletmeler
icin énemlidir. isletmelerde misterilere dogru satis yapabilmek igin
satis dncesi makul bir hazirlik asamasi gegirmesi gerekmektedir (Yun
vd., 2006). S6zgelimi, restoranda ali nazik yemek isteyen bir musteri
geldigi isletmede catal, bicak ve servis araclarinin verilmemesi isletme
icin kotd bir imaj nedenidir.

e Miisteri iliskisi siirecinin baslatiimasi; ikinci asama olan
miusteri iliskilerinde, musterilerle temas kurularak siirecin devam
ettirilmesidir. Clinkd insan unsuru ana Ogedir. Amac olarak,
potansiyel musteri olabilecek her birinin ikna olarak yiyecek-icecek
isletmelerindeki Urin ve hizmetleri satin almalarini saglayabilmektir.
Servis elemanlari, vyiyecek-icecek isletmelerine yeni gelen
miusterilerle ilk temasi kurarlar. Genellikle personel egitimlerinde bu
ilk temasin nasil olmasi gerektigi, musterilerin nasil selamlanmasi ve
ilk soylenecek soOzciiklerin ve sorulacak sorularin neler olmasi
gerektigine yonelik cesitli Oneriler ve teknikler 6gretilerek yol
gosterilmelidir (Yilmaz, 2019).

e Miisterilerin arastirilmasi,  analizinin  yapilmasi  ve
degerlendirilmesi; Musterilerin analizi ve yapilarinin bilinmesi 6nem
tasimaktadir. Misterilerin sosyo-ekonomik durumlari, gelir durumlari
ve lezzet olarak hangi damak zevkine hitap ettiklerinin bilinmesi
isletmeler icin degerli bilgilerdir. Clinkl yiyecek-icecek isletmeleri
satis yaptiklari Urlinlerde bozulma, kokma vb. durumlarla
karsilasabileceklerinden o6tiri satis yapip sirkilasyonu saglamalari
gerekmektedir (Albayrak, 2014). Yapilan degerlendirmelerle
miusterilerin  durumlarini  bir  veri sistemine  aktariimasi
gerekmektedir. Clinki yiyecek-icecek isletmesinde musterilerle iyi bir
iletisim sekli olmalidir.

e Uriin (mamul) ve hizmetlerin tanitimi ve satis mesajinin
iletimi; Yiyecek-icecek isletmelerini isletmelerinde Uriin  ve
hizmetlerin tutundurma faaliyetleri ehemmiyet tasimaktadir. Clnki
isletmeler yaptiklari bu faaliyetlerle musterileri ¢ekebilmektedirler.
Tutundurma faaliyetleri son zamanlarda sosyal medya ekseninde
gelismektedir. Sosyal medya (zerinden bireyler yeme-igme
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faaliyetlerine katilabilmektedirler (Colakoglu ve Ulema, 2021; Tas vd.,
2019). Ozellikle turizm isletmelerinde dnemli bir yer tutan yiyecek-
icecek isletmeleri devamli olarak yaptiklari sosyal medya paylasimlari,
sosyal medyayi surekli kullanan mdsteriler acisindan etkili bir
yontemdir. Paylasimlarda meydana gelen sorunlar, atlamalar veya
unutulanlar; hizmet satin alma durumu olan musterileri olumsuz bir
cercevede etkilemektedir (Arat ve Dursun, 2016; Kurnaz, 2021). Bu
tarz tutundurma yollariyla mesaj gonderen yiyecek-icecek isletmeleri
icin satis mesajinin iletilebilmesi musterilerle olan iletisimi de
beraberinde getirmektedir. Bu iletisim ayrica meniler Gzerinden de
olabilmektedir. Basarili bir meni planlamasi olan isletmeler dogru
iletisim kurmus olabilmektedirler. Direkt olmasa da dolayh olarak
miusterilerle iletisimde olan isletmeler dogru adimlar izlediklerinde
basaril olacaklari da bilinmektedir (Chang ve Hou, 2015).

e Satisin isleminin gergeklestirilmesi; Satisin basaril bir sekilde
olusmasi durumudur. Satis isleminin gerceklesmesi sadece bireyin
onine yemek sunumu veya icecek sunumu yapmak degildir.
Mdsterinin mutlu olarak isletmeden ayrilmasi ve satis sonrasi ilginin
de olmasiyla alakal bir durumdur. Satis islemini dogru bir sekilde
gerceklestiren isletmeler tekrar satin alma niyetinin de zeminini
hazirlarlar (Araci, 2016).

e Uriin (mamul) ve hizmetlerin sunulmasi ve miisterilerle olan
iliskilerin gelistirilmesidir; Satisin gercgeklesebilmesi ve &6deme
yapilmis olmasi, satis siirecinin bittigi anlamina gelmemektedir. Esas
olarak, slirecte en 6nemli asama Urlin (mamul) ve hizmetlerin
sunulmasi ve musterilerle iliskilerin ilerlemesi seviyesidir. Bu
asamada satis elemanlari yeni satis firsatlari olusturmak maksadiyla
misterilerine Grlinleri farkh sekillerde sunabilirler. Daha da 6nemlisi,
miusterilerin mutlu, huzurlu, memnun duygu ve dislincelerle yiyecek-
icecek isletmelerinden ayrilmasini saglayabilmektir. Mdisteriler
omurleri boyunca yapacaklari alisverisler, yedikleri yemekler ve d6miuir
boyu isletmelerin satis durumlarina ve karlarina olumlu katkilari
acisindan ehemmiyet kazandirmaktadir. Musterilerin satis islemini
bitirmis olmasi isletmenin o musteriyle ile mibadele sirecinin sona
erdirdigi manasina gelmemektedir (Yilmaz, 2019).
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7.1.1.4. Yiyecek-icecek isletmelerinde Satis Tahmin
Yontemleri

Yiyecek-icecek isletmelerinde satislarin  6ngorilebilmesi
ehemmiyet tasimaktadir. Clnkl isletmeler satis stratejilerini
belirlerken gelecege yonelik adimlar atmaktadirlar. Yiyecek-icecek
isletmeleri satiglarin artisina yonelik tahminleri Gnemsemektedirler.
Cinkli bu cercevede kart en Ust seviyeye cikarmayi
benimsemektedirler. Satis tahmin yontemleri iki c¢ercevede
gorilebilmektedir. Birincisi nitel veya yargiya dayal yontemler,
ikincisi nicel veya arastirmaya dayali yontemlerdir (Eroglu, 1996).

Nitele dayali yontemler; yoneticilerin veya restoran ekibinin
subjektif yorumlarina dayanan yontemleri icinde barindirmaktadir.
Ozellikle tahminlerde kullanilabilecek gecmis siireclere ait sayisal
verilerin bulunmadigi durumlarda 6n plana ¢ikmaktadir. Sinirli bilgiye
sahip olunan bu donemlerde yeni Uriinler bu yontemlerin cgiktisi
olabilmektedir. Yeni Urinlerin satis gelirlerinin tahmin edilmesinde
bu yontemler o6ne cikmaktadir (Yilmaz, 2019). Bunun disinda
miusterilerin beklentileri de isletmeler icin 6nemli olmaktadir. Clinkii
yiyecek-icecek isletmeleri geri bildirimler alabilmekte hatta musteri
veri tabanlarindan onlarlailetisime gecebilmektedirler. Misteriler ise
geldiklerinde neler gormek istiyorlarsa onu beyan edebilmektedirler.
Nitele dayali yontemlerde satis durumunu arttirmanin baslicasinda
miusteri tatmini onemli yer tutar. Clnkd mutlu musteri olumlu
sonuglari da beraberinde getirmektedir (Kim vd., 2022).

Nicele dayali yontemler; restoranlarin daha gergekg¢i sonuglara
ulasmalarini 6n plana ¢ikaran yontemlerdir. Bilimsel yontemler ve
sayisal ifadelere dayanmaktadirlar. Gegmiste yapilan satis rakamlari
en buyudk vyol gostericilerden biridir. Bu cergevede formiiller
ekseninde ortaya c¢ikarilan sonuglar siginda similasyonlar
yapilabilmektedir. Gelecek vyillarda isletmenin olmasi gereken
konumlar ele alinmaktadir. Bu yéntemlerden 6n plana c¢ikanlar;
Zaman serisi teknikleri ve regresyon analizleridir. Bu analizlerle daha
stratejik adimlar atmak isteyen isletmeler olumlu ¢iktilar
alabilmektedirler. Kimi yiyecek-icecek isletmeleri bu ¢ercevede 6zel
bltceler ayirarak en etki olduklari saatlere kadar belirleyerek (riin
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sunumu yapmaktadirlar. Boylece isletme kaynaklarini etkin ve verimli
sekilde kullanabilmektedir. Stirdirulebilir gastronomiigin dnemli olan
enerji giderleri satis yontemlerine olumlu olarak yansimaktadir ve
buyulk katkilar sunulabilmektedir (Cavusoglu ve Cavusoglu,2018).

7.2. ilgili Arastirmalar

Konuyla alakali arastirmalara yer verilmistir. Bu ¢ergevede
alana katki sunan arastirmalar asagida verilmektedir.

Squires vd., (2006) arastirmalarinda, bir vyiyecek-icecek
isletmesinde musteri karsilama ve satislari artirmak igin gorev
aciklama, gorsel istemler ve grafik geri bildirimden olusan bir plan
degerlendirilmistir. Yiyecek-icecek isletmesi stratejilerini uygularken
miusterilere yonelik niceliksel tahminlemenin basari getirecegini
ortaya koymuslardir.

Wiesman (2006) arastirmasinda, musterilerden belirli bir za-
manda siparislerini arttirmak istemektedirler, restorandan siparis
veren bireylerin satis performansi Gzerindeki geribildirim ve olumlu
sosyal pekistirmenin  glicini  degerlendirmek amaclanmis-
tir.  Yiyecek-icecek isletmeleri yoneticileri tarafindan saglanan
haftalik performans geri bildirimi ve sosyal giiclendirme muida-
halesinin satislara olumlu katkilar sundugu ele alinmistir.

Ondogan (2010) arastirmasinda, Pazarlama karmasi ile iliskili
elemanlarin kullanimi ve varligi sektérlere dair Griin (mamul) ve
hizmetler igin farkhliklar tasimaktadir. Yiyecek-icecek isletmeleri
pazarlamasinda da pazarlama karmasi elemanlarinin roli 6nem
tasimaktadir. Restoran pazarlamasi baglaminda pazarlama karmasi
elemanlari ele alinmistir. Sonug¢ ve Oneriler kisminda satis igin
markalasmanin 6nemli oldugunu ve isletmelerin bu c¢ergevede
ilerlemeleri ele alinmistir.

Oktay ve Kizi (2017) arastirmalarinda, satisin glnimiiz
diinyasinda 6énemli oldugunu ve mibadele icin elzem bir durum
oldugu ele alinmistir. Yiyecek-igecek isletmelerinin ¢evrimici satis
yapabilmeleri isletmenin kar durumunu olumlu noktada etkileyecegi
ele alinmstir.
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Albayrak (2017) arastirmasi, birinci sinif yiyecek-icecek
isletmeleri izerine ele alinmistir. isletmelerin mal/hizmet, pazarlama
ve sosyal sorumluluk stratejileri incelenmistir. Yiyecek-icecek
isletmelerinin yenilige ayak uydurduklari sonucuna ulasirken tanitim
konusunun 6n planda olmasi gerektigi degerlendirilmistir. lyi bir
tanitim iyi bir satisin elgisi oldugu da ¢alismada ele alinmistir.

Celik vd., (2020) arastirmalarinda, yoresel yemeklerin yiyecek-
icecek isletmelerindeki farkindaliklarini incelemislerdir. Sirnak ilini
kapsayan calismada yiyecek-icecek isletmelerinin ¢cogunda yoresel
yemek satisi yapildigi ortaya ¢ikmigtir. Yoresel yemek satisinin kiltir
tanitimi igin 6nem tasimaktadir. Satis noktasinda yerelligin ve
kiltarin one ciktigi vurgulanmistir. Yiyecek-icecek isletmeleri kar
odakh disinirken satis politikalarini da yerel yemek kiltlri Gizerine
kurgulamislardir.

Yun vd., (2020) arastirmalarinda, yiyecek-icecek isletmelerinin
basarisinda acik inovasyonun roli ele alinmistir. Arastirma
sorulari 'Acik inovasyon, kigik bir yiyecek-icecek isletmesinin miste-
rileri cekmesi ve slirdlirmesi icin rasyonel bir strateji midir? Kictk bir
restoran hangi acik inovasyon stratejilerini kullanmalidir?' gibi
sorularla bakis acisi gelistirilmistir. isletmelerin satislarinda inovatif
adimlarin etkin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Wright vd., (2022) arastirmalarinda, Kongo Cumhuriyeti ve
Demokratik Kongo Cumhuriyeti'nin komsu baskentleri Brazzaville ve
Kinshasa'daki 326 yiyecek-icecek isletmelerinde arastirma yapildigi ve
hangi tlr restoranlarin yabani et sattigini, yabani et yemeklerinin
satislarinin diger proteinleri icerenlere kiyasla nasil oldugunu ve
yabani etin bu isletmeler icin 6nemi ele alinmistir. Ayrica satis
noktasindaki isletmelerin durumu da incelenmistir. Yabani etin
Uzerine c¢alisan restoranlarin satis konusunda basarili olduklari
gorilmustir. Clnkld bodlgedeki bireylerin tiketim aliskanlari bu
cercevede gelismistir ve satis stratejilerini  bunun lzerine
kurgulamiglardir.

7.3. Sonug ve Degerlendirme
Yiyecek-icecek isletmelerinin 6nemli rollerinden birisi de
tanitimdir. Bu cercevede pazarlamanin ve tutundurmanin glici
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yadsinamaz derecede blyuktir. Clinku isletmeler iyi bir satis gelecegi
ve surdurilebilirligi kazanmak istiyorlarsa gligli bir satis stratejisine
sahip olmalari gerekmektedir. Yiyecek-icecek isletmeleri de bu
cercevede oOn plana cikacaklar UGrinlerle satis yapabilmelidirler.
Kazanilmig musterilerin tekrar satin alma niyetine sahip olmalari da
arln, lezzet, fiyat ve tanitim dogrusalindan gecmektedir. Ayrica
isletmeler satis yaptiklari musterileri iyi tanimahdirlar. Cinki hedef
pazarda zayif olan bir isletme kapanma tehlikesiyle karsi karsiya
kalabilmektedir.

Yiyecek-icecek isletmeleri calistiracaklari personelleri de iyi
secmelidirler. Clink{ isletmenin yizi ve akla gelen ilk olgusu yemek
ve personeldir. Davranissal bozuklugu olan personel isletmeye zarar
vermektedir. O nedenle personel alirken isletmeler deneme siresi
gibi testlere tabi tutmalidirlar. Basarili olan personellerin
odillendirme veya motivasyon calismalari yapilmalidir. Ciink(i motive
edilmeyen calisan isletme hedeflerini de Gnemsemez.

isletmelerin 5nemsemesi gereken bir durumda mdisterilerdir.
Cunki musteriler uzun vadede hizmetin anahtaridirlar. Bu cercevede
miusterilerle iliskilerin  hep olumlu olarak ilerleyebilmesi
gerekmektedir. Onlara degerli olduklari hissedilebilmelidir. Ozel
glinler biliniyorsa hatirlatilmalidir. Boylece degerli oldugunu goren
misteriler elgi gorevi gorerek isletmeye daha fazla musteriyi de
beraberinde getireceklerdir.
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8.1. Giris

Pazarlama acisindan markalasma kavramlari tiim isletmeler icin
bulunduklar sektérde yer edinebilmek, varlik gésterebilmek adina
oldukca 6nemlidir. Hem diinya genelinde hem de Tiirkiye’de nicelik-
sel olarak yogun bir nifusa sahip olan yiyecek icecek isletmeleri,
rakiplerine nazaran tercih edilmesini saglayacak niteliksel 6zellikleri
on planda tutularak markalasma calismalar gerceklestirmektedir.
Kaya (2009: 37), pazarlama ve marka iliskilerinin 6nemini
pazarlamanin marka hissesini arttiran bir ara¢ olarak géren uygu-
lamalarin varhigi oldugunu ifade ederken bu iliskiye yonelik en sik ger-
ceklesen tartismanin markanin bir gereklilik mi, yoksa bir liks mu
oldugu konusu oldugunu ifade eder. Ginimiizde markalar yararlari
disintldigiinde hem tilketici hem de isletmeler icin bir gereklilik
olarak gériilmektedir. isletmelerin yerel ya da global pazarlarda reka-
bet avantaji saglayabilmesi icin markalasma boyutlarina yonelik siire-
cini tamamlamasi gerekmektedir. Bu bélimde yiyecek icecek isletme-
lerinde markalasma siireci 6rnekleriyle birlikte agiklanmustir.

8.2. Marka ve Markalasma

Marka (brand) kavraminin epistemolojik alt yapisi 19. yiizyilin
ortalarinda hayvan sirelerinin birbirine karistirllmamasi amaciyla
hayvan sahiplerinin  kendi  hayvanlarini  damgalamasi ile
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baslamaktadir. Modern anlamini kazanana dek bir¢ok agidan ele
alinmis ve farkli yonleriyle tanimlanmistir. italyanca “marca”
kelimesinden dilimize gegen marka kavrami Tirk Dil Kurumu (TDK)
tarafindan “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan ézel ad veya isaret” seklinde izah
edilmektedir (sozluk.gov.tr). Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)
marka kavramini “bir saticinin mal veya hizmetini diger saticilardan
farkli olarak tanimlayan bir isim, terim, tasarim, sembol veya diger
herhangi bir 6zellik” seklinde tanimlamaktadir (ama.org).

ilk marka kanunu Fransa’da 1857 yilinda akabinde ingiltere’de
1862; Amerika’da 1870 yilinda gikartilmistir. Tlrkiye’de markalar ile
ilgili ilk yasal dizenlemeler 1872 yilinda ¢ikarilan Alamet-i Farika
Nizamnamesidir (Tosun, 2014: 5).

Marka kavrami, Sinai Milkiyet Kanunu’nda (2017) su sekilde
tanimlanmaktadir:

“Marka, bir tesebblisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger
tesebblislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini
saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun agik ve
kesin olarak anlasiimasini saglayabilecek sekilde sicilde gésterilebilir
olmasi sartiyla kisi adlari déhil sézciikler, sekiller, renkler, harfler,
sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bigimi olmak lzere her
tir isaretten olusabilir.”

GlUnlmuzde marka isletmelerin rakiplerinden ayit edilmesini
sag-layan tuketiciler ile duygusal bag kurmasina vesile olan, hedef
kitlesinde ise gliven ve sadakat vyaratan bir konumda
degerlendirilmelidir (Atigan, 2017: 1). Markalara iliskin yalnizca
rasyonel ilgi degil artik postmodern egilimlerin neticesinde tiiketim
olgusuna yuklenen anlamlarin degismesi, kendini ifade etmek isteyen
postmodern tiketicinin markalarin sembolik yoniine ilgi gosterme egilimi
artmaktadir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012: 35).
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Tablo 8.1. Markalarin Sagladig| Faydalar

isletmeler Agisinda Markanin Tiketiciler Agisindan Markanin
Faydalari Faydalari
=  Tescil edilir ve marka = Malin taninmasini saglar.
koruma altina alinir. = Kalite acgisindan gliven
=  Tutundurmaya yardimci unsuru olur.
olur ve talep yaratmada =  Mal hakkinda bilgi verir.
etkilidir. =  Tiketiciye korunma
=  Tiketicide isletmeye baglihk imkani verir.
yaratir.

* jkame mallan yiziinden
satis kaybi tehlikesini onler.
= Marka kullanilmasi  mal
pazarlama kanallarina
dogru ceker; zira iyi taninan
marka, araci kuruluslarca

aranir.
=  Fiyat istikrarina olumlu etki
eder; marka sahibi

isletmeye, araci kuruluslarin
stk stk fiyat degisikligi
yapmamalarini, degisik
aracilarin mali farkli
fiyatlardan satmamalarini
saglamada yardimci olur.

= Aracilar marka adi olan
mallari tercih ederler.

Kaynak: Mucuk (2007: 141-142).

Marka ile ilgili tim tanimlamalar iki binli yillara kadar ayni
zamanda marka kimligini olusturan isim, logo, slogan gibi rasyonel
unsurlar (izerinden gerceklestirilmistir. iki binli yillardan sonra
teknolojinin  gelismesi diinyayr McLuhan’in  kiiresel koylne
donistirmis ve postmodern donemin tlketicileri daha bilingli hale
gelmistir. Diger yandan hem toplumsal hem 6rgitsel yapida gelisen
himanist yaklasim, markalarin tiiketici zihninde yer alabilmesi icin
duygusal unsurlari barindirmasini zorunlu hale getirmistir. Tim bu
degisimlerin ardindan marka glnimiiz anlamina erismis hem
isletmelere hem de tiiketicilere cesitli faydalar saglamistir. Watkins
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(1986), Bennett (1988), Aaker (1991) ve Doyle (1994) calismalarinda
markalarin isletmelere sagladigi faydalara yer verirken Boulding
(1956), Keller (1993), Wolfe (1993), ve Aaker (1996) gerceklestirdigi
¢alismalarda markalarin tiiketicilere sagladigi faydalari vurgulanmistir
(Wood, 2000: 666). Bahsi gecen calismalar incelendiginde marka
olmanin sagladig faydalar Tablo 8.1’de isletmeler ve tlketiciler
acisindan kategorize edilerek derlenmistir.

Uriin ve hizmetlerini rakip veya muadil isletmelerin iriin ve
hizmetlerinden ayirt etmek isteyen isletmeler markalama sirecini
tamamlamali ve marka tescilini almalari gerekmektedir. Marka tescili
uluslararasi NICE (Nis) siniflandirmasinda yer alan 45 mal ve hizmet
sinifindan kendisine uygun olana basvurarak gerceklestirilmektedir.
Markanin tim haklari tescil edildigi sinif kapsaminda koruma altina
alinmaktadir bu nedenle marka tescil basvurusu yapilmadan 6nce
markanin Uriin ve hizmetlerinin tim o6zellikleri incelenmeli ve daha
sonra basvuru icin uygun marka sinifi secilmelidir. Marka tescil
fiyatlandirmasi ise basvurulan sinif sayisina gore degisiklik
gostermektedir 6rnegin bir marka hem ticari hem de hizmet markasi
olabilir (turkpatent.gov.tr). NICE siniflandirmasinin ilk 34 grubu
ticaret markasi geri kalan 11 grup ise hizmet markasi olarak
kategorize edilmektedir ve yiyecek icecek isletmeleri insan bedenine
yonelik hizmetler grubunun igerisinde yer almaktadir. Marka tirleri
Tablo 8.2’de 6rnekleri ile ayrintili olarak agiklanmistir.

Tablo 8.2. Marka Tiirlerine iliskin Agiklamalar ve Ornekleri

Marka Tiirleri Ornek

Ticaret Markasi (Marka
siniflandirmasina (NICE) gére ilk

35 sinif iginde tescil edilen Sutas, Etivb.

Kullanim

Alanina Gére markalar)

Markalar Hizmet Markasi (Marka .
siniflandirmasina (NICE) gére 35. THY DO&CO lkram
ve 45. Sinif igcinde tescil edilen Hizmetleri
markalar)

. Bireysel Markalar Nusret

Sahiplerinin — -

Konumuna Ortak Markalar (Ortak marka, Tiirkiye Tarim Kredi

iretim veya ticaret ya da hizmet  Kooperatifi
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Gore isletmelerinden olusan bir grup

Markalar tarafindan kullanilan isarettir)
Garanti Markasi (Garanti
markasi, marka sahibinin
kontrolii altinda bir¢ok isletme

tarafindan o isletmelerin ortak ISE (Turk Standardiari

RN .. Enstitiisii)

6zelliklerini, liretim usullerini,

cografi mengelerini ve kalitesini

garanti eden markalardir)

Alelade Marka (Bilinmeyen Bereket Ciger
Tanindigi markalar) -
Cevreye Gore ;’qnlmml;; Mqula '(P('zrls“k ;

6zlesmesinin 1 inci miikerrer e g e

Markalar el m§a ddesi baglamindaki Cig Kéfteci Omer Usta

taninmis markalar)
Cografi Alana Ulusal Marka Ekrem Coskun Déner
slc;rﬁ(alar Uluslararasi Marka Mado

Magnum

Duyusal (Gérmve,tatma ve
Algilamaya /smldlgmda cikan
Gore citirdr ile ses.
Markalar duyusuna hitap eden

duyusal algima
markasidir.)

Kaynak: Yasaman vd. (2004); Tosun (2014); turkpatent.gov.tr (2022).

Marka icerisinde sunulacak vaatleri barindirdigi igin Urin
(product) olarak degerlendirilmektedir fakat marka hem (rini
kapsamakta hem de Uriin sayesinde sunacagi fayday ve yaratacagi
degeri kapsamaktadir. Markalasma (branding) ise bircok stratejik
iletisim calismasi ile ortaya koydugu kendini tanimladigi tiketici
zihninde kendine yer ettigi markanin hukuki olarak koruma altina
almasini ifade etmektedir. Bu nedenle tiketiciler ve sirketler
acisindan olduk¢a dnemli hale gelen marka ile (iriin arasindaki bag
sayesinde isletmeler cesitli sektorlerde risk alarak Grlnlerini
markalastirabilmislerdir (Ozyurt Kaptanoglu, Kilicarslan ve Tosun,
2019: 262).

Markalasmanin pazarlama stratejisi olarak degerlendirilmesi
gerektigini ifade eden Gemici ve arkadaslari (2009:108) ayni zamanda
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en onemli amac olarak géormektedirler. Bu nedenle markalasma bir
slrectir ve stratejik iletisim gerektirmektedir. Temelde marka imaji ve
marka degerini arttirmak igin atilan adimlarin  tamamini
kapsamaktadir. Markalagsmayi basaran isletmeler tiiketiciler tarafin-
dan daha ¢ok tercih edilmektedir. Zira markalasma siirecini tamamla-
yamayan sirketler sektorde varligini sirdirememektedir (Gemici ve
arkadaslari 2009: 113).

Alan ve Yeloglu (2013: 14) markalagsmayi ‘isletmenin lretmis
oldugu liriin veya hizmetin taklit edilebilirligini azaltabilmek igin
farklihigini ortaya koyabilmek’ olarak tanimlamaktadir. Markalasma
slirecini tamamlayan isletmelerin Griin ve hizmetleri, kazandigi marka
glici ile muadilleri arasinda farklilar yaratabilmektedir. Pazarla-
macilar tiketicilere trindn kim oldugunu, ne ise yaradigini ve neden
onemsenmesi gerektigine yonelik bilgiler verirken markalasma, bu
bilgileri dizenleyecek ve sirkete deger katacak zihinsel yapilar
olusturur. Cunkl rakiplerden farkhlasmak icin islevsel ve duygusal
degerlerile Grine anlamlar yiiklenmektedir (Durmaz ve Ertiirk, 2016:
83). Markalasma bir anlamda farklilasmayi icermektedir. Burada
bahsedilen marka farkhligi Grlinlerin 6zellikleri ve faydalarini icermek-
tedir. Cinklu marka degerinin olusmasi icin tiketicilerin markalar
arasinda farkliliklar olduguna ikna olmasi gerekmektedir (Kotler ve
Keller, 2012: 243). Baska bir ifadeyle markalasma, islet-meler agisin-
dan drinleri digerlerinden ayirt etmek igin kullanilan bir turnusol
kagidi gorevi goren ayristirma yontemidir (Bilsel Engin, 2016:278).

Yiyecek icecek isletmelerinin 6ncilerinden kabul edebilecegi-
miz markalasma stirecini tamamlamis 360 Entertainment Group igeri-
sinde yer alan 360 istanbul ve 1924 istanbul isletmeleri kendilerine
miuinhasir bir marka kisilikleri, kimlikleri ile misterilerinin arzu ettikle-
ri motivasyon kaynaklarini kesfederek trlinlerini konseptlerine uygun
olarak tasarlamaktadirlar. Ornegin 360 istanbul markasi konumu
geregi kendini istanbul’'un bilindik manzarasi esliginde yemek
(yaratici, taze meni) vaat ederken bunu atmosfer (panoramik
istanbul manzarasi), eglence ve ambiyans (konforlu ic mekan
tasarimi) elementleri ile detaylandirarak Urtnle ilgili olmayan yollarla
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rekabet avantaji yaratarak birgok farkli musteri ihtiyacini karsilaya-
bilen sektdrde kategori lideri 6zelligi tasimaktadirlar.

Sirketlerin teknolojinin itici glicliyle gelisen ve degisen sektor-
lerde surdurilebilir olabilmek igin Grinlerini marka haline getirmesi
gereklilik olmaktan ¢ok zorunlu hale gelmistir. Yogun rekabet orta-
minda hedef pazar payina ulasmak ve sektérde uzun stire var olabil-
mek oldukca zordur ¢link(i marka olamamis, ucuz, kalitesiz tGriinler de
sektérde kendine yer bulabilmekte ve 6nemli bir pazar payina sahip
olabilmektedir ve hatta ¢cogu zaman bu Uridnlerle fiyat rekabetine
girmek glic durumlar olusturabilmektedir fakat markalasma bu
durumlarda 6nemli avantajlar saglayabilmektedir (Celiktel, 2008: 36).
Cunkl markalasma tiketicilerin Grinleri karsilastirirken pazarlama
karmasinda (marketing mix) yer alan unsurlarin disinda 6zgin
degerlere yonelmesini saglayan eylemlerin yer aldigi siirecin bir ¢iktisi
oldugu icin markalasma sirecinde yaraticilik, liderlik ve strateji
oldukca 6nemli kavramlardir (Oztiirk, 2010: 42). Bu siireg, diger
isletmelerde oldugu gibi yiyecek icecek isletmeleri acgisindan da
marka kimligi, imaji ve konumlandirmasini icermektedir.

8.3. Markanin Temel Kavramlari

Marka calisan bir saate benzer. Tipki saat gibi islemesi gereken
kavramlardan olusmaktadir. Bir saatin calismasini icin zemberegi
sikistirihr ¢ikan enerji balans carkini déndirir o da disli takimini
harekete gegirir boylece saniye ve dakika sistemi calismaya baslar.
Marka da benzer sekilde bir isleyise sahiptir. Markanin islemesini
saglayan bazi kavramlar vardir. Marka kimligi olmadan bir markanin
kisiligi olusmaz ve bu 6zellikler markanin fark edilmesini, imajini ve
sadakatini olusturur ve tiim bu isleyen ¢arkin sonunda marka degeri
olusur. Marka bu sistem sayesinde olusur.

Kimlik kavrami, insanlar icin nasil bir amag yon belirleyici anlam
Uretici gorevi Gstleniyorsa bu durum markalara da sirayet etmektedir.
Bir markaya anlam veren essiz kilan tim 06zellikler marka kimligini
olusturmaktadir. Tosun (2014:76), bir markanin paydaslarla olan iligki
yonetimini kurum amaclari dogrultusunda yritebilmesinin temelini
marka kimliginin olusturdugunu ifade eder. Siiphesiz ki hizla degisen
pazarlama anlayisi ve tlketici davranislari karsisinda varligini
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surdurebilen isletmeler, marka kimligini dogru belirleyen ve bu
dogrultuda stratejik iletisim calismalari yliritebilenlerdir.

Tlketiciyle anlaml iliskiler paylasacak olan markanin onu
tanimlayici 6zelliklere yani kimlige ihtiyaci vardir. Kimligi olusturan
unsurlar hakkinda alayazaninda birgok ¢alisma yer almaktadir. Bu
¢alismada yiyecek icecek isletmelerinde olusturulacak olan marka
kimliginin unsurlar, Tosun’un (2014:77) Alman kurumsal tasarim
uzmanlarindan Birkigt ve Stadler’in 6nerdigi sembolizm, davranis,
iletisim, kisilik modeline Fransiz sosyolog Lorcon ve Reitter’in 6nerdigi
kiltir unsurunu eklemleyerek ortaya koydugu semboller, Kkisilik,
klltur, davranis ve iletisim olarak siniflandiriimaktadir.

Bir marka yaratirken ona cesitli sifatlar atfederiz. Bu atfedilen
sifatlar, deger ve inanclar markanin sektérde var olus gostergesi
olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Bu varligin devamini saglayabilmek icin
tuketici zihninde olumlu imajlar yaratmamiz gerekmektedir.
Dolayisiyla marka kimligi olusturulurken sektor, pazar, tiketici bilgisi
ve yeni trendler gibi bircok faktor her yonden ele alinarak bir calisma
yiritilmesi gerekmektedir. Ornegin yesil nesil restoran diplomasi
olan bir isletme siirdirilebilir cevre bilincine sahip dolayisiyla da
sorumlu kisilik 6zelligine sahip bir isletme imaji yaratmaktadir. Marka
kimligi markanin ruhunu, inang ve degerlerini, benimsedigi goérevleri,
bakis agisini yansitmaktadir. Bu nedenle marka kimligi tiketicilere
marka ile ilgili bilgiler vermektedir. isletmeler tiiketicileri ile bir nevi
marka kimlikleri ile iletisim kurmaktadirlar. Dolayisiyla galisanlarin
marka kimliklerini 6zimsemeleri olduk¢a 6nemlidir (Aaker, 2012:86-
87). Marka kimliginde yer alan inan¢ ve degerleri i¢sellestirmemis
calisanlar tiketici zihninde istenilen marka imaji disinda bir imajin
olusmasina neden olabilmektedir.

Marka kisiligi marka kimliginin olusmasini saglayan énemli bir
perspektiftir. Markanin Grlin veya hizmetlerinin yansimasiyla tiketici
markaya cesitli kisilik 6zellikleri atfeder. Ornegin Ozsiit Markasi
ustalik ve liderlik vasiflariyla basarili marka kisilik 6zelligi gdstermek-
tedir. Tuketiciler sahip olduklari kisilik 6zellikleri ile marka kisiliginde
yer alan ozellikleri 6zdeslestirebilirler ve o markayi kendisini ifade
etme araci olarak gordigi icin tercih ederler (Aaker 2012:99).
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Ornegin Kahve Diinyasi marka misterisi kendisini icten olarak
tanimlayabilir. Marka kisiligi ayni zamanda marka ve miusteri
iliskisinin de duzenleyicisi olabilmektedir. Ornegin Ciragan Palace
Kempinski (Ciragan Sarayi) Markasi digiin, evlilik teklifi gibi en 6zel
anlarda miusterisinin yaninda yer alabilmektedir. Markalara atfedilen
kisilik ozellikleri tutundurma faaliyetlerinde kullanilan &nemli
unsurlardir ve bu nedenle marka iletisim stratejilerinin belirleyicisi
konumundadir.

insanlarin kisilikleri hakkindaki distincelerimiz aile, sosyal
cevre, giyim tarzi, ikamet ettigi yer ve etkilesimde bulundugu insanlar
gibi bircok faktore gore sekillenmektedir. Aaker (2012:163) ayni
durumun marka kisiligi icin de gecerli oldugunu ifade etmekte ve
bunun yonlendiricilerinin Urinle ilgili olan ve olmayan o6zellikler
siniflandirmasina Tablo 8.3’te yer verilmistir.

Tablo 8.3. Marka Kisiligi Yonlendiricileri

Uriinle ilgili olan Uriinle ilgili olmayan
Uriin kategorisi Kullanici imgeleri
Ambalaj Sponsorluklar
Fiyat Sembol
Ozellikler Yas

Reklam tarzi

Mensei

Firma imaiji

CEO

Unlii Destegi

Kaynak: Aaker (2012:164).

Yiyecek icecek sektori her agidan benzer kalitenin yakalanmis
oldugu belli bir doygunluga ulasmis bir pazardir. Dolayisiyla
birbirinden farkli Grlnlerin gelismesi vs her isletme icin olagan bir
basaridir. Ornegin diinyanin her yerinde benzer tatta ve tazelikte
déner yemek mimkiindir. Boyle bir sektérde tliketici davranisini
degistirebilecek farklilasmalara ihtiyag¢ vardir. Tim rekabet kosulla-
rinin esit oldugu sektorlerde rakiplerden farklilasabilmek icin 6ncelik-
le tiketicinin ihtiyaclarini ve davranislarini bilmemiz gerekmektedir.
Daha sonra hedefledigimiz tiketici zihninde markamizin nasil algilan-
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masini istedigimizi belirlememiz gerekmektedir. insanlari tanimlar-
ken kullanilan kisilik 6zellikleri markalara da sirayet etmektedir.
Markalara anlamlar yikleyip bu 6zellikleri tagidigini gésteren iletisim
faaliyetleri yiriterek insanlarin markayla kendini 6zdeslestirmesi
saglanmaktadir. Ornegin misteriler klasik muzik calan restoranlarin
daha cagdas bir yer oldugunu dislinebilmektedir. Markay! kendi
kisiligi ile 6zdeslestiren musteriler marka ile gigli duygusal baglar
kurmakta, giivenmekte ve sadakat gostermektedir. Aaker'in Tablo
8.4’te yer alan marka kisiligi skalasi tiiketicilerin markalari zihinlerinde
nasil kategorize ettigini, markalari nasil algiladiklarini agiklamaktadir.
Bir marka tliketici zihninde nasil algilanmak istedigini bu skalada yer
alan marka boyutlarindan faydalanarak olusturabilecegi marka kisiligi
ile belirleyebilmektedir.

Tablo 8.4. Marka Kisilik Skalasi

Samimiyet Miutevazi, DirUst, Haysiyetli, Neseli,
Cosku Cesur, Canl, Hayal Giicli Genis, Glincel
Yeterlik Guvenilir, Zeki, Basarih

Cok Yonliiliik Ust Sinif, Cazibeli

Sertlik Acik Havaya Uygun, Cetin

Kaynak: Aaker (2012:162).

Markanin fark edilmesini saglayan isim, logo, semboller vs
olusturulurken belirlenen marka kisilig§ine uygun olarak
tasarlanmaktadir.  Zira taninma ve hatirlama baglaminda
degerlendirilen marka farkindaligi (brand awareness) (Tosun, 2014:
203), tiketiciler tarafindan markanin adinin, sembollerinin,
cagrnisimlari ile iliskilendirilmesini kapsamaktadir ve markanin
erisiimesi mimkin olan ¢ok sayida tliketiciye maruz birakilmasi
sonucunda elde edilmektedir (Atigan, 2017:79). Keller (2003: 72)
marka farkindaligini, ‘tiiketicinin markay! farkl kosullar altinda
tanimlama yetenegdi’ olarak tanimlamaktadir. Uztug’a (2008:29) gore
markaya dair algilarin ve fikirlerin olusmasi i¢in 6ncelikle farkindaligin
olusmasi gerekmektedir. Tiketicilere akliniza gelen ilk Ug yiyecek
icecek markasi nedir diye soruldugunda cevap olarak belirttigi
markalarin farkindaliginin yiiksek oldugu anlasiimaktadir. Bu
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isletmeler markalasma sireclerinde sundugu rasyonel ve duygusal
unsurlar ile tuketicilerin hatirlamalarini  saglayacak c¢agrisimlar
yaratmaktadirlar.

Marka farkindahg! tiketicilerin marka tanima ve marka
hatirlama performansi ile olusmaktadir (Keller 2003: 72). Aaker
(1996: 114) bu durumu marka bilinirligi/taninirhgi (brand recognition)
ve marka hatirlanirhgi (brand recall) kavramlari ile ifade etmektedir.
Tlketiciler bazen asina olduklari markalari tercih etmektedirler bu
nedenle marka bilinirligi satin alma kararlarinda 6nem
kazanmaktadir. Keller (2003) Marka bilinirligini/taninirigini marka
hakkinda bir ipucu olarak verildiginde, tlketicilerin markaya 6nceden
maruz kaldiklarini teyit etme yetenegi ya da magazaya gittiklerinde,
maruz kaldiklari markayi taniyabilme durumlari olarak aciklarken
marka hatirlanirhgini tiiketicinin Griin kategorisi, karsilanan ihtiyaclar,
bir satin alma veya kullanim durumu ipucu olarak verildiginde
markayi hafizasindan geri cagirma yetenegi olarak aciklamaktadir.
Tiketicilerin iskender yemegi disiindiklerinde ya da reklam
miuziklerinde yer alan kizgin tereyagini dokerken cikartilan sese
benzer sesler duydugunda Bay Doéner markasini hatirlamasi veya
jenerik miziginde gecen ‘ates seni ¢agiriyor’ ciimlesine herhangi bir
yerde maruz kaldiginda aklina Burger King markasinin gelmesi marka
hatirlanirhgina 6rnek teskil etmektedir.

Markanin sektérde var olma durumu ise marka konumlan-
dirmasi ile baslamaktadir (Ozyurt Kaptanoglu, Kilicarslan ve Tosun,
2019: 250). Marka konumlandirmasi stratejik marka yonetiminin
merkezi olarak degerlendirmek mumkindir. Clinki markanin vaat
ettiklerinin ve imajinin tiketici zihninde farkh ve degerli bir sekilde
tasarlanmasi gerekmektedir. Ornegin ilk adi Brad’in icecegi olan Pepsi
Markasi pazarailk girdiginde mide hazimsizligina iyi gelecegivaadinde
bulunmaktaydi ve ismi mucidinden gelmekteydi. Pepsi Cola’nin adi da
sindirim  kolaylastirict  enzim olan ‘pepsinden’ gelmektedir
(listelist.com). Bircok marka ismine ya mucidine ya igeriginde
kullanilan maddelere ya da bulundugu bolgeye atifta bulunarak karar
verilmektedir. Pepsi markasi tiiketici zihninde dogru konumlan-
dirmay! saglayabilmek icin ismini vaadine uygun hale getirerek
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stratejik bir karar almistir.  Marka ¢agrisimlarini olusturmak,
glglendirmek veya sirdirmek igin gercek pazarlama programini
uygulamaya koymak icin Oncelikle marka konumlandirma
stratejilerinin belirlenmesi gerekmektedir (Keller,2003:60).

Tlketiciler bir markanin sadece Urilinlerini satin almazlar ayni
zamanda o markanin imajini da satin alirlar. Clnkd markanin
tuketiciler Gzerinde psikolojik etkileri bulunmaktadir. Tipki bazi
tiketicilerin Grinin fonksiyonel ozelliklerinden ziyade temsil ettigi
degerlere 6nem vermesi gibi yemek igin sectigi isletmeler de farkhlik
gostermektedir. Tiketiciler markanin temsil ettigi degerleri hisset-
tiren Urlnleri kullanarak psikolojik olarak tatmin olmaktadirlar
(Eraslan Yayinoglu, 2006: 130). Ornegin tiiketicilerin 6gline, yemek
toplantisi amacina gore tercihleri sekil almaktadir. Bu tercihleri
zihinlerde yer alan yiyecek icecek isletmelerinin imaji belirlemektedir.
Tiketiciler modern tasarlanmis ya da konsept mekanlarda yemek
yediklerinde psikolojik olarak kendilerini daha canli daha geng
hissedebilmektedir. isletmenin bulundugu konumunun imaji dahi
isletmeye anlam baska bir degisle imaj aktariminda bulunabilmek-
tedir. Ornegin istanbul Bogazi’'nda yer alan bir yiyecek icecek
isletmesinde yemek yemek sayginlk ifade edebilmektedir. Burada
yemek yiyen kisiler kendilerini zengin, itibar sahibi hissederek
psikolojik tatmine erismektedirler.

Marka imaji markanin kisiligi, islevsel ve duygusal unsurlari ve
marka c¢agrisimlari gibi tim unsurlar icerecek sekilde markanin
algilanmasini ifade etmektedir (Odabasi ve Oyman, 2009: 369).
Marka imaji markalasma silrecinde ve sonrasinda gergeklestirilen
tim eylemler sonucunda tiketici zihninde olusan olumlu veya
olumsuz algilar sonucunda markanin resminin g¢izilmesidir. Marka
iletisimi blnyesinde gergeklestirilen halkla iliskiler ve reklam gibi
bitlnlesik pazarlama iletisim faaliyetleri sayesinde marka ile ilgili
olumlu imajlar gelistirilirken var olan olumlu imaj pekistirilir ve eger
varsa olumsuz imajlar iyilestirilir.

Tiketim aliskanliklarimiz satin alinacak Griin veya hizmetin uzun
arastirmalar sonucunda saglayacagi rasyonel ve duygusal faydalara
gore karar verilmesi seklinde gelismektedir. Bazi durumlarda ise ya
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baskalarinin tavsiyeleri lizerine ya da daha 6nceki deneyimlere gore
satin alma davranisi gerceklesmektedir. Eger tliketici daha onceki
deneyimlerine gore satin alma davranisi sergiliyorsa o markaya karsi
sadakat gosterdigi anlasiimaktadir. Ornegin bir kez yemek yenilen bir
restorana cesitli periyotlarda tekrar gidiliyorsa o restoran marka
sadakati (brand loyalty) kazanmis anlamina gelmektedir. Clinki
tiketici deneyiminden elde ettigi doyuma herhangi bir olumsuzluk
yasamadigi slirece tekrar ulasmak isteyecektir.

Marka stratejilerinin basarili olmasi ve marka degerinin
yaratilabilmesi icin tiketicilerin Griin veya hizmet kategorisinde
markalar arasinda anlamh farkhliklar olduguna ikna edilmesi gerekir.
Marka farkhliklari genellikle Griinin kendisinin 0Ozellikleri veya
faydalari hususunda ortaya ¢ikmaktadir (Kotler ve Keller, 2012: 243).
Marka degeri (brand equity), Uriin ve hizmetlere saglanan katma
degeri ifade etmektedir. Tiketicilerin markayla ilgili disiinme,
hissetme ve davranma bicimlerinin yani sira marka fiyatlandirmasi,
sahip oldugu pazar payr ve karliik orani da marka degerini
yansitmaktadir (Kotler ve Keller, 2012: 243). Aaker (1992: 28) marka
degerini olusturan unsurlari su sekilde siralamaktadir:

e Marka sadakati,

e Marka farkindahgi,

e Algilanan marka kalitesi,
e Marka ¢agrisimlari,

e Diger tescilli marka varliklari — 6rnegin patentler, ticari
markalar, kanal iliskileri.

Keller'e gore ise markalarin gercgeklestirdikleri faaliyetlerin
tima gucli bir marka degeri olusturabilmek icin yapilmaktadir ve
dinyanin en gigli 10 markasinin  o6zelliklerini  su  sekilde
siralamaktadir (hbr.org):

e Marka, misterilerin arzu ettigi faydalari saglamada oldukga
iyidir.

e Marka amaca uygun kalir.
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e Fiyatlandirma stratejisi, tlketicilerin deger algilarina
dayanmaktadir.

e Marka dogru konumlandiriimistir.
e Marka tutarlidir.
e Marka portféyl ve hiyerarsisi anlamlidir.

e Marka, esitlik olusturmak igin tam bir pazarlama faaliyetleri
repertuarini kullanmakta ve koordine etmektedir.

e Markanin yoneticileri, markanin tiketiciler igin ne anlama
geldigini anlamaktadir.

e Markaya uygun destek verilmekte ve bu destek uzun vadede
surdurilmektedir.

e Sirket, marka degeri kaynaklarini izlemektedir.

Brand Finance 2022 raporuna (brandirectory.com) gore
Diinyanin en degerli 10 markasi Apple, Amazon, Google, Microsoft,
Walmart, Samsung, Facebook, ICBC, HUAWEI ve Verizon, Tlrkiye'nin
en degerli 10 markasi ise Tirk Hava Yollar, Arcelik, Ford Otosan,
Vestel, Turkcell, LC Waikiki, Garanti BBVA, BiM, Tirkiye is Bankasi ve
Tiurk Telekom seklinde siralanmistir. Bu raporun sonuglarina gore
diinyada ve Tirkiye’de insanligin en 6nemli ihtiyaglarindan birini
karsilayan vyiyecek icecek isletmelerinin aslinda marka degeri
yaratacak potansiyele sahip olmalarina ragmen ilk on siralamalarinda
yer almadigi gérilmektedir. Bunun nedeni bir¢ok faktore bagli olabilir
fakat en 6nemlisi var olan potansiyelini gosterecek marka iletisim
yonetimini yeterince etkili bir sekilde gerceklestirememesidir. Clinkl
bir markanin sahip oldugu degerleri yonetmek ve tercih edilebilir
yonlerini ortaya koymak icin marka yénetimi ve marka iletisimi
olduk¢a dnemlidir.

8.4. Marka Yonetimi ve Marka iletisimi

Marka yonetimi markayl olusturan tim kavramlarin marka
degeri olusturabilmesi icin stratejik olarak tasarlanmasini
icermektedir. Uriin ve hizmetin somut 6zelliklerini cesitli sekillerde
gelistirerek ona farkh anlamlar katarak daha degerli hale gelmesi
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anlamina gelen markalama ile tiiketicilerin markay! tercih etmesi
saglanmaktadir. Baska bir degisle dogru bir markalama, markaya satis
glci, hedef musterilerin markanin faydalarini, potansiyel degeriyle
orantili bir fiyat 6demeye yetecek kadar tanimasini saglamaktadir
(Keller 2003: 40). Bu yoniyle marka tiketici zihninde vaat edilen
anlamlari da ifade etmektedir. Bu anlamlarin olugsumu, gelistirilmesi
ve sektorde kalici olabilmesi icin her bir slrecin stratejik adimlarla
yonetilmesi gerekmektedir.

Stratejik Marka Yonetim Sireci asamalarinin yer aldig Tablo
8.5’e gore ilk sire¢ musteri/tiiketici, rekabet ve markanin mevcut
durumunu ifade eden igsel analizlerinin gergeklestirildigi stratejik
marka analiz sirecidir. Bu slirecte elde edilen veriler dogrultusunda
markanin kimligine, hangi tiiketici profiline (hedef kitle) ve zihninde
nasil yer edinmek istendiginin karari olan marka konumlandirmasi,
marka ismi, markalama gibi somut 6zelliklerin olusturuldugu marka
stratejileri slireci gelistirilmektedir. Bir sonraki adim, markanin alinan
marka stratejik kararlari dogrultusunda tliketicisiyle hangi yollarla
iletisim kuracaginin kararlastirilma silirecini icermektedir. Marka
iletisim (Pr, reklam, kisisel satis vb.) kararlan tiiketicilerin firma ve
ardnleri hakkindaki goruslerini etkileyen biitlinlesik faaliyetleri temsil
eder (Ateke ve Nwulu, 2017).

Tablo 8.5. Stratejik Marka Yonetim Sireci

= Mdsteri Analizi (Trendler, Motivasyon, Karsilanmamis

~ ,—E ihtiyaclar, Segmentasyon)

:c_? & = Rekabet Analizi (Marka imaji/Kimligi, Giiglii Yonler,

j g Stratejiler, Zayifliklar)

@ § » icsel Analiz: (Mevcut Marka imaji, Marka Mirasi, Giiglii
Yonler, Kabiliyetler, Firma Degerleri)

x @ =  Marka Kimligi

§ © g =  Marka Konumlandirma ve Hedef Kitle Belirleme

*  Marka Ismi Secimi
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= Markalama Kararlari

=  Marka Esnetme: Mevcut portfolyoya yeni triin ve
markalarin eklenmesi ancak portfolyodan higbir
Urtn ve markanin gikartiimamasidir.

=  Marka Kigiltme: Mevcut portfolyoya Uriin ve
markalarin ¢ikartilmasidir.

=  Marka Genigletme: Var olan bir marka isminin yeni
bir Griin veya mevcut irlnin yeni bir versiyonuna
verilmesidir.

=  Ortak Markalama Stratejisi: En az iki markanin
birbiriyle baglantili duruma gelerek stratejik is birligi
icinde bulunmasi.

=  Coklu Markalama Stratejisi: Bir Greticinin ayni
tiketici grubuna hitap eden, ayni triin grubuna
yonelik alt markalarin piyasaya surilmesidir.

= Kisisel Satis

= Satis Gelistirme

=  Satin Alma Noktasi iletisimi

= Dogrudan Pazarlama

= Halkla iliskiler

=  Reklam

Marka iletisimi
Kararlar

= Sponsorluk

*  Yeni Medya iletisimi

Uygulama

izleme ve Degerlendirme

Kaynak: Tosun (2014); Aaker (2012); islamoglu ve Firat (2011); Cifci ve Cop
(2007).

Marka iletisimi; musteriler, c¢alisanlar, tedarikgiler, kanal
Uyeleri, medya, hikimet dizenleyicileri ve topluluk ile marka
iliskilerinin yonetilmesinde birincil bltlnlestirici unsurdur (Zehir vd.,
2011:1219). Tim bu stiregler sonucunda alinan kararlar uygulanmaya
baslanmaktadir. Uygulama silreci boyunca markanin gelisimi
izlenmektedir. Bu izlenimler sonucunda markanin g¢ikis noktasi ile
vardigi nokta arasindaki kat ettigi yol degerlendirilir ve alinan
kararlarin hangilerinde basarili oldugu hangi noktalarda eksikliklerin
oldugu analiz edilerek marka stratejik yonetimini gerceklestir-
mektedir (Tosun, 2014; Aaker, 2012; islamoglu ve Firat, 2011; Ciftci
ve Cop, 2007).
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Bircok isletme marka olma yolunda saatin tim aksamlarini
tamamlamis ve deyimi yerindeyse tikir tikir galismaktadir. Bu durum
sektorde yer alan rekabeti arttirmaktadir. Diger yandan degisen
tuketim kultlir ve teknolojiyle rekabetin olduk¢a hizlanmasi
markalarin varhgini korumasi igin ileriye yonelik marka stratejileri
belirlemelerini zorunlu hale getirmektedir. internet teknolojisinin
gelismesi pazarlama anlayiglarinda 6nemli degisikliklere neden
olmustur. Ozellikle gercekligin yeniden insa edilmesini ifade eden
post-truth cagda sirketlerin yeni gelisen pazarlama uygulamalarini
etkin bir sekilde kullanmasi zorunlu hale gelmistir. Gergeklik algisi
degisen/degistirilen tuketicilerin markaya iliskin degerleri goz ardi
ederek tercihlerde bulunmasina sebep olmaktadir. Tiim pazarlama
anlayislarini kendi degiskenlerini baz alarak degerlendirdigimizde bir
isletmenin markalasma sirecinde (olusturulmasi, yonetilmesi) marka
iletisimi anahtar rolin( Gstlenmektedir.

Gercekligin tasarlanabildigi bir cagda markalarin tiketicilerin
goziinden kendilerini okuyabilmeleri gerekmektedir. Tiketicilerin
ihtiyaclarini, kaygilarini dnceden sezen bu icgoriyle hareket eden
markalar tliketici zihninde gliven veren bir marka olarak vyer
edinebilmektedir. Bunun icin tim birimlerin ortak bir iletisim mesaiji
dahilinde hareket etmesi ve tiiketicisine bitlinlesik bir kanal araciligi
ile erismesi gerekmektedir. Yeni pazarlama anlayislarinin geregi
olarak isletmelerin markalarini dogru bir sekilde yonetebilmesi igin
tim birimlerinin koordineli bir ¢alisma ylritmesi gerekmektedir.
iletisim calismalari kilitleri acan bir anahtar olarak dogru kilitle
eslestirilmelidir. Bu nedenle her birimin ortak sorumluluk alaninda
yer almaktadir. Eskiden sadece pazarlama departmanin gorev
taniminda yer alan iletisim ¢alismalari artik diger birimlerle ortaklasa
yonetilen bir gérev haline gelmistir (Eraslan Yayinoglu, 2006: 151).

8.5. Sonug ve Degerlendirme

Yiyecek icecek isletmelerinin, markalagsmak icin stratejik iletisim
planlarina sadik kalarak profesyonel marka yonetimi gerceklest-
irmeleri gerekmektedir. Bununicin ise yiyecek ve icecek isletmeleri ilk
once SWOT analizi gibi yontemlerle gliclii-zayif yonlerini, firsat ve
tehditlerini ortaya koyacagi mevcut durumunu analiz etmesi
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gerekmektedir. Kendi durumunun farkinda olan markalar rakiplerini
de iyi tanimali iyi analiz etmelidir. Clink(i artan rekabet ortaminda
marka degeri yaratabilmek icin diger markalardan farklilasmak
gerekmektedir. Bu farklilasmayi olusturabilmek icin rakiplerin marka
Ozelliklerine hakim olmak zorunda olan markalar ayni zamanda
sektori ve dinamiklerini de iyi analiz etmesi gerekmektedir.

Kendini, rakiplerini ve sektori iyi bilen marka kimlik galismalari
yaparak onun kisiligini, ruhunu olusturur. Baska bir deyisle kimlik bir
markanin hem aynasi hem de vitrini gibidir. Markanin ismi, logosu,
kullanilan renkler, figirler, amblemler, sloganlar, mottolar hem
markayi tiketicisine yansitan bir ayna hem de onun taninmasini
saglayan tiketiciyle bulusturan bir vitrin gérevi gormektedir. Kimligini
olusturan marka tiiketici zihninde nasil bir konumlandirma olustura-
caginin kararlarini vermeli ve marka stratejilerini belirlemelidir.
Konumlandirma en énemli hususlardan biridir. Dogru bir konumlan-
dirma yapilmaz ise sektorde tutunmak imkansiz hale gelir. Clinki
yanls konumlandirma sonucunda markanin yaratmak istedigi algi ile
tuketici zihninde olusan catisir, markaya gliven olusmaz, tiiketici
marka sadakati gostermez ve bu durum marka degerini olumsuz
yonde etkiler. Dogru konumlandirma ise dogru marka iletisim strate-
jileriile gerceklesir.

Marka, yaratmak istedigi algiyi tiketiciye iletisim ¢alismalariile
yansitmaktadir. Bu nedenle butinlesik marka iletisim ¢alismalar
yuritilmesi gerekmektedir. Bltlinlesik marka iletisim ¢alismalari tim
iletisim faaliyetlerinin tim birimlerce benimsenmis ortak iletisim
kararlarinin senkronize bir sekilde yiritilmesini ifade eder. Halkla
iliskiler, reklam ve dijital iletisim faaliyetleri tiketiciye markayi
rakiplerinden farklilastiracak bir marka hikayesi anlatma imkani
sunar. Hem geleneksel hem de yeni iletisim teknikleri kullanilarak
tuketici zihninde edinmek istenilen konum insa edilir, dikkat edilmesi
gereken ise butlncil olarak hareket edip tiketiciyi celiskide
birakmamaktir. Bunun icin tavsiye edilen Uslup ise icten, samimi bir
tavirdir. Tim bu sireclerin yonetilmesi ise ayri bir profesyonellik alani
oldugu icin yiyecek icecek isletmelerinin ilgili departmanlarda halkla
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iliskiler uzmanlarini istihdam etmesi ya da halkla iliskiler ajanslari ile
is birligi yapmasi gerekmektedir.

Geleneksel iletisim faaliyetleri her donemde her sektor tarafin-
dan g¢ok sik kullanilir. Fakat gelisen iletisim teknolojileri hem tiketici-
lere hem de isletmelere ¢ok farkh olanaklar sunmaktadir. Bilhassa
internet teknolojisinde yasanan gelismeler Ozellikle yiyecek icecek
isletmeleri gibi mekadn ve zaman baglayiciligi yiksek olan sektorlere
yeni olanaklar sunmustur. Zaman ve mekan mefhumu degisiklige
ugramis, isletmelerin ve tiketicilerin sinirlarini ortadan kaldirmistir.
Tuketicilerin istedigi zaman, istedigi herhangi bir yiyecek icecek
isletmesinden internet teknolojisi ile siparis vermesi mimkin hale
gelmistir. Tum sagladigi kolayliklarin yaninda rekabet unsurunu
arttirmis, insanlarin tiketim aliskanliklarini degistirmis ve eskisine
pek de benzemeyen bir elektronik ticaret ortami olusmustur.

isletmelere ®nemli ayricaliklar sunan internet teknolojilerini
marka iletisim stratejileri dahilinde kullanmak gerekmektedir. Web
site hesaplari markalarin sanal ortamdaki varliklaridir. Web
sitelerinde  sadece iletisim bilgilerinin yer almasi vyeterli
olmamaktadir. Bu nedenle markalar kendi web sitelerini edinip onlari
yonetmekle mikelleftirler. Bir site tasarlanirken ilk dislinilmesi
gereken kolay ve anlasilir olmasidir. Bunun icin hedef kitleye uygun,
kullanici dostu bir site tasarimi gerekmektedir. Siteyi olusturmak
kadar onu yonetmek de olduk¢a onemlidir. Etkili bir web sitesi
yonetimi icin dulzenli ziyaretgi akisini arttiran, markanin arama
motorlarinda ilk siralarda yer almasini saglayan Arama Motoru
Optimizasyonu (Search Engine Optimization) kisaltmasi ile SEO
calismalarina yuritilmesi gerekmektedir. Markalar, kaliteli igerik
Uretimi, degerli bilgilerin paylasimi, anahtar kelime optimizasyonu
gibi yontemlerle organik ziyaretciler elde etmekte ve tiketicilerine
dolaysiz olarak kendilerini ifade etme sansi yaratmaktadir.

Web sitelerine sosyal medya uzantilari ekleyerek tliketicilerin
yogun olarak deneyimlerini paylastigi platformlara dahil olmasi
markanin bilinirligini ve marka glivenini arttirir. Sosyal medya hesap
yonetimi de isletmelere yeni pazarlama firsatlari sunmaktadir. Sosyal
medyay! pazarlama amacina uygun olarak kullanan markalar,
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influencer olarak ifade edilen diger kullanicilari deneyimlerini
paylasarak etkileyen cok sayida organik takipciye sahip hesaplarla is
birligi yaparak marka bilinirligini ve marka glvenini arttirabil-
mektedir. Ayni zamanda influencer kullanicilar markaya potansiyel
musteriler yaratmaktadir. Son doénemlerde sik¢a uygulanan bir
yontem olarak yiyecek icecek isletmeleri mekan acilislarina, var olan
mekanlarina influencerlari davet ederek onlarin kendi hesaplarinda
markayla olan deneyimlerini paylasmasini saglamaktadir. Boylece
marka birgok tiiketiciye erisim saglayabilmektedir. Sagladigi faydanin
aksine influencerlar tiketiciler tizerinde sahip olduklari etkinin bilin-
cinde olarak marka hakkinda olumsuz deneyimler de paylasabil-
mektedir. Bu durumlarda marka, sosyal medyanin yarattigi ling
kiltarh ile karsi karsiya kalmakta ve bir kriz ortaya cikmaktadir.
Herkesin filtresiz bir sekilde paylasim yapmasina acik bir platformda
sadece kaliteli icerikler Gretmek yetersiz kalmaktadir. Bu nedenle
sosyal medya hesaplarinin etkin bir sekilde yonetilmesi
gerekmektedir. Markanin hesaplarini stirekli glincel tutmasi ve sosyal
medya kullanicilari tarafindan giindemdeki benimsenen konular
hakkinda dikkat cekici, akilda kalici iceriklerin Gretilmesini ifade eden
anhk/ gercek zamanlh pazarlama (real time marketing) faaliyetleri
ylritmesi kendi organik takipci sayisini arttiracak ve onlarla duygusal
baglar gelistirme olanagi saglayacaktir.

Markalar, stratejik marka yonetim sireci ile marka gorinur-
[Ggunl arttirarak ona kimlik kazandirarak ve tiketici zihninde
rakiplerinden ayirt edilebilir vasiflar olusturarak marka degerine katki
saglamaktadir. TUm stratejik marka iletisim faaliyetleri sonucunda bir
olgme degerlendirme yaparak hem kat ettigi yolu gérebilmekte hem
de kat etmesi gereken yolu hesap edebilmektedir. Yiyecek icecek
isletmeleri kendi markalarini olusturarak ve stratejik olarak yoneterek
marka degeri arttirir bu durum dolayli olarak turizme ve llke ekono-
misi de katki saglamaktadir.
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9.1. Giris

GUnlmuz isletmeleri kiresellesmenin getirdigi yogun rekabet
ortamiyla basa cikabilmek icin birtakim cabalar icerisine girmektedir.
Ozellikle 1990’lardan sonra basta iletisim teknolojilerindeki
gelismeler olmak Uzere isletmelerin ulus asiri pazarlara agilmasi
rekabet ortamini daha artirmistir. Ortaya ¢ikan bu rekabet ortaminda
isletmelerin ayakta kalmasi, slrdirilebilir bir rekabeti saglamasi
onem arz etmektedir. Diinya ¢capinda bircok rakip ortaya ciktigindan
yiyecek icecek isletmelerinin farkindalik olusturmalari igin farkh
iletisim ¢alismalarini kullanmalari gerekmektedir. Buradaki temel
amag yogun rekabet ortamindan siyrilmak ve isletmenin devamliligini
saglamaktir. Bunu saglayacak en oOnemli yol ise iyi bir hikaye
yaratmaktir. Hikaye olusturmak dogru, stratejik iletisim cabasiyla
mimkin olmaktadir. Bu baglamda agizdan agiza pazarlama
orgutlerin kendilerine 6zgl bir hikdaye olusturmasi icin 6nemli bir
unsur olmaktadir.

Akiskan ve surekli degisen is ve ticaret diinyasinda sabit bir
kesinlik varsa, o da iletisimin pazarlama sirecinin 6nemli ve hayati bir
yonini temsil ettigidir. Kotler'in (2003:26), klasik pazarlama ders
kitabinda hakli olarak isaret ettigi gibi, modern pazarlama, cazip bir
sekilde fiyatlandiriimis ve hedef musteriler icin erisilebilir hale
getirilmis iyi ve kullanigl bir Griintin gelistiriimesinden daha fazlasini
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gerektirir (Urtn, fiyat, dagitim ve tutundurma). Bunlardan
tutundurma pazarlamacilarin Griinleri ve hizmetleri hakkinda bilgi
iletmesini ve birtakim iletisim g¢abalarini gerektirir (Kimmel,
2005:237).

ister yerel bir yiyecek icecek isletmesi olsun isterse kiiresel bir
isletme igin, strdirulebilir bir rekabet saglayabilmek adina hedef
kitleyle olusturdugu iletisim gliniimiiz dinyasinda hayati bir 6neme
sahiptir. Hacim anlaminda kuguk isletmeler hedef kitleleriyle yiiz yiize
kurduklari iletisimi, bliylk isletmeler ise kitle iletisimi ile kurduklari
iletisimi planlamali ve degerlendirmelidir. Ancak kitle iletisimi
kullanilsa dahi tuketicinin kendini 06zel, degerli hissetmesi igin
birtakim yiz ylze iletisim cabalari Uretilmesi gerekebilir. Cinkii
strdirilebilir bir isletme olmanin en 6nemli unsuru hedef kitledir.
Ozellikle hedef kitlenin 6rgiite, markaya kurdugu giiven énemli bir
unsur olarak ortaya cikmaktadir. Bu baglamda tiketici davranislari
acisindan given iki boyutta ifade edilebilir. Bunlar kisisel gliven ve
soyut givendir. Kisisel given, birine ya da bir seye duyulan ve
deneyimler araciligiyla edinilen glivendir. Soyut gliven ise bir seye
glivenmekle ilgilidir ve sezgisel olarak edinilir. En yaygin olarak bilinen
soyut sembollerden birinin para oldugu g6z 6niine alindiginda, soyut
glivenin ticaretin tim gelisiminin temeli oldugu tartisilabilir.
Gergekten de iletisim sirketlerinin orijinal gelisimini tesvik eden sey,
yalnizca medya alicilar olmaktan ziyade marka olarak bilinen soyut
giiven sembollerinin gelisimidir. insanlar markalara giivenirler ve
Urin satin alirlar (Lévy & O'Donoghue, 2005:11).

On dokuzuncu yuzyilin ortalarinda reklamciligin gelisiminin ilk
donemi, telgraf veya radyo gibi yeni iletisim yodntemlerinin
gelistirilmesinin, haberleri insanlarin alistig§indan ¢ok daha hizh
yaydigi bir icat donem olarak ortaya ¢ikmaktadir. O dénemden bu
yana genisletilmis ve kisisellestirilmis marka iletisiminin merkezinde
giiven kavramini iceren semboller vardir. Orgiitler gerek geleneksel
kitle iletisim araglariyla gerekse yeni medya araciligiyla bu given
ortamini olusturmaya calisiimaktadir. Glinliimizde medyanin ¢ok
cesitli bicimlerinin ortaya cikmasiyla birlikte hedef kitleye tek bir
iletisim calismasiyla ulasmak yetersiz kalmaktadir. Ozellikle yeni
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medyanin ortaya ¢ikmasi ve insan hayatinin dnemli bir pargasi haline
gelmesiyle birlikte, pazarlama iletisimi ¢alismalarinin kendine yer
buldugu mecra da degisiklik gostermeye baslamistir. Yeni medya
dogasi itibariyle interaktif iletisim kurmaya olanak saglayan, hemen
geri donuslin imkani sunan ve ¢ok daha genis kitlelere ulagmayi
saglayan bir yapida oldugundan isletmeler icin firsat sunan bir alan
yaratmaktadir. Ancak bu faydasinin yaninda herhangi bir kriz aninda,
krizin kontrol edilmesini glglestirebilecek dezavantajli bir durumu da
vardir. Bu baglamda pazarlama iletisiminden bahsederken Grin, fiyat,
dagitim ve tutundurma faaliyetleri (iletisim faaliyetleri) gibi
pazarlamanin ana kavramlarindan tutundurma faaliyetlerini basta
tanitim olmak Gzere, reklam, halkla iliskilerle birlikte degerlendirmek
gerekmektedir.

Kiresel 6lcekte degerlendirilen ve bitin diinyada hakim olan
ekonomik anlayis, eskinin geleneksel endistriyele dayanan
ekonomisinden ziyade enformasyona dayali bir yapidir. Bu mevcut
yap! icerisinde orgitler genis aglara dayanan, birbirleriyle her an
etkilesim halinde olan ve baglantili daha biylik yapilara donmektedir.
Kiresel rekabetin ve iletisim teknolojilerinin getirmis oldugu
gelismeler, rekabet kabiliyetini hem olumlu hem de olumsuz diizeyde
etkilemektedir. Olumlu diizeyde etkilemesi yerel bir orgiitiin diinya
¢apinda bilinir olmasini saglayabilmesidir. Ancak yeni iletisim
teknolojileriyle ¢ok fazla 6rgit hedef kitleye ulasabilmekte ve ayni
zamanda da herhangi bir kriz durumunda, krizin yayilma hizi ok daha
fazla olabilmektedir. Dolayisiyla yeni medya bitin isletmeler de
oldugu gibi yiyecek icecek isletmeleri icin de hem bir firsat alani hem
de stratejik iletisim kurarak yonetilmesi gereken bir alandir.
Dolayisiyla hedef kitleyi tek tek ele almak, hedef kitledeki davranis
degisikligini daha etkin bir bicimde saglayacaktir. Bu baglamda Kotler
(2002:15) ait Tablo 9.1.’deki yeni pazarlama paradigmasina géz atmak
faydali olacaktir.
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Tablo 9.1. Yeni Pazarlama Paradigmasinin Agamalari

Tanimlama R Odak Arag Amacg
noktasi
. . _— Satmak ve reklam | Yiiksek sati
Satis modeli | Fabrika Uriinler ?
yapmak oranlariyla kar etmek
T Pazan boliimlere
Uygun Uriinlerin L . L
Farkli . . ayirarak misteriye | Yiiksek mlisteri
Pazarlama . teklif edilmesi ve 4 . R
. miisteri . hitap etmek ve tatminiyle kar elde
modeli . dogru pazarlama
talepleri konumlandirma etmek
karmasi .
saglamak
L Tek tek misterilerle
Musteri degen,. Ortaklan dahil olan igler neticesinde
- kurulusun yetkin . . Al L
Biitiinsel Tek tek oldudu temel etmek icin veri karli biiytime,
pazarlama miisterilerin guteme! yénetimive muisteri sadakative
. . noktalar, ishirligi P . L
modeli talepleri Lo deder zinciri omir boyu miisteri
icerisinde olunan . ;
~ entegrasyonu iliskileriyle deger
aglar
olusturmak

Kaynak: (Kotler, 2002:44).

Kotler yeni kiresel diinyada isletmelerin amaclarinin her bir
musteriye ayri ayn ulasarak karli bir blyime saglanabilecegini,
musteri sadakati ve 6miir boyu musteri iliskileriyle yani stirdirilebilir
iliskilerle bir deger yaratilmasi gerekliligi Gzerinde durmaktadir
(2002:20). Dolayisiyla isletmeler tiliketici icin olusturulan deger
sayesinde satis yapmaktadir. Boylelikle kdr ve uzun vadeli tiiketici
sadakati gibi degerleri (Kotler, 2010:52) vyaratabilmektedir. Bu
baglamda musteri ile iliskileri kurgulamak ve sirdlrebilmek igin
birtakim iletisim calismalari yapilmaktadir. Bu iletisim ¢alismalari bir
kurulus ile hedef kitlesi arasindaki iletisimi kapsayan batin
faaliyetleri (Pickton, Broderick, 2005:45) ifade etmektedir. Pazarlama
iletisimi baglaminda hedef kitle kilit unsur olmaktadir. Bu baglamda
hedef kitlenin beklentileri dogrultusunda isletmeler stratejik iletisim
faaliyetleri yapmalidirlar. Gruning (2005:15)’te iletisim yonetimi
perspektifinde, etkilenmek istenen hedef kitlenin belirlenmesinin,
hedef kitlede olusturulmak istenen degisikliginin dogasinin, ulasmak
istenen bilgi, tutum ve davranis, istenen degisikligin blyukIGgunin ve
amaca ulasmak icin bir hedef tarihinin agik¢a belirtilmesi gerekliligi
Uzerinde durmaktadir. Clow & Baack (2016:6)'ya gore pazarlama
iletisimi karmasi halkla iliskiler, reklam, dijital pazarlama, satis
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tutundurma, kisisel satis, dogrudan pazarlama, sosyal medya, veri
tabani pazarlamasi ve alternatif pazarlama yéntemlerinden olusmak-

tadir.
[ Reklam
[ Halkla iliskiler Dijital Pazarlama
/ / N \ \
Satis
Tutundurma Sosyal Medya
A vy
) Alternatif
Kisisel Satig Pazarlama
Yontemleri
A \
Dogrudan Veri Tabani
Pazarlama Pazarlamasi

Sekil 9.1: Pazarlama iletisimi Karmasi

Bltln bu durumlar géz énlinde bulundurularak hedef kitlede
istenen degisikligi saglamak adina vyiyecek icecek isletmeleri ilgili
hedef kitlenin beklentileri ve 6zellikleri dogrultusunda, halkla iliskiler,
reklam, dogrudan pazarlama, sponsorluk, agizdan agiza pazarlama
gibi geleneksel iletisim araglarini kullanarak iletisim stratejilerini
olusturabilir ya da bitin bunlarin artik ¢ok daha etkili bir bicimde
yapilabildigi dijital mecralari yani sosyal medyayi pazarlama iletisimi
icin kullanabilir.

Halkla iligkiler

Halkla iliskiler isletmeler i¢cin hayati 6neme sahip bir ¢alisma
alanidir. Kamularla ile durdst, ilkeli, inanilir, glivenilir ve saglam baglar
olusturmayi disinen kurum kendi icerisinde halkla iliskileri etkin bir
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bicimde konumlandirmalidir (Gegikli, 2013:5). Peltekoglu (2014:22)
halkla iligkileri, bir kisi veya kurulusun amaglarini gergeklestirmesine
yardimci olan, tiketici, dagitimci ve ¢alisanlar gibi kurumun yapisina
gore degisebilen kamularla gerceklestirilen iletisim yonetimi olarak
tanimlamaktadir. Gruning & Hunt (1984:6) ise halkla iliskileri bir
orglitle o orgiti ilgilendiren kamular arasindaki iletisimin yonetimi
olarak tanimlamaktadir. Halkla iliskiler bir 6rglitln i¢ ve dig kamularla,
yani orgitiin hedeflerine ulasma yetenegini etkileyen gruplarla
kurdugu iletisime ait planlama, ylritme ve degerlendirme
etkinliklerinin toplami ifade etmektedir.

Ornegin kiresel dlcekte bir icecek isletmesi ve markasi olan
Coca-Cola girdigi piyasada bir dizi tutundurma faaliyetlerine
yermistir. Halkla iliskiler baglaminda ozellikle sirdirulebilirlik ve
sosyal sorumluluk projeleri gboze carpmaktadir. Bunlardan bazilari
soyledir; Yanan ormanlari yeniden hayata kavusturmak icin yapilan
‘Coca-Cola Tiirkiye, siirdiiriilebilirlik yaklasimi kapsaminda Ege Orman
Vakfi is birligi ile 50 bin fidanlk hatira ormanlari olusturuyor’
kampanyasiyla yangilar yiziinden yok olan ormanlarin yeniden
yesillendiriimesine katki saglamaktadir. Baska bir kampanya ise,
Ogretmen Akademisi Vakfi’nin Coca-Cola Tiirkiye destediyle hayata
gecirdigi yeni egitim programi ‘Yarinnm Kiz Kardesim baslyor.
Kampanya ozellikle Anadolu’ da egitim veren 6gretmenlere destek
saglamaktadir (http://sosyalup.net). Boylelikle kiresel 6lgekte tretim
yapan bir isletme, yerel baglamda girdigi pazarlardaki toplumun
hassasiyetlerine uygun sosyal sorumluluk projeleri gelistirmektedir.

Reklam

Cesitli sanatsal bicimlerinden beslenen, tiiketicilerin tutum ve
davranislari Gzerinde etkili olabilmek adina psikolojiden yararlanan
reklam, arastirmanin yodntemlerinden faydalanarak pazarlama
iletisim stratejilerinin bir parcasi haline gelmistir. Disiplinlerararsi bir
alan olan reklam sinema, grafik, fotograf ve muzigin birlesimi ile
tuketicinin Grin, hizmet ya da herhangi bir distinceyi satin almasini
saglayan bir iletisim bicimidir. Peltekoglu (2010:37) Reklam bir Girlin
veya hizmeti en az maliyetle, dogru secilmis hedef kitleleri ikna
etmede etkili mesaji sunmak veya Urlin ve hizmetlerini satisini
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kolaylagtirmak amaciyla kullanilan faaliyetler bitiini olarak ifade
edilmektedir (Jefkins,1984). Reklamlar, marka ve Ozellikler hakkinda
farkindalik olusturmalk, ilgili GriinG kullanmayanlari Griinid tiketmeleri
konusunda ikna etmek sayet Urini kullaniyorlarsa daha fazla
tuketmelerini saglamak, markaya ve Uriine sadakati artirmak, Grini
ya da markayr kullananlar veya kullanmayanlarin markanin
digerlerinden belirli nedenlerle daha iyi olduguna ikna etmek son
olarak tuketicileri bilgilendirmek (Peltekoglu, 2010:26). Bu baglamda
reklamlar ister geleneksel medyada ister sosyal medyada yer ve
zaman satin alarak hizmet, Urin ya da markanin tanitimini yaparak
satis artirmayi hedeflemektedir.

Reklam kampanyasini gelistirmede en kuramlardan biri etkiler
hiyerarsisidir. Etkiler hiyerarsisi, musterinin/ tiiketicinin karar verme
slirecine girdiginde satin alma davranisi ile ilgili bazi ana hatlar cizer.
Bunlar;

1-  Farkindalik olusturma

2-  Kavrama

3-  Begenme

4-  Tercih etme

5-  Satin alma niyeti olusturma

6-  Satin alma eylemini gergeklestirmedir
(Clow&Baack,2016:122).

Etkiler hiyerarsisi musterinin bilissel, duygusal ve eylemsel
yoniine atifta bulunmaktadir.
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Sekil 9.2: Etkiler Hiyerarsisi Modeli

Etkiler hiyerarsisi tiliketici Uzerinde farkindalik olusturarak
bilissel alanina, begeni saglayarak duygusal alanina son olarak da
satin alma davranisini gergeklestirmeye odaklanmaktadir.

égé'\/ Turkiye

@ Coca-Coladle’Ag Kendini Hayata © A
. 5 > ¢ Daha sonr... Pay[?srl\

__f).d'ni Hayata

Sekil 9.3: Coca-Coca Reklami

Coca-Cola pandemi sonrasi yayinladigi ilk reklam filminde ‘Coca-
Cola’yla a¢ kendini hayata’ slogani kullanmistir. Reklam filminde evde
kalmak zorunda olan insanlarin pandemi yasaklari bitince hayata ve
yasamaya geri donmeye davet eden gorseller ve slogan secilmistir. Bu
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baglamda marka bu reklamla kendini hem toplumsal sorunlarla ilgilenen
hem de miusterinin duygusal ihtiyaglarini dikkate alan bir marka olarak
konumlandirmaktadir. Dolayisiyla tliketicinin hem bilissel hem duygusal
anlam diinyasina egilmekte ve boylece tiiketicide davranissal bir degisiklik
saglamayi hedeflemektedir.

Dogrudan Pazarlama

Dogrudan Pazarlama Birligi'nin tanimina goére dogrudan
pazarlama, herhangi bir yerde 6lcilebilir tepkiyi ya da ticari islemi
gerceklestirmek amaciyla veya daha fazla reklam aracini kullanan
interaktif (etkilesimli) bir pazarlama sistemidir (Kotler 2002:317).

Dogrudan pazarlama tirleri Kotler ve Armstrong (2001:270)
tarafindan yiz yize satis, dogrudan postalama, telefonla pazarlama,
dogrudan cevapl televizyon pazarlamasi, katalogla pazarlama, kiosk
pazarlama ve internette pazarlama olmak lizere yedi baslk altinda
tasnif edilmektedir.

Bitlinlesik pazarlama iletisimin kullandigi argiimanlardan biri
dogrudan pazarlamadir. Dogrudan pazarlama hedef kitleyle birebir
temas etmeye olanak sagladigindan, hedef kitlenin 6zelliklerinin ve
beklentilerinin belirlenmesinde etkili bir pazarlama aracidir (Kobs,
2002:70). Dogrudan pazarlamada ulasiimak istenen temel sonug,
hedef kitlenin 6zellikleri ve beklentileri dogrultusunda tiketiciye
ulasmada en uygun iletisim kanalinin belirleyerek satis artirmaktir.

Kisisel Satig/ Agizdan Agiza Pazarlama

Uzman bir satis glict olusturarak gergeklestirilen ylz yiize satis
yonteminde temel amag, hali hazirda bulunan misteriyi satin almaya
tesvik etmektir. Bununla birlikte gelecekte satin alma niyeti
olabilecek potansiyel musterileri harekete gegirmektir. Bu teknik
daha cok sigorta sirketleri, kredi karti pazarlayan sirketler vb. yliz ylze
iletisime gereksinim duyan sirketler tarafindan kullaniimaktadir
(Kotler ve Armstrong 2001:627). DogasI geregi yuz ylize yapilan
gortismeler yazili iletisimden daha etkili sonuglar dogurmaktadir;
¢clinkd yazih iletisim ¢ogunlukla tek yonlia hareket etmektedir, ancak
sozlU iletisim ve Ozellikle ylz yize iletisim ¢ift yonli ilerleyen bir
sureci ifade etmektedir (Sabuncuoglu, 2004:6). Kisisel satis ve
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bununla ilgili kurallar sadece satis ile dogrudan goérevlendirilen
personel icin degil, isletmenin her bolimiinde galisan personel igin
onemli bir konudur (Olal,1969:250).

Agizdan agiza pazarlama yonteminde 6nemli olan misterinin
saticiya glven duymasidir. Bu baglamda Robert B. Cialdini
(2020:17)’nin insanlari ikna etmenin yontemi olarak belirledigi 6
prensip vardir. Bunlar; Karsihk yaratma, baghlik ve tutarllk,
toplumsal kanit, begeni, otorite ve azlik ilkeleridir. Evrensellik ve
bilimsellik iddiasi tasiyan bu 6 ilke agizdan agiza pazarlamanin
kullandigi temel ilkeler olarak ortaya c¢ikmaktadir. Karsilik yaratma
pazarlamada tuketiciye bir iyilik yaparak onda da size bir iyilik yapma
istegi olusturmak anlamina gelmektedir. Baghlik ve tutarlilik ise
musterinin markaya ve Urine bagh olma duygusunu yaratmaktir.
Toplumsal kanit ise bireyler, herhangi bir davranisi baskalarinin da
yaptigini gordiiklerinde onun dogru ve rasyonel bir davranis olduguna
kanaat getirmektedirler. Dolayisiyla bir GirlinG X kisisi satin aliyorsa bu
dogru bir davranis olarak kabul edilebilir. Begeni ilkesi ise
pazarlamanin temel duygusal tarafi olan satin alma davranisina bireyi
gotliren duygu olarak tanimlanmaktadir. Otoriteye itaat, bireyler
psikolojik olarak var olan herhangi bir otoriteye itaat etme egilimi
gostermektedirler. Ornegin bir doktor bir kitle iletisim aracinda ‘X
meyve suyu saglikhdir’ diye bir soylemde bulunursa tiketici o
otoriteye itaat etme egilimi tasir. Azlik hissi ise, bireyin az olan bir
drinin kiymetli oldugu fikrine dayanmaktadir. Bir isletmenin
‘stoklarimiz tikenmek (izere ya da tikendi’ séylemi, tiketiciyi kithk
bilincine slriikleyerek o Grlini almasi saglanmak istenmektedir.

Sponsorluk

Sponsorluk bir kurulusun belirlemis oldugu hedeflere ulasmak
icin spor, sanat, kultlr ve sosyal olaylara, ¢esitli kisi, kurulus ve
olaylara nakdi veya baka tirli desteklerle yapilan bitin faaliyetlerin
planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol sirecini iceren, orgiitle hedef
kitlesi arasinda karsilikh faydayr amaclayan iletisim faaliyetleridir
(Gegikli, 2010:194).

188



Zeynep EKMEKGCI

Bir diger tanimlamada sponsorluk 6zel bir kurum veya herhangi
bir kamu kurulusunun karsilikh ticari fayda saglamak kaydiyla bir
bireyi, organizasyonu, etkinligi ya da bir olayi maddi ya da ayni olarak
desteklemesidir. Dolayisiyla kuruluslarin sponsor olmaktaki temel
amaclari arasinda, toplumsal iliskileri insa etmek, hedef kitleye etkin
bir bicinde ulasmak, toplumsal farkindaligi olusturmak, érgiitle ya da
markayla ilgili olumlu bir imaj olusturmak, medyada yer almayi
saglamak ve bdtlin bunlarin dolayll sonucu olarak ise satislari
artirmaktir (Covell,2008:124). Bu baglamda sponsorlugun temel
amaci karsilikh fayda saglayarak olumlu imaj olusturmak ve nihai
olarak satislari artirmaktir.

N

EL-SHEIKH

% EWPT2022
-

Provider

Sekil 9.4: Coca- Cola Birlesmis Milletler iklim Degisikligi Konferansi 2027
Sponsorluk Afisi

Coca-Cola Bir icecek isletmesi olarak kiireselden yerele uzanma
stratejisi  belirleyerek  kendini  glokal bir firma olarak
konumlandirmaktadir. Kiiresel bir firma icecek firmasi olan Coca- Cola
Amerika menseli ancak kilresel bir isletmedir. Misir’da yapilacak olan
2027 Birlesmis Milletler ilkim Degisikligi Konferansi’na sponsor olarak
iklim krizine karsi hassasiyetini ispat etmeyi amaglamaktadir.
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Sosyal Medya

Sosyal medya web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla internet
ortaminda interaktif iletisim kurmaya olanak veren platformlarin
bitlinlin adidir. Sosyal medya siyaset, glinlik yasam, satin alma
davranisi, glindelik iliskiler gibi hayatin her anini gergek yasamin bir
parcasi gibi taklit ederek yasamayi saglayan bir alan olarak insan
yasaminin merkezine yerlesmektedir. Geleneksel medyayla 6rtisen
taraflarinin olmasinin yani sira farkhliklari da mevcuttur. Hemen geri
donlisiin saglanmasina olanak vermesi ve diinyanin her yerindeki
kullanicilara ulasilabiliyor olmasi bu farkhliklardan bazilaridir. Sosyal
medyanin bu Ozellikleri pazarlama dinyasi icin blylk bir avantaj
olusturmustur. Hem orgiitli biylk isletmeler hem de yerel kiglik
isletmeler sosyal medya araciligiyla tiketicilerine daha kisa siirede ve
daha ucuz ulasabilmektedir. isletmeler hem kendi sosyal medya
hesaplari araciligiyla hem de influencer (sosyal medya etkileyicileri)
aracihgiyla miusterilerine ulasabilmektedir. Ornegin Coca- Cola’nin
Instagram hesabini takip eden 23,8 milyon kullaniciya sahiptir.
Tiketiciler sosyal medya araciligiyla takip etmekte, begeni (like),
begenmeme (dislike)  vya da yorumlariyla goruslerini
paylasabilmektedirler. interaktif iletisim herhangi bir kriz aninda
miusteri ile isletmenin iletisim kurmasini saglamaktadir.

cocacola & - Takip Et
Crijinal Ses Igerig

cocacola # Generated from the magic of your mind, our latest
flavor by #CocaColaCreations is almost here and ready to rock
your world. € Get ready to #TasteTheWonder of
#CocaColaDreamworld. > #RealMagic

dreamsloan81 Thank you cocoacola for your support o

risine bak
igorbritooo @edsonp.rosa o
neterariffinnhoto This tasted bad and | want a refund ~
20,331 begenme

Sekil 9.5: Coca-Cola’nin Instagram Hesabinda Yayinlanan Bir Reklam
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ilgili gérsel 20.331 kullanici tarafindan begenilmis ve cesitli
kullanicilar tarafindan cesitli yorumlar yapilmistir. interaktif bir
bicimde isletmeyle misteri arasinda iletisim kurulmayi saglamistir.

9.2. Sonug ve Degerlendirme

Pazarlama iletisimi kavrami halkla iligkiler, reklam, dogrudan
pazarlama, agizdan agiza pazarlama ve sosyal medya gibi birtakim
kavramlari icermektedir. Klresel ekonomilerde isletmeler hedef
kitlelerine ulasabilmek igin ilgili hedef kitlenin ozelliklerine gore
birtakim iletisim stratejileri belirlemektedirler. Hedef kitlenin ¢coklu ve
bircok sekilde bolinmius oldugu kiresel ekonomilerde yiyecek icecek
isletmeleri de hedef kitlelerinin 6zelliklerine ve beklentilerine gore
stratejik iletisim gelistirmektedirler. Bu baglamda 06zellikle yeni
medyanin interaktif ozelligi ilgili hedef kitleye ulasma baglaminda
yeni bir yol agmaktadir. Ancak yiyecek icecek isletmeleri icin tek tip
homojen bir hedef kitleden s6z etmek mimkin degildir. Bitin
isletmelerde oldugu gibi yiyecek icecek isletmelerinin de hedef
kitleleri cok cesitli ve parcalidir. Dolayisiyla hangi hedef kitleye
ulasilmak isteniyorsa o hedef kitleye yonelik pazarlama iletisimi
calismalari stratejik bir bicimde planlanmaldir. Dogru bir mesaj ve
dogru iletisim calismasi ile hedef kitleye en uygun bicimde ulasilabilir.
Boylece hedef kitlede farkindalik olusturularak, istenilen davranis
degisikligi saglanabilir.
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10.1. Giris

Hizmet isletmelerinde pazarlama faaliyetleri  Grlinln
somutlastinlabilmesi icin tiiketicilere 6nemli bilgiler sunmaktadir.
Tiketici henliz GrGnl kullanmadan Grin kullanimi 6ncesi tiketim
beklentileri ile birlikte slire¢ baslamakta ve tiiketim sonu duygular
karsilastirma ve hatirlama ile birlikte slire¢ devam etmektedir. Soyut
unsurlarin bu denli 6nemli oldugu hizmet sektoriinde pazarlama
faaliyetlerine gereken 6nem verilmelidir. Bu boéliimde geleneksel
pazarlama karmasi olan {rin, fiyat dagitim, tutundurma (4P)
karmalarina ek olarak hizmet pazarlama karmasi elemanlari olan
fiziksel cevre, insan ve sire¢ yonetimi (3P) karmalari ele alinmistir.

Uriin Fiyat Dagitim ve tutundurma (McCarthy, 1964)
karmalarindan olusan pazarlama karmasi elemanlarina hizmet
pazarlama karmalari olan Fiziksel Kanit, Stire¢ ve Katilimcilar (insan)
(Booms ve Bitner, 1981) da eklenerek genisletilmis pazarlama
karmasi elemanlari olusturulmustur. Pazarlama karmasi, talebi
etkilemek icin kullanilan faaliyetlere verilen isimlendirmedir (Bowie
ve Buttle, 2004: 26). Pazarlama karmasi elemanlari; Griin, Griin ve
hizmet, fiyat veya zaman gibi finansal olmayan maliyetler, reklam,
kisisel satis, promosyon gibi pazarlama iletisiminden olusmaktadir
(Lovelock, 1996:522). Pazarlama karmasi, pazarlama faaliyetlerinin
siniflandiriimasinda kullanilan faaliyetlerinin toplu bir sekilde kisa,
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acik ve net bir sekilde isimlendirilmesi temeline dayanmaktadir. S6z
konusu faaliyetler Urin, fiyat, dagitim, tutundurma, fiziksel kanit,
insanlar ve slire¢ karmalarindan olusmaktadir ve tiim pazarlama
faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde
basarili olmak pazarlama faaliyetlerini hedef pazarin istek ve
beklentilerine uygun, cevre faktorleri ile uyumlastirarak yapmakla
mimkiindir. (Glrbiz, 2018: 168).

Pazarlama karmasi elemanlari; Griin, fiyat, dagitim, pazarlama
iletisimi (tutundurma), fiziksel cevre, siire¢ yonetimi ve insan olarak
siralanmaktadir (Meydan Uygur, 2017).

101.1. ilgili Alanyazin
10.1.1.1. Uriin

Tiketicilerin fiziksel, sosyal ve psikolojik olarak gereksinim
duyduklari ihtiyacglari karsilayan somut ve soyut unsurlar pazarlama
karmasinda Urin olarak tanimlanmaktadir (Meydan Uygur, 2017:
199). En genis anlamda Grin kullandigimiz dizistu bilgisayarlardan
cep telefonlarina, ginlik tikettigimiz ¢ay, kahveden okudugumuz
kitaplara, tatile gittigimizde konakladigimiz otelde bize sunulanlardan
sinemada izledigimiz filmlere ve izledigimiz cesitli spor
karsilasmalarina kadar her seyi triin kavrami altinda degerlendirmek
mimkindur (Er, 2014:286). Uriinler tiiketicileri istek, arzu, beklenti
hatta kendilerinin dahi fark edemedikleri beklentiler dogrultusunda
sunulur (Yukselen, 2015: 198). Tuketiciler, farkli istek ve ihtiyaglari
olan bir grup olmasi nedeniyle bir restoranda pazarlama karmasi
elemanlarindan Grin farkh boyutlarda c¢esitlendirilebilir. Bunlar;
cesitli damak tadi segenekleri, menilniin protein orani, lif orani,
saglikl yag orani detaylandirilabilir ya da detoks beslenmelere yatkin
farklilastirilmis Grinler bulunabilir.

Turizm  Urini  soyutluk derecesi ylksek drlnlerden
(hizmetlerden) olusmaktadir. Genel olarak hizmetlerin 6zellikler dort
ana gruba ayrilmaktadir. Bunlar Uretim ve tliketimin es zamanl
olmasini ifade eden “ayrilmazhk”; Giriinlerin depolanamamasini ifade
eden “dayaniksizlik” sunulan Urinlerin somut olmadigini ifade eden
“soyutluk” ve Urinlerin standartlastirilmasinin gii¢ oldugunu ifade
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eden “degiskenlik” ten olugsmaktadir. (Karamustafa, Gulll, Acar ve
Ulama, 2010: 19).

10.1.1.1.1. Turizm Uriiniiniin Boyutlari

Modern Pazarlamada Uriin li¢c diizeyde ele alinmaktadir (Kotler
ve Armstrong, 1991). Bu dlzeyler tiketicinin asil satin aldigini ifade
eden 06z (asil) trtin, 6z mali saran niteliklerden olusan somut trin ve
drdn ile birlikte sunulan ya da pazarlama sisteminin sagladigi ek yarar
ve hizmetler biitlintiind ifade eden garanti, bakim, onarim hizmetlerini
ifade eden zenginlestirilmis trindlr (Arpaci, Ayhan, Bége, Tuncer ve
Uner, 1992: 76). Yiyecek icecek isletmelerinde mekan, aydinlatma,
miuzik, koku vb. unsurlari Grtind zenginlestirmektedir.

Kotler, Bowen ve Makens (2003) turizm Grinini ¢ekirdek Grdn,
kolaylastirici Girtin, destekleyici trin ve zenginlestirilmis Griin olarak
dort seviyede incelemektedir;

Cekirdek Grlin; Yiyecek icecek isletmelerinde miisterilerin te-
melde neyi satin aldigi sorusuna yanit veren en temel diizey olan ce-
kirdek Griin musterinin aclhgini ya da susuzlugunu gidermek lizere
besin tliiketiminin en temel diizeyi “yeme icme” dir. Bu diizey konak-
lama isletmelerinde “gecelik konaklama” olarak ifade edilmektedir.

Kolaylastirici Giriin: Musterilerin gekirdek Grind kullanmalarini
saglayan mal ve hizmetler kolaylastirici {irin olarak ifade edilebilir.
Yiyecek igecek isletmesinde yiyecek icecek (iretiminde detoks
icecekler Uretimi ya da pastane bolimi gibi cesitli bélimlerin
bulunmasi kolaylastirici Griine 6rnek olarak gosterilebilir.

Destekleyici Uriin: Kolaylastirici iriin ile Cekirdek tiriin birlikte
anlam kazanirken destekleyici Girtin yalniz da var olabilir. Destekleyici
arlnler, gekirdek Urlnlere deger katan, birlikte gli¢ alan rekabette
fark yaratan extra tGrtnlerdir (Meydan Uygur, 2017: 207).

Zenginlestirilmis Urun: ulasilabilirlik, atmosfer, musteri etkile-
simi, musteri katilimini ve misteri-musteri etkilesimini kapsamak-
tadir (Meydan Uygur, 2017: 207).

Londra’nin blyik alisveris kurulusu Harrods’da satin alinan
Urinde begenilmeyen bir husus olmasi durumunda Grlini hemen geri
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gotliriip degistirebilir, para iadesi gerceklestirilebilir. Bu durum
Harrods’un Un yaptigi bir hizmet konusudur (Lindstrom, 2006:70).

10.1.1.1.2. Turizm Uriiniinii Olusturan Unsurlar

Turizm GrUndni olusturan faktorler; cekicilik, etkinlikler,
ulasilabilirlik, turizm isletmeleri ve imajdan olusmaktadir (Burkart ve
Medlik 1981; Midleton, 1988 ve Richardson, 1996’dan aktaran
Meydan Uygur, 2017);

e Cekicilik: Turistin destinasyon olarak karar verdigi bir yeri
diger yerlerden farklilastiran unsurlar olarak aciklanabilir. Cekicilik
faktorl bir noktaya, bolgeye, yoreye ya da llkeye ait olabilir. Ayrica
bir nokta cekiciligi (Babadag, Oliideniz), yer cekiciligi (istanbul,
Kapadokya, Mugla) olabilecegi gibi olay cekiciligi (Olimpiyatlar,
Formula Yarislari, Uluslararasi Hava oyunlari Festivali vb.) de olabilir.
Cekicilik turizm Grtninde; cografi konum, iklim, dogal glizellikler gibi
dogal unsurlar; gelenek-gorenekler, kiltirel varliklar, egitim durumu
gibi sosyo-kiltirel unsurlar; Grin fiyati, ekonomik durum, paranin
satin alma gici gibi ekonomik unsurlar; UGlkeler arasindaki tarihi,
kiltdrel ve dini iliskiler, moda, aliskanliklar gibi psikolojik unsurlardir.
(Meydan Uygur, 2017: 205).

e Etkinlikler: Cesitli 6zelliklere gore siniflandirilan etkinlikler
turizm Grindnd olusturan bir unsurdur. Uluslararasi ve Ulusal
diizeyde organize edilen festival, karnaval, dini etkinlikler, térenler
gibi Kaltarel kutlamalar; zirve, resmi torenler, VIP ziyaretleri gibi
politik erkinlikler; konserler, 6dil torenleri gibi sanat ve eglence
etkinlikleri; kongre ve toplantilar, fuarlar gibi is ve ticaret etkinlikleri;
seminer ve konferans gibi egitim ve bilimsel etkinlikler, profesyonel
ya da amator katilm ile izleyici ya da katilimci olarak yer alinan Spor
etkinlikleri; rekreasyonel etkinlikler ve 6zel etkinlikler destinasyona
yonelik talep olusturmaktadir (Getz, 2008).

e Ulasilabilirlik: Turizm GriinlGnd olusturan ve diger unsurlarin
etkinligini arttiran ulasilabilirlik destinasyona ve destinasyonunun
imkanlarina kolay ulasilmasina yoénelik alt yapi imkanlarini ifade
etmektedir.
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e Turizm isletmeleri: Bir yeri destinasyon haline getiren
turistlerin ihtiyaglarini giderebilecek konaklama, yiyecek igecek,
seyahat acentalar ve tur operatorleri, eglence ve mize isletmeleri
gibi isletmeleri ifade etmektedir.

e imaj: Turizm destinasyonlarinin ve turizm isletmelerinin sahip
oldugu imaj da turizm Uriinind olusturan unsurlar arasinda yer
almaktadir.

10.1.1.1.3. Turizm Uriiniiniin Yasam Siireci

isletmelerin yasamlarini siirekli kilabilmeleri ve gelisebilmeleri
icin degisen piyasa ve rekabet kosullarina uyum saglayabilmek icin
daha iyi Uriin Uretmeleri gerekmektedir. isletmeler Uriin Yasam
Egrisinden Uridnlerinin gelisimini izleme ve takip etmelerinde
yararlanabilecekleri dnemli bir aractir (Arpaci, Ayhan, Boge, Tuncer
ve Uner, 1992: 103). Uriin Hayat Egrisi; giris, gelisme, olgunluk ve
dislis donemlerinden olusmaktadir. Giris asamasinda; iriin heniz
taninmamakta, satislar duslik, artis hizi yavastir. Bu donemde
yatinmlar yiksek oldugu icin maliyetler yiksektir. Rakipler heniiz
pazarda yer almamaktadirlar. Yiiksek maliyet ve satislarin disik
olmasi bu dénemde zararin olmasina neden olmaktadir. Biylime
asamasinda malin talebinde artis baslar ve satis geliri hizla artar,
Uretim maliyetlerinde verimlilige ulasiimaya calisilir ve rakipler bu
dénemde gorilmeye baslar ve sayilari hizla artmaya baslar. Olgunluk
déneminde, satislardaki artis hizi ve kar azalir. Bu dénemde {riin
farkhlastirmasinin 6nemi artar. Dlsls asamasinda malin satislarinda
artis orani azalir, Grlin Uretimi, rekabet azalir. Yapilan indirimler
uygulanan tutundurma c¢abalari satislardaki diislisiin 6nline gecemez
(YUkselen, 2015:218).

Turizm isletmelerinde trun gesitlilik gosterir. Bir otel, bungalov,
kamara siit bir oda Urin iken yiyecek isletmelerinde icecek, aperatif
yiyecekler, aile yemegi ya da bir aksam yemegi bir Urlin; bunun
yaninda is kapsaminda toplanti, konferans, iletisim biirosu bir otel ya
da konferans merkezi Urin; rekreasyon kapsaminda kisa seyahat,
yurtici yurtdisi merkezli tatiller, kamp, karavan mavi yolculuk Urin
kapsaminda degerlendirilir.  Pazarlama vyoOneticileri  musteri

199



Yiyecek icecek isletmelerinin Pazarlamasinda 7P

ihtiyaglarini dikkate alarak urin gelistirmede aktif rol oynamalidir
(Bowie ve Buttle, 2004: 26).

Yiyecek ve icecek isletmelerinde tiketicinin temel ihtiyaci olan
achk ve susuzluk ihtiyacini karsilayacak yiyecek ve igecekler gekirdek
Urlin kapsaminda degerlendirilirken men( Grin karmasi olarak ifade
edilebilir. Menl ise yiyecek icecek isletmelerinde tim karma
elemanlarini sekillendirebilmektedir. Bunun yaninda restoranin
kurulus vyeri, kalite standartlari, kullanilacak ara¢ ve gerecekleri,
mekan tasarimi ve c¢alisanlarin ozellikleri gibi birgok konunun
planlanmasinda etkili olmaktadir (Albayrak, 2015: 936).

Tiketicilerine deneyim sunan isletmeler hatirda kalmaktadir.
Temali restoranlar s6z konusu Uriin kapsaminda olmakla birlikte bu
arlnler tiiketici beklentilerine gore tasarlanmalari halinde unutulmaz
deneyim sunan Urline donisebilirler (O’sullivan ve Spangler, 1998:
323-358).

10.1.2. Fiyat

Fiyat ekonomik hayatin ve pazarlama karmasi elemanlarinin
temel unsurlarindan biridir. Makro ekonomik acidan fiyat pazara
dayali ekonomilerde hayatin temel diizenleyicisidir. (Nakip, Varinli ve
Giulmez, 2012: 157). Genel anlamda fiyatlama kararini verirken satis
hacminin artirilmasi, hedef pazara ulasma, kar, nakit akisi saglama,
rekabet, Pazar fiyati belirleyicisi olma, isletmenin diger mallarinin
satisini artirma ve isletme imaji olusturma gibi amaglardan bir ya da
birkagi dikkate alinir (Geadeke ve Ttalian 1983: 330’dan aktaran
islamoglu, 2013: 229);

iktisadin tarihine genel olarak bakildiginda malin maliyetinin ve
malin piyasaya arzinin veya piyasanin o mala olan talebinin, fiyati
belirlemede etken oldugu ve yapilan ¢alismalarin bu eksen lzerinde
gelistigi gorllmektedir. Bunun vyaninda tiketici davranislari,
pazarlama stratejileri de fiyati belirlemede oOnemli etkenlerdir
(Kitapgi, 2011: 296).

Tiketici acisindan da fiyatin psikolojik bir yoéni vardir.
Mdsterinin 6dedigi fiyat ile musterinin kalite beklentileri arasinda acik
bir baglanti vardir. Fiyat ne kadar yliksekse o kadar yiksek bir turizm
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deneyimi beklentisi olugur. Fiyat 6zellikle Grline yonelik diger ipuglari
bulunmadiginda 6nemli bir kalite 6l¢lisii ve gostergesidir (Meydan
Uygur, 2017: 236).

Uriiniin  fiyatlanmasinda izlenmesi gereken bir siirec
bulunmaktadir. Bu siirece gore ilk asmada a) fiyatlama amaglarini
se¢me, b) talebi tahmini, c¢) maliyetlerin belirlenmesi, d) Rakip fiyat
strateji analizi, e) fiyat stratejilerinin belirlenmesi, f) fiyat yontemi
se¢imi ve en son fiyatin segimi yer almaktadir (Yikselen, 2015: 248-
251).

10.1.2.1. Fiyatlama Stratejileri

isletmeler fiyatlama amaclari ile ayni yénde yer alan tutarh bir
fiyatlama stratejisine sahip olmalidir (islamoglu, 2013:230). Bir
isletmenin fiyatlama kararlarinda izleyecegi stratejiler; tiiketici
pazarinda ve orgltsel pazarda uygulanan fiyat stratejileri olarak ikiye
ayrilmaktadir. Tuketici pazarinda uygulanan fiyat stratejileri asagidaki
gibidir (Yukselen, 2015: 251-254);

A. Tuketici Pazarinda Uygulanan Fiyat Stratejileri

1. Yeni mal fiyatlama (Pazarin kaymagini alma, Pazara niifuz
etme)

2. Psikolojik Fiyatlama (Kalanli ve yuvarlak rakamli, Ahsiimis,
Prestij ve Bir grup mali fiyatlama)

10.1.2.2. Fiyatlama Yontemleri

isletme, Pazar talebini, maliyet yapisini ve rakiplerin fiyatlarini
belirleyerek fiyatlama yontemlerinden birini kullanarak Griniin hangi
fiyatla pazara sunulacagina karar verir. Fiyati belirlerken fiyat araligi
olarak adlandirilan alan Kotler'e gére 3C vyaklasimi ile
belirlenebilmektedir. Fiyat Maliyet (cost), rakiplerin fiyati ve ikame
mallarin fiyati (competitors’ prices and prices of substitutes) ile ayirici
arin ozelliginin musteri kabulli (customers assesments of unique
product features) (Meydan Uygur, 2017:250-251; Yikselen
2015:255).
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a) Maliyete Gore Fiyatlama
b) Talebe Gore Fiyatlama

c) Rekabete Gore Fiyatlama
d) Deger Temelli Fiyatlama

Fiyat turizm isletmelerinde talebi harekete gegiren, karlilig
saglayan ayni zamanda isletmenin imaji ile ilgili ipucu veren énemli
bir karmadir (Bowie ve Buttle, 2004: 27).

Geleneksel pazarlamada maliyete dayal, deneyimsel
pazarlamada ise deneyimsel degere dayali fiyatlama kararlari hakim
olmaktadir (Qian ve Liu, 2009: 83). Eger isletme s6z konusu hizmette
tekel durumunda ise talebi dikkate alarak yiiksek fiyat uygulayabilir
(islamoglu, 2010: 162). Deneyim yéniinden zenginlestirilen Griinler
talep dikkate alinarak fiyatlamada farklihga gidilebilir (Qian ve Liu,
2009: 83). isletmenin devamliligini saglamada énemli bir karma olan
fiyat karari yiyecek icecek isletmelerinde farkh deneyimler sunarak
ayni zamanda isletmenin sdrekliligi saglanabilir.

10.1.3. Dagitim

Dagitim bir mal veya hizmetin mali Ureten isletmenin satis
birimlerinden tiketiciye ulasana dek izledigi islem ve faaliyetler
bitinlu olarak ifade edilmektedir. Dagitim kanali ise Urinidn
Ureticiden tiketiciye dogru izledigi yol olarak tanimlanir. (Arpaci,
Ayhan, Boge, Tuncer ve Uner, 1994:145-146). Turizmde dagitim
kanallari iliskinin tirine gore (Dogrudan ve dolayh dagitim), yonetim
iliskilerine gore (bagimsiz dagitim kanallari, dikey pazarlama
sistemleri), butlinlesme yoniine gore (dikey ve yatay bitlinlesme)
dagitim kanallari siniflandiriimaktadir. Turizm isletmelerinde yer alan
aracillar ve otel temsilcileri arama motorlari, tesvik seyahat
planlamacilar, konferans, etkinlik ve toplanti planlamacilari, is
seyahat acentalari, ortak sisteme dahil olan temsilci acenteler, uzman
cevrimici seyahat perakendeciler, turizm bdirolar, merkezi
rezervasyon sistemleri, global dagitim sistemleri, havayolu
isletmeleri, internet olarak siralanmaktadir (Meydan Uygur, 2017:
267-270).
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10.1.4. Tutundurma (Pazarlama iletisimi)

Tutundurma bir isletmede satislari arttirmak icin sarf edilen her
tlrli c¢abadir. Her biri faaliyet olarak isimlendirilen bu ¢abalar;
reklam, kisisel satig, halkla iligskiler, tanitim, satis 6zendirme ve
dogrudan pazarlama gibi faaliyetleri kapsamaktadir (Nakip, Varinli ve
Gllmez, 2012: 224).

Pazarlama iletisimi Karmasi Elemanlari (Yiikselen, 2015 :329-
355);

Reklam: Belirli bir Gcret karsihginda, kitle iletisim araglari
yardimiyla hedef pazara fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin hedef
pazara tanitilmasidir.

Kisisel Satis: isletmenin satis elemanlari aracihgi ile yiizyiize
goriuserek mal ya da hizmetin s6zli olarak tanitilmasidir.

Satis Ozendirme: iletisim ¢abalarini desteklemek ya da onlarin
ikamesi olarak kullanilabilen, kisa siireli hedefe hizli ulasilmada
kullanilan fiyat indirimi, ayni ya da farkli markadan hediye paketi,
hediye, cekilise katilma, ayni fiyata daha cok miktar sunma gibi
faaliyetlerdir.

Halkla iliskiler ve Duyurum: kisi ya da érgiite karsi halkin tavrini
degerler ve bunlarla ilgili halkin menfaatini gozeterek kullanilacak
politikalarin  saptanmasi, halkin anlayisini ve benimsemesini
saglamaya calisir.

Dogrudan pazarlama: Araci kullanmadan mevcut ve potansiyel
miusterilerle iletisim kurulabilen, misterilerle gibi araglar araciligi ile
iletisim kurarak yapilan pazarlama faaliyetidir.

Etkinlikler ve Deneyim: isletmeler hitap ettikleri pazarin ilgisini
ceken birtakim etkinliklere kaynak destegi saglayarak ya da etkinlik
diizenleyerek hedef kitleye deneyim sunabilir.

interaktif pazarlama: Elektronik ortamin iletisim ve satis amaci
ile kullanildigi bir pazarlama iletisimi kanalidir.
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Agizdan Agiza (Kulaktan kulaga) Pazarlama: gergek ya da sanal
ortamda bireyler arasinda yayillan olumlu olumsuz (riin, hizmet,
marka deneyimlerinin paylagiimasidir.

10.1.5. Fiziksel Gevre

Fiziksel cevre soyut olan hizmetin somutlastiriimasini saglayan
hizmetin sunumunun gerceklestirildigi dis cevre, icsel tasarim,
¢alisanlar ve diger musterilerden yani somut unsurlardan meydana
gelmektedir (Meydan Uygur, 2017: 56).

Dinyada fiziksel gevrenin etkili bir sekilde kullanildig yiyecek
icecek isletmeleri mevcuttur. Bu isletmeler, ¢ekirdek Grtinin olarak
yiyecek igcecek sunumu yaparken o mekanda deneyim sunan
zenginlestirilmis Griin o mekani tercih etme sebebi haline gelmistir.
Sunumu basarili bir sekilde gerceklestiren bazi restoranlar; Planet
Hollywood, Harley Davidson, Mickey Dining House, Hard Rock Cafe,
Motown Cafe ve The Brooklyn Dinner, Ugcak restoran vb. isletmelerdir
(Celik, 2013: 74).

Bir markanin hitap ettigi duyu sayisi ile fiyati arasinda dogru bir
iliski bulunmaktadir. Markanin goriintli, ses dokunma, koku ve tat
alma duyularina hitap etmesi o markanin daha fazla algilandiginin bir
gostergesi oldugu soylenebilir. Yiyecek icecek isletmeleri bes duyu
organina ne kadar ¢ok yonli hitap ediyorsa tliketiciyi bircok yonden
etkilemeyi garantilemek noktasinda basarili olacaktir (Lindstrom,
2006). Misteri drinde bulunmasi gereken fiziksel 06zellikleri
fonksiyonel deger olarak isimlendirmekte ve bu deger her triinde hali
hazirda bulunmasi zorunlu bir &zelliktir. Uriin ve hizmeti asil
farkhlastiran Grlinin duyulara hitap (koku, ses, gorinis, tat ve
dokunma) etmesidir (Berry, Carbone ve Haeckel 2002).

Yiyecek icecek isletmeleri a) muzik, b) renk, c) aydinlatma, d)
aroma/koku, e) yogunluk, f) dekorasyon ve g) sosyal etkilesim ile daha
cok hatirda kalicihga ulasabilir (Zhang, 2008: 45)

10.1.6. insan

Hizmet pazarlama karmasinin en 6nemli karmalarindan biri
olan insan karmasi, isletme ¢alisanlari ve diger mdisterileri olmak
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Uzere tim insanlan kapsamaktadir (Meydan Uygur, 2017: 56).
Restoranlarda insan karmasi kapsaminda miusteri ile dogrudan
iletisim kuran servis galisanlari bunun yaninda arka planla ¢alisan asgl,
yoneticiler, kasiyer ve digerleri gibi ¢alisanlar yer almaktadir (Amofah,
Gyamfi ve Tutu, 2016:105).

insan karmasi isletmede etkilesim degerini sunmaktadir.
isletme calisanlari ile misteriler; misteriler ile musteriler arasindaki
etkilesim insan karmasini ifade eder (Qian ve Liu, 2009: 84).

Hizmetlerin 6zelliklerinden dolayi Uretim gerceklesirken ayni
zamanda tiiketim de gerceklesir. Bu nedenle c¢alisanlar, misteriler ve
diger musteriler her zaman sirecin igerisinde yer alir. Calisanlara
saglanilacak motivasyonlar ve sunulacak imkanlar oldukca 6nemlidir.
Calisanlar misteriler ile kurduklar iletisime, davranislarina ve
isletmenin hizmet anlayisina uygun hareket etmelidir (Jovicevic,
2012).

Wirtz ve Bateson (1999: 63) memnuniyeti etkileyen bir unsur
olan Hizmet siirecinin olusmasinda ¢ etkilesim elemani
bulunmaktadir. Bunlar Hizmetin sunuldugu cevre ile misteri; isletme
personeli ile misteri ve musteri ile musteri arasindaki etkilesim
hizmet siireci icinde gerceklesmektedir. Bu etkilesim insan karmasi
kapsaminda degerlendirilmektedir. Price, Arnould ve Deibler (1995:
34-63) isletme c¢alisanlarinin davranislarinin  musteri tatminini
etkiledigi sonucuna ulasmistir. Calisanlarin sergiledigi davranis
mutabakata varma, fazla ilgi gosterme, gercekgi davranis, makul
diizeyde, minimum standartlarda davranma olarak siralanmaktadir.
Bunun yaninda Musteri-musteri etkilesiminin de musteri tatmini
etkilemektedir. Kalabalik tiiketici davranisini olumsuz etkilemektedir
(Hui ve Bateson, 1991). Yiyecek icecek isletmelerinde insan
kavraminda basarili olabilmek i¢in calisanlarin miusteriler ile ve
miusterilerin musteriler ile uyum saglayacak bir ortamin olusturulmasi
gerekmektedir.

10.1.7. Siire¢ Yonetimi

Sureg yonetimi, hizmet isletmelerinde hizmet tretimi siirecinde
yer alan tim asamalarin analiz edilmesini, planlanmasini ve
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uyumlastiriimasini icermektedir (Meydan Uygur, 2017: 56). Hizmet
Uretiminde Uretimin tasarlanmasi, iriin Gretimine tiketicinin hangi
boyutta dahil olacagi, hizmet Uretiminde otomasyon orani ve
tUketicilerin katlanmasi gereken sira/kuyruk gibi durumlari ifade
etmektedir (Goldsmish, 1999). Bir restoranda mdsterilerin
karsilanmasi, masalara yerlestirilmesi, siparis alinmasi, yiyecek ve
icecek servisi ve 0Odeme siireci slre¢ yonetimi kapsaminda
degerlendirilir (Shah, 2012: 165).

Basarangil ve inam (2017: 137) Etnik nir restoranda yapilan
arastirmalarinda silire¢ yonetimi karmasina iliskin Griiniin mutfakta
tadimi yaptiktan sonra sunuldugu, sirecin gozleme tabi tutuldugu,
hijyen konusunda isletmede sorun olmasa da cevreden gelen
tehditlere karsi da 6nlem alindigi, etnik bir restoran olmasina karsin
modern ekipman ve sunum tekniklerinin kullanildigli sonuclarina
ulasiimistir.

10.2. Sonug ve Degerlendirme

Genel anlamda restoran isletmelerinde kullanilan pazarlama
karmasi elemanlarini  Amofah, Gyamfi ve Tutu (2016:105)
restoranlara iliskin arastirmalarinda  kullandigi ifadelerinde
Ozetlemistir. Bu dogrultuda pazarlama karmasi elemanlarini ifade
etmek icin Uriin karmasinda; a) restoranda sunulan yiyecekler
lezzetli, b) restoranda cesitli yiyecekler sunulur, c) paketleme hizmeti
iyidir, d) iyi bir marka ismi ve imaji vardir, Fiyat karmasinda; a)
restoran kaliteli kapsaminda deger sunar, b) restoran c¢esitlilik
kapsaminda deger sunar, c) restoran indirim sunar, Dagitim
karmasinda; a) restorana ulasim kolaydir, b) restoranin subeleri
vardir. Pazarlama iletisimi karmasinda; a) restoran indirim kuponu
sunar, b) tekrar satin almalari 6zendirir, ifadelerine yer vermistir.
Bunun yaninda genisletilmis pazarlama karmalarindan insan karmasi
kapsaminda; a) restoranin nazik ve kibar personeli var, b) Restoranin
diizglin giyimli personeli var, c) Restoranin akilli personeli var. Siireg
yonetimi karmasi kapsaminda; a) restoran hizli servis hizmeti sunar,
b) restoran eve teslim hizmeti sunmaktadir, c) restoran belirli bir
zamanda acilir ve kapanir. Fiziksel Kanit karmasi kapsaminda; a)
restoran iyi dekore edilmistir, b) restoran genis park alanina sahiptir.,
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c) restoran sigara icenler icin acik hava alanina sahiptir ifadelerine yer
verilmigtir.

Pazarlama karmasi elemanlari isletmeye yol haritasi olusturan,
gidilecek yolu gosteren isletme faaliyetlerinin iskeletidir. Pazarlama
faaliyetlerinde saglanacak istikrar pazarlama karmasi elemanlari
arasindaki uyum ile dogrudan ilgili oldugu soylenebilir. Yiyecek icecek
isletmelerinde pazarlama karmasi elemanlarindan ozellikle fiziksel
cevre, insan ve sire¢ yonetimi karmalar ile duyusal marka
olusturulmasi isletmeler icin Onemli bir rekabet avantaj
saglayacaktir. Bunun yaninda deneyim kazanmanin 6neminin her
gecen glin arttigr tiketim toplumunda tiketicilere farkli deneyimler
sunmanin tiketici tatminini artiracak olup bunun yaninda isletmenin
hizmet sunma istegini de artiracagi disinilmektedir.
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BOLUM 11
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PAZARLAMA VE TEKNOLOJi
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11.1. Giris

Tiketicilerin istek, ihtiyaclari ve bu dogrultuda gelistirdikleri
davranislar gecmisten ginimiize isletmeler tarafindan ilgi
gormektedir. Yeme icme insanligin var olusundan beri dogal olarak
devam eden bir ihtiyactir. Bu ihtiyacin giderilmesine yonelik faaliyet
sirdiiren yiyecek ve icecek isletmeleri tlketici ihtiyaclar
dogrultusunda Uriinler gelistirmeli ve dogru zamanda dogru kanallar
ile bu Grinleri tiketiciye pazarlamasi gerekmektedir. Teknolojik
gelismeler ile pazarlamada kullanilan bilgi, ara¢ ve yodntemler
cesitlenmekte, gelismekte ve degismektedir. Canli olan bu sireg
dogru pazarlama iletisimi kullanmak isteyen yiyecek ve icecek
isletmeleri tarafindan takip edilmektedir. Ayni sekilde tiketiciler
yenilik ve gelismeleri takip etmekte bunlari deneyimlemek igin
harcama yapmaktadir.

Oziinde degisim ve miibadelenin yer aldigi pazarlama, tiiketici
ihtiyac ve isteklerinin neler oldugu ve hangi hedef pazarlarda daha
basarili olunacagini belirlemeye ve bu pazarlara uygun mallar,
hizmetler ve programlar gelistirip uygulamaya koymaya yonelik
faaliyetler butlintdur (Mucuk, 2012, s. 5). Bu yonu ile pazarlama
faaliyetleri, zamana gore degiskenlik gosteren dis etkenlere bagh
bircok faktorden etkilenmektedir. Pazarlama gelisiminde {retim
anlayisi, satis anlayisi, pazar ve pazarlama anlayisi, toplumsal
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pazarlama asamalarindan gegilmistir. Sirecin basinda lretimin esas
oldugu ve (retilenlerin satilabilecegi anlayisi ile baglanmis,
sonrasinda satis odakh Uretilenlerin nasil daha ¢ok satilabilecegine
odaklaniimis, devaminda bunlarin yeterli olmadigi ve tiketici
memnuniyetinin  6nemli oldugu ve isletmeninde karsilikli bu
ahsveristen kar elde edecegi bir pazarlama anlayisina gegilmistir.
Sonrasinda toplumun genelini, uzun vadeli refahini saglayacak dogal
cevre bilincinin dikkate alindig, taraflarin ortak gikarlarini 5Gnemseyen
toplumsal pazarlama anlayisi ortaya konulmustur. Pazarlamada yeni
yaklasimlar olarak modern ve postmodern pazarlama, vyesil
pazarlama, veri tabanli pazarlama, izinli pazarlama, gedik pazarlama,
iliskisel pazarlama, igsel pazarlama, mobil pazarlama, deneyimsel
pazarlama, néro pazarlama (Varinli, 2012) gibi kavramlar ortaya
cikmis ve her gecen giin pazar ihtiyaclarina gore cesitlenmektedir.
Bilgi teknolojilerindeki gelismeler ve internete erisim bu sireci
hizlandirmaktadir. Mevcut cagin yeniliklerine ayak uydurmak ve
rekabet kosullarinda ayakta kalmak isteyen isletmeler pazarlama
faaliyetlerinde kullandiklari yaklasimlari giincellemekte, yenilikleri
slreclere dahil etmektedir.

Demografik cevre, ekonomik kosullar, sosyal ve kiltirel cevre,
politik ve hukuki cevre, rekabet ve teknoloji pazarlama sisteminin
makro ¢evre faktorleridir (Mucuk, 2012). Goruldigl tGzere teknoloji,
pazarlamay! etkileyen makro c¢evre faktorlerinden biridir. Dis
cevreden gelen etkiler isletmeye fayda saglayacagi gibi negatif olarak
etkileme ihtimali de bulunmaktadir. Cevresel etkiyi kontrol etmek
isletme yoneticilerinin 06zellikle Uzerinde durmasi gereken bir
konudur. Teknolojik bir yenilige ayak uydurmak mevcut isletmelere
avantajlar saglar iken bu vyeniliklere kayitsiz kalmak isletmenin
faaliyetlerini stirdiirmesini kisa veya uzun vadede zora sokabilir.

Bu boéliimde, turizm isletmelerinden biri olan yiyecek ve icecek
isletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde yararlandiklari teknolojik
uygulamalara yer verilmistir. Oncelikle dijital pazarlama kanallari
aciklanmis olup, sonrasinda dijital pazarlamada vyararlanilan
teknolojiler ve vyiyecek icecek isletmelerindeki uygulamalardan
bahsedilmistir.
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11.1.1. ilgili Alanyazin

Pazarlamanin amaglarindan yapilis sekline kadar canli bir
degisim icerisinde oldugu gozlemlenmis ve bu durum kendisiyle ilgili
tarih boyunca yapilan tanimlara yansimistir. Amerika Pazarlama
Birligi (AMA) bu tanimlar icin basvurulan énemli bir kurumdur. 1985
ve 2004’te yapilan tanimlardan (Mucuk, 2012) sonra pazarlamanin
gerekliliklerine gore tanim gincellenmistir. AMA (2017)’de yapilan
glincel tanima gore pazarlama; misteriler, ortaklar ve genel olarak
toplum igin degerli olan teklifleri yaratma, iletme, sunma ve degis
tokus etme etkinligi, kurumlar kimesi ve siregleridir. Dijital
pazarlama ise, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde internet ve bilgi
teknolojilerinin  kullanilmasina dayanmaktadir. Bir isletmenin
pazarlama anlaminda dijital ortamda o6ncelikli olarak yapmasi
gereken isler asagida siralanmistir (Cakirer, 2019, s. 239):

e Pazar arastirmasi, strateji olusturma

e E-maille musteri bulma

e Web sitesi kurma ve yasatma

e Sitenin /firmanin reklamini yapmak

e Online pazaryerlerinde, B2B e-pazaryerlerinde bulunmak

e Kendi satis sitesini agmak, e-perakende sitelerinde satis
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OVERVIEW OF INTERNET USE

ESSENTIAL INDICATORS OF INTERNET ADOPTION AND USE

TOTAL INTERNET USERS AS YEAR-ON-YEAR CHANGE AVERAGE DAILY TIME SPENT PERCENTAGE OF USERS
INTERNET A PERCENTAGE OF IN THE NUMBER OF USING THE INTERNET BY ACCESSING THE INTERNET
USERS TOTAL POPULATION INTERNET USERS EACH INTERNET USER VIA MOBILE PHONES

@ w WO [

495 62.5% +4.0% 6HS8M 92.1%

BILLION +192 MILLION +1.0% (+4M)
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Sekil: 11.1 Internet Kullanimi
Kaynak: (Wearesocial, 2022)

Ocak 2022 itibariyle Kiiresel Genel Durum raporuna gore, 7,91
milyar toplam nifusun %57’si sehirlerde yasamaktadir. %67,1’ini
olusturan 5,31 milyar kisi cep telefonu kullanmaktadir. %62,5’ini
olusturan 4,95 milyar kisi internet kullanicisidir. %58,4’(inli olusturan
4,62 milyar kisi aktif sosyal medya kullanicisidir. Bir 6nceki yilin ayni
doénemine gore, toplam niifusta %1 artis (+80 milyon), cep telefonu
kullanicisi sayisinda %1,8 artis (+95 milyon), internet kullanicisinda
%4 artis (+192 milyon), sosyal medya kullanicisinda %10.1 artis (+424
milyon) gorilmustir. Kullanicilarin giinliik ortalama internet kullanim
slresi 6 saat 58 dakikadir ve 6nceki yila gore artis s6z konusudur.
Kullanicilarin %92’si telefonlari ile internete erisim saglamaktadir
(Wearesocial, 2022). Bu istatistikler klresel diinyada rekabet
edebilmek igin internet ve bilgi teknolojilerinin dnemini gozler 6niine
sermektedir. Kisiler icin dijital diinya bu kadar 6nemli iken isletmeler
de bu dinyada faaliyetlerini bu trendler dogrultusunda
sekillendirmektedir.
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11.1.2. Dijital Pazarlama Kanallari

Pazarlama, dijital ekonomide mdusterinin degisen yollarina
uyum saglamaldir (Kotler, Kartajaya, & Setiavan, 2017, s. 18). Kotler
ve dig. (2017)'nin bu s6zii pazarlamanin geldigi noktayi
ozetlemektedir. Teknolojik gelismeler ile birlikte yeni trendler ortaya
¢ikmaktadir. Paylagim ekonomisi, simdi ekonomisi, omnichannel
bitiinlesmesi, icerik pazarlamasi, sosyal MIY (Misteri iliskileri
Yonetimi) bunlardan bazilaridir. Tlketiciye ulasmak isteyen isletmeler
dogru pazarlama iletisimi gelistirmeli ve dogru ara¢ ve kanallar
kullanmahdir. Unutulmamalidir ki hedef kitlenin bulundugu
platformlari tespit ettigimizde ve onlara ulasabilecegimiz dogru dijital
kanallari tercih ettigimizde isletmenin amaclarina daha kolay ulasmak
miumkiin olacaktir. Bu kisimda Sosyal Medya, Arama Motoru
Pazarlamasi, E-Posta Pazarlamasi (E-Mail Marketing), Mobil
Pazarlama (Mobile Marketing), Dijital icerik Pazarlamasi (Digital
Content Marketing), Butlincil Dijital Pazarlama (Omni-Channel
Digital Marketing), Etkileyici Pazarlama (Influencer Marketing),
Affiliate Pazarlama, Cevrimici Pazarlama ve Sanal Destek Asistanlari
basliklari altinda dijital pazarlama kanallari agiklanmistir.

11.1.2.1. Sosyal Medya

Dinya nufusunun %58,4’ (4,62 milyar kisi) aktif sosyal medya
kullanicisidir (Wearesocial, 2022). Sosyal medya glinlik hayatimizin
bir pargasi haline gelmistir. Bilgi edinmek, sosyallesmek, iletisim
kurmak, eglenmek, etkilesim halinde olmak, paylasmak, alisveris
yapabilmek sosyal medya sayesinde yapilabilen eylemlerden
birkacidir. isletmeler agisindan baktigimizda geleneksel yéntemlerle
ulasmanin ekonomik anlamda zor oldugu kitlelere sosyal medya
sayesinde daha kolay ulasmak mimkindir. Bu noktada isletmelerin
dikkat etmesi gereken sey hedef kitlelerini belirlemek ve dogru sosyal
medya platformundan uygun icerikleri dogru zamanda paylasmak
olacaktir. Sekil 11.2’de 2022 yili istatistiklerine gore, en yaygin
kullanilan sosyal medya platformlarinin basinda Facebook (2.910
milyon kullanici) gelmektedir. Listenin devaminda ikinci sirada
Youtube (2.562 milyon), tG¢lincii Whatsapp (2.000 milyon), dérdiinci
Instagram (1.478 milyon) yer almaktadir. Son yillarda 6ne ¢ikan Tiktok
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(2.000 kullanici) altinci sirada bulunmaktadir (Wearesocial, 2022).
isletmeler ulasmak istedikleri hedef kitlenin hangi platformda daha
¢ok zaman gegirdigini analiz etmelidir. Bu dogrultuda pazarlama
faaliyetlerini gergeklestirecegi platform tercih edilmelidir.

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

RANKING OF SOCIAL MEDIA PLATFORMS BY CTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS)

557
50
[ ewreesr [0
ETE

| reooir-

| cuora- [l

we — .
° comeAsAsiTY are.  (¥|Hootsuite
social -

Sekil: 11.2 Dinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari
Kaynak: (Wearesocial, 2022)

Sekil 11.3’te 2013 yilindan 2021 yilina kadar kullanicilarin sosyal
medyada gegirdikleri sirelere yer verilmistir. 2013 yilinda sosyal
medyada 1 saat 37 dakika gegiren kullanicilar 2021 yilinda 2 saat 27
dakika gecirmektedir. Glinimuzde isletmeler agisindan hedef
kitlelerinin sosyal medyada gecirdigi saat araliklari takip edilerek
belirli saatlerde pazarlama faaliyetleri gergeklestirilebilmektedir.
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DAILY TIME SPENT USING SOCIAL MEDIA

AVERAGE AMOUNT OF TIME (IN HOURS AND MINUTES) THAT SPEND USING SOCIAL MEDIA EACH DAY

o4 29M o 25M o 25M

2H 15M
H 08M
W1 5H TH 51M
IIIEm ' '

201 3 201 4 201 5 201 6 201 7 201 8 201 9 2020 202l

° dre, ] Hootsuite*
social

Sekil: 11.3 Giin icinde Sosyal Medyada Harcanan Zaman
Kaynak: (Wearesocial, 2022)

Kullanicilarin hangi sosyal medya platformunda ayda kag saat
gecirdiklerini merak edilen 6nemli bir unsurdur. 23.7 saat ile Youtube
en ¢cok zaman harcanan platformdur. ikinci sirada Facebook (19.6
saat), Uclinci Whatsapp (18.6 saat), dérdiincii instagram (11.2
saat)’'dir. Tiktok, Facebook Messenger, Twitter, Telegram, Line ve
Snapchat dikkate deger sirelerin harcandigi diger platformlardir.
Sosyal medya gugctir. Sosyal medyayi kullanan isletmeler bu glici
etkin kullandiklarinda ¢ok iyi sonuglar elde edebilmektedir. Tim
isletmeler gibi yiyecek ve igecek isletmeleri de sosyal medyanin kisa
zamanda ulasabildigi kitlelere ulasmayi istemektedir. Yeni agilan bir
restoran, cafe, firin vb. sosyal medyay! aktif olarak kullanarak
potansiyel musterilerine ulasabilmektedir. Miisteri memnuniyeti ile
gerceklestirilen hizmetler potansiyel musterileri fiili musteriye ve
sadik musteriye donustlrebilmektedir. Dokunmatik tablet, robotlarla
hizmet ve dijital mend gibi dijital altyapi olanaklariyla taninan Tirkiye
Touch Restoran, Facebook ve instagram hesaplari kullanilarak iiriin
ve hizmet tanitimi gerceklestirmektedir (Hazarhun & Yilmaz, 2020).
isletmeler sosyal medyayl kullanmaktadir ve kullanmasi gerekir.
Bunun yaninda tliketicilerde sosyal medyay! kullanarak isletme ile
ilgili dustince, fikir, gorsel, bilgi vb. paylasabilmektedir. Tiketiciler,
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konum 6zelligi ile isletmeyi bulup baskalariyla paylasabilmekte, aldigi
yiyecek ve igeceklerin fotografini veya ortamin fotografini gekip
paylasabilmekte, aldigi hizmeti degerlendirebilmekte, olumlu veya
olumsuz gorlslerini saniyeler igerisinde sosyal platformlarda
paylasabilmektedir. Dolayisiyla isletmelerin sadece sosyal medya
platformlarinda tanitim yapmasi yeterli degildir. Bu slireg tiiketicilerin
deneyimlerini olumlu kilacak kaliteli hizmet {Gretimini ve
strdirilmesini de kapsamaktadir. Boylelikle tliketici deneyim sonrasi
daha ¢ok memnuniyet paylasimi yapacak ve olumsuz paylasimlari
azaltarak dogru sosyal medya yonetimi saglanmis olacaktir.

Mugla Koycegiz’de Yuvarlak Cay etrafinda birgcok restoran
bulunmaktadir. Bu restoranlarin ozelligi yesil bir doga ile bitinlesik
serin sularda zaman gecirme ve lezzetli yemek yeme firsati
sunmasidir. Ancak son zamanlarda bu restoranlarin 6éne ¢ikmasinin
sebebi sosyal medyada cokca paylasilan yiyecek icecek fotograflari ve
tesiste yer alan salincaklardir. Misteriler yemek ve sofra fotograflari
ile salincakta sallanarak gekildikleri fotograf ve videolari paylasmaya
devam etmektedir. Sosyal medyada yer alan bu paylasimlar
tuketicilerin tanitim sidrecine dogal katkisini ve sosyal medyanin
glicline ornek olarak verilebilir.

Michelin Yildizi uluslararasi alanda restoranlara verilen 6nemli
bir puanlama sistemidir. Bu siniflandirmaya dahil edilen
restoranlarin; yemeklerin kalitesi, hazirlanmasi, sunumu ve seflerin
katkilar ile siradisi Grinlerin ortaya konuldugu o6zel mekanlar
olduklari anlamina geliyor. 11 Ekim 2022’de gergeklestirilen yayin ile
Michelin Rehberine Tirkiye’den 53 restoran dahil edildi. Bu
restoranlarin 5’i Michelin yildizi ile 6dillendirildi. Araka, Mikla,
Neolokal ve Nicole birer yildiz ile Turk Fatih Tutak iki yildiz ile
odillendirilen restoranlar oldu. Neolokal ayrica Surdurilebilir
Gastronomi yaklasimiyla Yesil Yildiz (Michelin Guide, 2022) sahibi
oldu. Michelin Rehberi Instagram hesabi 2,6 milyon (Kasim 2022
itibariyle) takipgiye sahiptir. istanbul Restoranlarinin agiklandig
paylasim binlerce kisi tarafindan begenilmis ve sosyal medyada genis
yanki uyandirmistir. Michelin yildizi ile 6dillendirilen bu restoranlarin
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takipgi sayilari on binlerle (Kasim 2022 itibariyle) ifade etmek
mUmkundur.

11.1.2.2. Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)

Gunumuzde arama motorlari kisilerin aradiklari bilgiye ulagsmak
icin siklikla tercih ettikleri ortamlardir. Google en cok tercih edilen
(%83,84) pazar lideri arama motoru olmakla birlikte, Bing (8,88),
Yahoo Search (%2,55), Yandex (%1,67) (Statista, 2022c), Ask, Baidu,
Duckduckgo diger arama motoru o6rnekleridir. Google tiketiciler
tarafindan agik ara en ¢ok tercih edildiginden dolayi isletmeler daha
¢ok tuketiciye ulasmak igin reklamlarini agirlikli olarak burada
vermektedir.

Arama Motoru Pazarlamasi (Search Engine Marketing- SEM),
Arama Motoru Reklamlari (Search Engine Advertising) ve Arama
Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization-SEQ) birbiriyle
iliskili olup birlikte ele alinan ancak ayni zamanda birbirinden
farklilasan noktalar da olan dijital pazarlama teknikleridir. Bilgi ve
iletisim teknolojilerine olan 6nemin artmasiyla isletmelerin sanal
ortamda rekabet edebilmesi icin arama motoru pazarlamasi yapmasi
zorunluluk haline gelmistir (Yurdakul, 2011). Ozellikle arama
motorlarinda ilk siralarda yer almak, dogru anahtar kelimeler
kullanarak tuketicileri isletmenin web sayfasina yonlendirmeyi
saglamak, isletmenin Ust siralarda goériinmesi ile daha ¢ok kisinin web
sayfasini ziyaret etmesini saglamak, bu ziyaretlerin dolayisiyla satisa
doénidsmesi arama motoru pazarlamasinin amaglarindandir.

Gunumizde Google’da isletmenizle ilgili vereceginiz reklamlar
icin Google Ads kullanilmaktadir. Google Ads’te acacaginiz bir isletme
hesabi ile musterilerinize daha gorinir olmanin kisa yollarini
bulabilirsiniz. Web sitenize ziyaret¢i cekmek, daha fazla telefonla
arama almak, isletmenize fiziksel ziyaretleri artirmak gibi
seceneklerle size ulagsmak isteyen hedef kitleye yonelik dogru
zamanlarda reklamlar verebilirsiniz (Google Ads, 2022). Google
Ads’te vereceginiz reklamlarda, tiketiciyi nereye cekmek istediginize
karar vermelisiniz. Daha fazla telefon aramasi, web sitesi lizerinde
satislari veya potansiyel misteri sayisini artirmayi, fiziki konuma
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gelen ziyaretgiyi artirmayi, youtube’da izleme sayisi ve etkilesimi
artirmak seklinde secenekler sunulmaktadir. Bu noktada tliketiciyi
web sayfaniza cekmeye karar verdiginizde bir sonraki adim reklam
metnini hazirlamak olacaktir. 3 baslik satiri, 2 aciklama satiri ve
telefon  numarasi ile web sayfaniza reklam  metni
hazirlanabilmektedir. isletmenizin &zelliklerini ve dretim alanini
iceren anahtar kelimeler secmek bir sonraki asamayi
olusturmaktadir. Google Ads isletmenize uygun kelime ornekleri
sunmaktadir, mevcut olanlar arasindan isetmenize uygun olanlari
segebilirsiniz. Sonraki asama reklamlarin nerede, hangi bolge ve
sehirlerde yayinlanacagini secmektir. Son olarak biitce belirlenmelidir
(Google Ads, 2022). Biitce, Arama Motoru Pazarlamasinin 6nemli bir
bilesenidir. Glnllk ve aylik olarak harcanacak bitceyi belirlemek aylik
tahmini reklam tiklamasi hedefimize ulasmamiz icin elzemdir.
Potansiyel musteriler reklama tikladikca 6deme yapilan bir harcama
sistemi bulunmaktadir. Dolayisiyla hedef kitleye dogru zamanda
dogru icerikte dogru bitce ile gerceklestirilecek reklamlar etkili
olacaktir. Bu noktada o6zenli olan isletmelerin tanmirligi, marka
bilinirligi, erisilebilirligi artacaktir. Gorildigla Gzere Arama Motoru
Pazarlamasi planli ve Gcretli yapilmakta ve kisa zamanda hizli sonug
almak icin tercih edilen bir pazarlama stratejisidir. Arama Motoru
Optimizasyonu (SEO) ile farklilastigi nokta ise SEO’nun organik
stratejiler (Amazon Ads, 2022) kullanarak nispeten daha uzun
zamanda sonug almak i¢in yapilan uygulamalari kapsamasidir.

Sekil 11.4’te “istanbul restaurant” yazarak Google Arama
Motorunda ¢ikan sonug gosterilmistir. Google’a sadece “restaurant”
yazilarak yapilan bir arama da ise ayni restoran’in ikinci sirada yer
aldigi goritlmektedir. Arama kelimeleri ¢esitlendirilerek bu sekilde
farkli dizilimler ve sonuglar elde edilebilmektedir. Burada amag
isletmeler agisindan dogru reklam uygulamalari ile olabildigince Ust
siralarda yer almak ve isletmelerinin gorinurlGgina artirmaktir.
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GO g|e istanbul restaurant X Em

Q Tamid ¢ Haritalar  [Z) Gorseller  [E Haberler 3] Videolar i Daha fazla

Yaklasik 87.900.000 sonug bulundu (0,78 saniye)

Reklam - https://www.lotipoints.com/ ~

360 Panorama Restaurant - Istanbul Steak House

Lotiz Lounge would be a great choice to relax while watching the view of Marmara Sea,
Contact Us - Spaghetti Love - Our Brands - Lotipoints Blog - Loti Roof Lounge - Seafood
@ Divan Yolu Caddesi No:27 Sultanahmet, Fatih/istanbul

Sekil 11.4: “istanbul restaurant” yazarak Google Arama Motorunda
bir arama sonucu

Go g|e restaurant X | =3

Q, Tami ) Haritalar [E Haberler [Z) Gorseller [ Videolar i Daha fazla

Yaklagik 3.200.000.000 sonug bulundu (0,46 saniye)

Reklam - https:/iwww.aytenusta.com.tr/ ~
Ayten Usta Gurme Restoran - Eskisehir balaban kebap

Tamamen dogal ve katkisiz Griinlerden yapti§imiz lezzetli tarihi yemeklerinizi deneyin. Enfes Et
‘Yemeklerinin Eskigehir'deki Vazgecilmez Adresi, Rezervasyon Igin Arayin. Gol Manzarasi.
Konum Avantaji. Cocuk Oyun Odasi. Eskigehir Cevre Yolu. Sehir Trafii Yok. Aksam Yemedi.

Klttr Yemekleri
Anadolu Tirk Mutfaf Lezzetleri Yoéresel ve Geleneksel Yemekler

Ayten Usta Gurme

Butik Restoran Yé&resel Lezzetler

Reklam - https://www.lotipoints.com/ ~
360 Panorama Restaurant - Lotiz Lounge

Lotiz Lounge would be a great choice to relax while watching the view of Marmara Sea.
Contact Us - Spaghetti Love - Lotipoints Blog - Our Brands - Loti Roof Lounge - Seafood

Sekil 11.5: “restaurant” yazarak Google Arama Motorunda bir
arama sonucu
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11.1.2.3. E-Posta Pazarlamasi (E-Mail Marketing)

Gunlik hayatimizda sikg¢a kullandigimiz e-posta hizmeti hala en
yaygin ve etkili pazarlama kanalarindan biridir. Diinya’da e-posta
kullanici sayisi 4.03 milyar iken, giinde gdnderilen ve alinan e-posta
sayisi 319.6 milyar olarak hesaplanmistir (Statista, 2022a). Son
dénemlerde mobil cihazlara yonelik var olan egilim e-posta icinde
gecerli oldugu gozlemlenmistir. Aralik 2018 verilerine gbre e-posta
girislerinin = %4340 mobil (zerinden gerceklesmistir. E-posta
acilislarinin % 29’u iphone e-posta uygulamasi lzerinden, %27’si
Gmail Uzerinden gergeklesmistir (Ceci, 2022). Hotmail ve Yahoo
popliler diger e-posta uygulamalaridir.

E-posta pazarlamasi diger pazarlama kanallarina gore maliyeti
dislik ve pratik bir pazarlama kanalidir. Ayni zamanda mevcut ve
potansiyel misterilerinize ulasmanin kolay yoludur. Ozel giinlerde
gonderilen, bilgilendirme amacli kullanilan, tanitim ve reklam amach
olan bircok e-posta cesidi bulunmaktadir. Belirli periyotlarda ve
diizenli gonderildiginde etkinligi artmaktadir.

E-posta hazirlarken dikkat edilmesi gereken hususlar (Kavakl,
2018) asagida siralanmistir.

e Veritoplamak icin e-biltenlere kaydolmak icin
yonlendirmek.

o Hedef kitlenin 6zelliklerine yonelik e-postalar gondermek.
e Spam posta olusmamasina dikkat etmek.
e E-posta listesinden ¢ikmak isteyenlere anlayisli olmak.

e Biiltenleri okumayan kullanicilara e-posta gonderim
saglanmamalidir.

e Mail listenizi gruplara ayirin ve belli donemlerde belli
gruplara génderim yapin.

e Dikkat ceken kisa ve 6z basliklar kullanmayi tercih edin.

e Belirli araliklarla sablon ve tasarimi glincelleyin.
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e Gonderimlerinizde ayni Grline odaklanmaktansa Griin
cesitlendirmeyi tercih edin.

e Mobil cihazlara uyumlu génderiler kullanmaya 6zen
gosterin.

e Sosyal medya hesaplarini iceren e-postalar kullanin.
e Gonderilen e-postalari 6lcimleyin.
e E-posta gonderim zamani dogru segilmelidir.

e E-postalara cevap vermeyen kullanicilara SMS
gonderilebilir.

e E-postalarinizin son hali calisma arkadaslarinizla gézden
gecirilmelidir.

Yukarida agiklanan bilgiler uygulanirken izinli gonderim ve
Kisisel Verileri Koruma Kanunu dogrultusunda hareket etmek
zorunluluk arz etmektedir.

Ankara ilinde “Yerel Mutfak” kategorisinde yer alan 21
restorani kapsayan bir arastirmada yiyecek ve icecek isletmelerinin
tamaminda web sayfasinda haritali adres, telefon, e-posta bilgisi ve
menUsiinin yer aldigi ve sosyal medya hesaplarina da yer verildigi
gorlilmustir (Meydan Uygur, Surici, & Sergen, 2018). Telefon ile
oldugu gibi e-posta da kisisellestirilmis Urlinlerin paylasimi igin
isletmelerin misterilerine ulagsmakta kullanacag etkili bir yontemdir.

11.1.2.4. Mobil Pazarlama (Mobile Marketing)

Akilli telefon, akill saat, tablet gibi tasinabilir cihazlarla
markalarin kullanicilara reklam ve kampanya iletisimi yaptigi
pazarlama faaliyetidir (Sengul, 2021, s. 112). Ocak 2022 Kiiresel Genel
Durum raporuna goére, 7,91 milyar diinya nifusunun %67,1’i cep
telefonu sahibidir, %62,5’'i de internet kullanicisidir. Bir énceki yilin
ayni donemine gore, cep telefonu kullanicisi sayisinda %1,8 artis (+95
milyon), internet kullanicisinda %4 artis (+192 milyon), sosyal medya
kullanicisinda %10.1 artis (+424 milyon) gorilmustir. Kullanicilarin
%92’si telefonlari ile internete erisim saglamaktadir. Kullanicilar
glinde ortalama 6 saat 58 dakikasini internette gecirmektedir
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(Wearesocial, 2022). Géruldigi tzere tiiketicilerin mobil ortamlarda
zaman gegirmesinden dolayi isletmelerde potansiyel tiiketicilerine bu
ortamlarda ulasmak durumundadir. Pazarlama faaliyetlerini mobil
cihazlari dikkate alarak yapmak son zamanlarda oncelikle yapilmasi
gerekenlerdendir. Web sayfasi olustururken mobil uyumlu olmasina
dikkat etmek gerekmektedir. Web sayfasinda glizel goriinen bazi
icerikler mobile uyumlu olmadiginda tiketicinin marka imajini
olumsuz etkileyebilmektedir.

Mobil promosyonlar, kisa mesaj servisleri (SMS), uygulama igin
mesajlasma, sosyal medya, e-posta bildirimleri (Sezgin & Parlak,
2019) gibi hizmetler tiketicilere ulasmada mobilden yiritilebil-
mektedir. Mobil pazarlama ¢ok yonlidir. Musterinize kisa mesaj ile
bilgilendirme mesaji gonderebildiginiz gibi, izinli tanitici icerikler ve
indirimler hakkinda bilgi paylasabilirsiniz. Sosyal medya hesaplarinizi
takip eden mevcut musterilerinize yeni rinler ve hizmetlerle ilgili
paylasimlar yaparak ulasabilirsiniz. Hic misteriniz olmayan hedef
kitlelere yonelik sosyal medya hesaplari vasitasiyla reklam
verebilirsiniz. Bu sekilde potansiyel musterileri fiili misteriye donis-
tirmek kolaylasmaktadir. Mobildeki e-posta uygulamalari sayesinde
musterileriniz bilgisayara gerek duymadan e-postalarinizi okuma
imkani bulur.

11.1.2.5. Dijital icerik Pazarlamasi (Digital Content Marketing)

icerik Pazarlama Enstitiisiiniin ilham veren tanimina gore
“icerik pazarlamasi, acikca tanimlanmis bir kitleyi cekmek ve elde
tutmak ve nihayetinde karli musteri eylemlerini tesvik etmek igin
degerli, alakali ve tutarl icerik olusturmaya ve dagitmaya odaklanan
stratejik bir pazarlama yaklasimidir” (Content Marketing Institute,
2022). icerik pazarlamasinin geleneksel versiyonunda radyo,
televizyon, basili dokiimanlar (Sezgin & Parlak, 2019), reklam panosu
ile duvar vyazilari ve gorselleri gibi icerikler kullaniliyorken,
glinimizde bunlara internet ve teknolojik aletlerin destegiyle dijital
icerikler eklenmis ve gesitlenmistir. Dijital afisler, dijital panolar,
videolar, haber icerikleri, web sayfalarinda yer alan yazilar ve
gorseller, farkh sosyal medya platformlarina gére tasarlanmis farkh
ebat ve buyulklikle yazi, gorsel eleman ve videodan olusan icerikler,
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e-postalarin zenginlestirilmis icerikler ile donatilmasi son zamanlarda
en yaygin kullanilan icerik pazarlamasi 6rnekleridir.

Girisimcilerin igerik pazarlamasini kullanmasinin temel sebep ve
faydalari, satislari artirmak, maliyetten tasarruf etmek, daha sadik ve
daha iyi musteriler elde etmek ile kar merkezi olarak igeriktir (Content
Marketing Institute, 2022). Amac hedef kitleye ulasmak, olumlu
marka imaji olusturmak, olusan marka imajini korumak, sadik
musteriler elde ederek ayni zamanda isletmenin faaliyetlerini verimli
ve etkili sekilde devam ettirmek ise bu amaclara ulasmakta
kullanilacak arac olan dijital iceriklere 6zen gostermek gereklidir.

11.1.2.6. Biitiinciil Dijital Pazarlama ( Omni-Channel Digital
Marketing)

isletmelerin pazarlama stratejilerinde tek bir pazarlama
kanalina bagh kalmaktansa birden fazla dijital pazarlama kanali
kullanarak daha etkili kapsamli bir yaklasimla pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmelerini ifade etmektedir. Gilnimizde miusteriler
internet, teknoloji ve ozellikle sosyal medyanin gelisimi ve geldigi
seviye ile daha proaktif hizmet, kisisellestirilmis etkilesimler ve
baglantili deneyim beklemektedir. Bu nedenle, daha kapsayici
pazarlama yontemleri uygulanmaya basladive bunlarin en sonuncusu
¢ok kanalli pazarlamanin iyilestirilmis ve daha kapsamli musteri
deneyimi sunan Butlncdl Dijital Pazarlama olmustur (Liyanage,
Medis, & Karunarathne, 2021). Bitincul yaklasim, tlketicilerin
alisveris deneyimini iyilestirmek ve ¢ok kanalli yaklasimin eksik
noktalarini dizeltmek igin gelistirilen yeni bir yontemdir. Batlncul
pazarlamada, tliketiciler tek bir islem slirecinde kanallar arasinda
rahatca hareket edebilmektedir. Kanallar arasi entegrasyonlar
sayesinde gecis kolaydir ve bitlnlesik bir Griin ve hizmet hissiyati
verilir (Gedik, 2021). Bitlincll Dijital Pazarlama kesintisiz bir misteri
deneyimi sunmak icin ¢evrim ici ve ¢cevrim disi kanallari bir araya
getirmeye calismaktadir (Salvietti, Leva, Ziliani, & Ranfagni, 2021). Bu
durumu agiklamak icin bir reklam tabelasinda gérdigi Griine ulasmak
isteyen bir misteri, mobil cihazindan Urlnin altinda bulunan QR
kodu taratarak UrlinU satin alabilecegi web sayfasina yonlendirile-
bilmektedir. Uriinii satin aldiktan sonra fiziksel bir magazaya gidip
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degisim/iade islemini yapabilir (Sezgin & Parlak, 2019). Fastfood
restoranlarinin mendtlerinde bulunan yiyecek reklamlarinin panolar-
da yer almasi ve bu yiyecekleri tiketmek isteyen kisilerin gortnti
veya QR kodlar taratarak siparis vermeleri, ddeme yapmalari,
siparisin evine gelmesi veya gel al imkanlari sayesinde indirimli olarak
yiyecege ulagsmalari 6rnek verilebilir.

ButlUncul Dijital Pazarlama’nin avantajlarindan biri de dijital
ortamlarda gergeklesen tim bilgi girisi, tiklama, secme, 6deme vb.
her seyin veri olarak analiz edilebilmesidir. Bu sekilde isletmeler
tuketicileri profilleri ve nerede ne zaman ne sekilde pazarlama
faaliyeti yuritmenin daha etkili oldugunu tespit edebilmektedir. Bu
dogrultuda pazarlama calismalarini belirli zaman ve yerlerde belirli
sekilde, belirli hedef kitleye yonlendirdiginde daha etkili faaliyet
gOstermis olmaktadir.

11.1.2.7. Etkileyici Pazarlama (Influencer Marketing)

Son zamanlarin en popiler pazarlama kanallarindan biridir.
Gunluk hayatimizda toplum tarafindan da siklikla uluslararasi karsiligi
olan “Influencer” pazarlama seklinde kullanildigi gérilmektedir. Bu
pazarlama kanali, sosyal medya hesaplarinda takipci sayisi olarak
genis topluluklara hitap eden kisilerin (Unldlerin) tanitilan marka ve
aranler ile ilgili bilgi, tavsiye, Grlin linki, promosyon, indirim vb. icerikli
paylasim yapmasiyla marka ve Uriinlere ait talebi arttirici etki yaratma
faaliyetlerini kapsamaktadir.

Etkileyici pazarlama, c¢evrimigi icerik olusturucularin Grin
yerlestirmelerini ve onaylarini iceren bir sosyal medya pazarlamasi
bicimidir. Etkileyici pazarlamanin kiresel pazar blayukligi 2019'dan
bu yana iki kattan fazla artmistir. 2022'de piyasa degeri 16,4 milyar
ABD dolari olarak rekor kirmistir. Yakin zamanda yapilan bir ankete
gore Instagram, diinya capinda etkileyici pazarlama igin en popller
platform olmaya devam etmektedir ve 2020'de kiiresel Instagram
Etkileyici Pazarlama pazar buylkligu ilk kez iki milyar dolari asmistir.
Fotograf paylasim uygulamasinin yani sira Tik Tok gibi video tabanl
platformlar da pazarlamacilar arasinda giderek daha popiiler hale
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gelmeketedir. 2020'de TikTok etkileyicilerinin sayisi 35,5 bin
civarindan 106 binin Gzerine ¢ikmigtir (Statista, 2022b).

11.1.2.8. Satig Ortaklhigi (Affiliate Marketing)

Affiliate kelimesi bagh sirket, sube, istirak anlamina
gelmektedir. Uluslararasi alanda Affiliate Pazarlama olarak bilinen
terimin Ulkemizdeki karsihg cesitli kaynaklarda (Kavakh, 2018;
Senglil, 2021) satis ortakhg! seklindedir. Satis ortakhgi, bir markaya
ait Grlinlerin komisyon karsiliginda satilmasini ifade etmektedir. Satis
basina komisyon ve lyelik basina komisyon seklinde iki uygulama s6z
konusudur. Satis basina komisyon ingilizcesi Cost Per Sale- CPS olarak
bilinen (riin satisindan elde edilen komisyondur. Uyelik basina
komisyonda ise Cost Per Lead -CPL yani yonlendirme veya islem
basina 6deme alinmaktadir. Genellikle bir hedef belirlenir bu hedef
tamamlandiginda 6deme gerceklesmektedir. Uyelik kaydi yapmak,
form doldurma sonucunda komisyon 6demesi yapiimaktadir (Kavakli,
2018). Fiyat teklifi alma, rezervasyon yapma, demo kaydi yapma,
uygulama indirme, video izleme gibi etkinlikler de hedef olarak
belirlenebilmektedir. Bunlar sonrasinda da markalar 6deme
yapabilmektedir. “Affiliate” olarak adlandirilan ortak, markanin web
sitesine yonlendirdigi ziyaretci alisveris yaptikca komisyonu hak eder.
Komisyonlar genellikle fiziksel Girlinlerde %5-10 araligindayken dijital
urtnlerde %35-75 araligindadir (Sengul, 2021). Amazon ve Ebay
uluslararasi alanda satis ortakligi sistemini kullanan e-ticaret
sitelerine 6rnek olarak verilebilirken, Glkemizde Kitap Yurdu, Vavin
Giyim, Gitti Gidiyor, indirdik verilebilir (Kavakli, 2018).

Satis ortakligi agi, satici ve yayincinin/ortagin bir araya geldigi
agl ifade etmektedir. Glinimizde bu aglarin oldugu platformlar
mevcut ve Uye olarak bu agda saticilari bulup onlarin Grinlerinin
yayincisi/ortagi olabilirsiniz. Trendyol ve Yemeksepeti ile ¢alismak
isteyenler Gelir Ortakligi agindan (Genit , 2022) bu firmalarin satis
ortagi olabilmektedir.

11.1.2.9. Cevrimigi Pazarlama ve Sanal Destek Asistanlari

isletmeler ve musteriler karsilikli iletisim kurmak ister. Telefon,
e-posta, sosyal medya lizerinden iletisim kurulabildigi gibi kurumsal
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isletmelerde iletisim streci daha kapsaml yiritilebilmektedir. Web
sayfalar Uzerinden veya mobil ortamlarda yer alan uygulamalarda
tiketicilerin rahatlikla isletme ile iletisim kurabilmesi igin canli destek
asistanlari ve “Chatbots” (Sezgin & Parlak, 2019) kullaniimaktadir.

Miusteriler genellikle belirli konularda belirli konu baslklari
altinda sorular sormaktadir. isletmelerde sorulari kategorize ederek
“Chatbot” yani sohbet robotu ile 6nceden tanimlanmis basliklar
altindaki sorulara cevap vermektedir. Canli destek asistanlari da web
sayfasinda tliketicinin sireglerini kolaylastirmaya yonelik ¢6zim
sunmaya hazir olan asistanlardir.

Cevrimici iletisim ve pazarlama kanallarinin kullanilmasinin
sebepleri; Grlin ve hizmetlerle ilgili sorulari yanitlamak, yeni gelisen
kampanya ve firsatlardan aninda haberdar etmek, mdsteri ile
ilgilenmek ve hizmet kalitesini gelistirmek, marka imajinin tiketici
odakh olduguna yonelik anlayis gelistirmektir (Sezgin & Parlak, 2019).

11.1.3. Dijital Pazarlamada Yararlanilan Teknolojiler

Teknoloji glinlik hayatimizi etkiledigi gibi pazarlamayl da
etkilemistir. Dijital pazarlama, temelde geleneksel pazarlamadan
beslenmektedir. Ancak glinimiiz diinyasinda tiiketici istekleri ve satin
alma aliskanlklari oldukca degiskendir. Genclerin, kadinlarin ve
netandaslarin (internet vatandaslari) ne istedigini anlamak ¢ok fazla
bilgi ve zaman gerektirmektedir. Bu noktada “Biiyiik Veri” kavrami
ortaya ¢ikmaktadir. Cok fazla bilginin bir araya gelip ulasiimak istenen
dogru bilgiye ulasmamiz icin analiz imkani yaratmaktadir. Bliyuk veri
musterilerin isteklerini analiz ederek kisisellestirilmis Grlnler ortaya
konulmasini saglamaktadir (Kotler, Kartajaya, & Setiavan, 2017).
Yiyecek icecek isletmesi icin blytk veri, isletme mobil uygulamasini
kullanan bir musterinin ne zaman hangi yemegi yedigi, evine siparis
veya restoranda yeme aliskanligi, harcama tutari vb. bircok bilgiye
isletmenin ulagsmasi ve bu verileri diger musterilerin bilgileri ile
birlikte iceren raporlara erisip genel misteri profili olusturabilmesi ve
isletmenin gelecegine yonelik pazarlama faaliyetlerinde kullanma
firsatlari demektir.
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Dijitallesme; misteri memnuniyeti, musteri sadakati ve
algilanan hizmet kalitesini olumlu yonde etkilemektedir (Karaman &
Sayin, 2019, s. 19). Musteriler teknoloji ile karsilastiginda bu onlari
olumlu anlamda etkilemektedir ve isletmeye yonelik olumlu hisler
gelismesine neden olmaktadir. Teknolojik gelismeleri 6nemseyen ve
hayatlarina dahil eden tiiketicilere ulasmak isteyen isletmeler de bu
dogrultuda pazarlama politikalarini giincellemektedir. isletmeler bu
teknolojik gelismelerden hangilerini sistemlerine dahil etmeliler veya
teknolojik gelismeler nelerdir? Bu dijital diinyada Uridn Gretimi
asamasindan, pazarlama ve satis  asamalarina kadar
yararlanilabilecek birgok teknolojik gelisme vardir. Buylk veri,
nesnelerin interneti, finansal teknolojiler ve blockchain teknolojisi,
yapay zeka, robotik, endustri 4.0, gerceklik teknolojileri,
oyunlastirma, bulut bilisim, drone, (i¢ boyutlu yazicilar bu kisimda ele
alinacak bazi teknolojik gelismelerdir. Oncelikle tiim bu kavramlarin
cikis noktasini da olusturan ve bu teknoloji ile donatilmis dénemi
kapsayan “Endistri 4.0” kavramindan bahsetmek gerekmektedir.
Endistri 4.0 dordiinci sanayi devrimini ifade etmektedir. Dijital
déneme gegcis ile dijitalin sagladigi hiz ile gelisme ve yeniliklerin arttigi
nesnelerin internet sayesinde yonetilebildigi, siber fiziksel-
sistemlerin  kullanildigi  bir devrim donemi olarak acgiklamak
mimkindir (Karaman & Sayin, 2019). Bu dénemde insanlarin yerini
nesneler almaya baslamis ve seri iretim asamalari yerini elektronik
cihazlar, teknoloji ve otomasyona birakmaya baslamistir.

4.0"in ana bilesenleri; yeni nesil yazilim ve donanim/hizmetlerin
interneti, nesnelerin interneti, siber-fiziksel sistemlerdir (bilgisayar,
internet ve sanal gerceklik ile ilgili olan) (Toker, 2018). Bu bilesenlerin
bize sundugu faydalar az maliyet ile, az yer kaplayan, az enerji
harcayan, az isi Ureten, yilksek glvenilirlikte donanimlar ve bu
donanimlari c¢alistiracak yazilim sistemlerinin kaynak ve bellek
kullanimi agisindan tutumlu oldugu Uretim sirecini saglamaktadir. Bu
slreg ile Uretim sireci kisalmakta, Uretim maliyetleri icin gerekli
enerji ve zaman azalmakta, lretim miktari ve kalitesi artmaktadir
(Karaman & Sayin, 2019). Zaten bundan sonra bahsedilecek
kavramlar olan nesnelerin interneti, finansal teknoloji, blokziciri,
yapay zeka, robotik, gerceklik teknolojileri ve diger baslklar ayni
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zamanda Endistri 4.0 kapsaminda yer alan uygulamalardir (Sezgin,
Akgiil, & Atar, 2019; Ulkii, 2021; Kurgun & Kurgun, 2019; Karaman &
Sayin, 2019)

“Nesnelerin interneti”, yerylziindeki cihazlarin birbiri ile bilgi
ve veri aligverisinde oldugu her tlrli arag ve gereg ile btlnlestirilmis,
sensor ve isleticilerle donatiimis, internetin oldugu her yerde
calisabilen elektronik sistemlerdir (Karaman & Sayin, 2019). Robot
veya makinalarin kablosuz sekilde birbirine internet ile bagh olmasive
birbirileri veya karsisindaki kisiler ile iletisim kurabilmesini ifade
etmektedir. Kisa zamanda veriyi isleme ve yanit verme hizlari oldukga
yuksektir. GlUn gectikce de iyilestiriimektedir. Boylelikle insan
ihtiyaclarini gidermeye veya Uretim siireclerinde etkili gérev almaya
uygundurlar. Akilli teknolojilerin kullanildigi karanlik fabrika olarak
adlandirilan sadece robotlarin liretim silirecinde oldugu bir gelecek
dustintlebilir. “Robotlar” turizm sektorliniin hizmet agirlikli olmasi
dolayisiyla yer bulmustur. Hilton ve IBM is birligi ile gelistirilen Connie
Concierge Robotu (Gaudin, 2016) konuklari karsilamakta otel,
restoran ve diger birimler hakkinda bilgi paylasmaktadir. Pepper
robot, benzer sekilde yiyecek ve icecek isletmelerinde mdsteriler ile
iletisim kurmakta mend vb. ile ilgili bilgi aktarabilmekte, siparis
olusturup iletebilmektedir (Kayran, 2021). Turizm sektoriinde robotik
teknolojilerin yayginlasmasi ile “yapay zeka” teknolojisi de hiz
kazanmistir. Alexa tabanli Echo yapay zeka teknolojisinin bir
drinaddr. Bu drin agirhkh olarak konaklama isletmelerinde
kullanilmaktadir. Restoran, spa, havuz gibi konaklama isletmesine ait
birimler hakkinda bilgi paylasimi yapabilmesinin yaninda oda
icerisinde 1sik, perdeler, sicaklik ayari yapabilmekte, oda temizligi,
oda servisi talebi gibi hizmetler icin yararlaniimaktadir (Cuhadar,
Demiray, Oztirk, & Alabacak, 2022). Bu uriin fine dining
restoranlarda menu hakkinda bilgi alma, siparis verme ve takibi igin
kullanilabilir. Ancak isletmelerin satin alma maliyetini goze almasi
gerekmektedir.

Teknolojik gelismeler arasindan gelecegi en merak edilenleri
“gergeklik teknolojileridir”. Gerceklik teknolojilerinin pazarlama
araci olarak kullanilmasi tiiketicilerin deneyim oncesi lrin hakkinda
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daha fazla bilgi edinmesini saglamaktadir. Brogur, afis gibi tanitim
materyallerine nazaran daha gercege yakin 6n deneyim saglayarak
etkili sonuglar elde edilmesini kolaylastirmaktadir. Sanal Gergeklik,
Artinlmis gergeklik, Genisletilmis Gergeklik, Karma Gergeklik gibi
gerceklik tlrleri ortaya atilmistir ve cesitlenmeye devam edecegi
gorilmektedir. Bu kavramlarin ortak noktalari oldugu gibi
farklilastiklari noktalarda bulunmaktadir. Kafe, bar ve restoranlarda
kullanilabilen artirilmis gergeklik uygulamalari bulunmaktadir. QR kod
okutularak veya uygulama telefon veya tabletlere indirilerek mobil
uygulamaya erisim saglanabiliyor. Bu uygulama ile mentide yer alan
yiyecegin gorseli detayh sekilde farkli acilardan gorilebiliyor.
Bulundugunuz masaya istediginiz zaman bu uygulama Uzerinde
siparis verilebiliyor. Evinizden siparis verilip verilemeyecegi,
verilebiliyor ise yemegin pisme siiresi, restoranin mesafesi, 6deme
yontemi kolayliklari bulunuyor. KABAK AR (Avci, 2020), MENU AR
artinlmis gergeklik uygulamalari olup mdisterinin yemegi 6ncesinde
gercekei sanal 3D imkéani ile detayl inceleme veya cevrimici siparis
verme avantajlari sunmaktadir.

Teknolojik gelismelerin bir digeri “U¢ Boyutlu Yazicilardir”.
Sanal ortamda 3 boyutlu modeli bulunan cisimlerin 3 boyutlu ve kati
olarak basilmasini/liretilmesini saglayan cihazlardir (Sengul, 2021).
Yemek yapmayi seven kisilerin mutfaginda kullanabildigi, profesyonel
mutfaklarin son vyillarda ilgisini ¢ceken bir teknolojidir. Ayni sekilde
tuketicilerin de deneyimlemek icin bu teknoloji ile donatilmis
restoranlari tercih ettigi bilinmektedir. U¢ boyutlu yazicilarda,
yenilebilir Grdnler Gretilmekte, kisisellestirilebilmekte, insan hatasini
minimuma indirmekte, zaman tasarrufu saglamaktadir.

“Drone”, gelecegi merak edilen diger bir teknolojik gelismedir.
Farkli boyutlarda yapilabiliyor olmasi givenlik, ulasim, tarim gibi
sektorlerde gelisme kaydedilmesini saglamistir. Yiyecek icecek
sektoriinde Turkiye’den Yemek Sepeti sirketi ilk Drone ile yemek
teslimati yapan sirket olmustur (Cokyasar, 2022; Yemeksepeti,
2022b). Farklilik olusturmakta sinir tanimayan sirketler misterilerinin
dikkatini ¢ekmek icin farkli pazarlama yoéntemleri kullanmaktan
devam etmektedir. Teknoloji ile donatilmis bu yontemlerden bir
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digeri de “oyunlastirmadir”. Mc Donald isletmesi 1987’de adi heniiz
oyunlastirma olarak anilmazken bu amaca yoénelik uygulamada
bulunmustur. “Monopoly” oyununu sokaklarinda gezen miusteriler
drinler satin alarak ¢ikartma toplamakta ve ayni renkteki
cikartmalarla alisveris yapilabilmekteydi. Bu sekilde firma %5,6
satilarini artirmistir. Yine McDonald isvigre’de “pick’n play” oyunu ile
akilli telefonlarindan erisim saglayan misterilerine belirli bir alan
icerisinde bulunduklarinda en yakin restorandan Ucretsiz burger alma
hakki tanimaktadir (Ugur & Akova, 2021).

Yiyecek ve icecek isletmelerinin islerini kolaylastiran
teknolojilerden bir digeri “bulut bilisimdir” (Egeli, 2019). Protel
Symphony Bulut tabanli POS/ Restoran ydnetimi uygulamasidir.
Uygulama ile veri tabani bilgilerine tablet, akilli telefon ve dizisti
bilgisayardan rahatlikla ulasilabilmektedir. Bulut Bilisim
uygulamalarinin en 6nemli Ozelligi verilere her zaman her yerden
ulasabilmeyi saglar. Bir restoranin tim subeleri musteri bilgilerine
ulasabilir. Bir restoranda yapilan bilgi veya fiyat glincellemesi diger
restoranlarda da gorinebilir. Belirli donemlerde gegici indirim
uygulamalari icin slire ayarlamasi yapilabilmektedir. Yeni acilacak bir
sube icin merkezi veri tabanina baglanarak kisa zamanda agiimasini
saglar. Subelere ait giincel bilgi merkez tarafindan anlik olarak kontrol
edilebilmektedir (Protel, 2022).

Finansal Teknoloji (FinTech), glinimiizde sanal para ve
temassiz 6deme ilk akla gelen finansal teknoloji uygulamalandir.
Ancak bireylerin ve kurumlarin kullandigi bir¢ok finansal teknoloji
hizmetleri bulunmaktadir. Bunlari, mobil 6deme, kisiden kisiye para
transferi, sohbet botlari ile misteri destegi, parmak izi, gbz ve yiz
tanima ile artirilmis gtivenlik, yapay zeka destegiyle portfoy yonetimi,
kripto para ve blokzincir uygulamalari seklinde siralamak mimkuindir
(Is Bankasi, 2021).

11.1.4. Yiyecek ve icecek isletmelerinde Dijital Uygulamalar

Yukaridaki bolimde bahsedilen teknolojik gelismeler
sonucunda yiyecek ve icecek sektorline yansiyan uygulamalar
olmustur. Bu uygulamalari asagidaki gibi siralamak mimkdndiir.
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e Cafe ve restoran uygulamalari: No-wait uygulamasi (Graham,
2014), Yelp Waitlist (Aramburu, 2019) mdisterilerin bulunduklari
noktalardan sira beklemeden yemeklerinin siparisini verip takip
etmelerini kolaylastirici uygulamalardir. Hong Chiang 06zellestirilmis
mobil ve tablet siparis uygulamalari ile restorandaki bos koltuklari
yonetmenizi saglar, misterilere QR kod ile siparis verebilme imkani
ve 6deme kolaylklari sunmaktadir. isletme icin énemli olan satis
raporlari uygulama tzerinden alinabilmektedir (Hong Chiang, 2022a).

e Akilh firin ve aletler: dijital panelleri bulunan yemeklerin
icerigine gbre pisme sirelerinin ayarlanabildigi ev ve endistriyel
mutfaklarda kullaniimaktadir.

¢ Robot /Robot Sef: Moley (Moley, 2022) ticari kullanima
uygun mutfakta diger aletleri kullanabilen hassas el sensorleri ile
tanimlanan yemek pisirme ve temizlik gorevlerini yerine getiren sef
robottur. Flippy (MisoRobotics, 2022) ise fast food restoranlari icin
herseyi kizartmak icin tasarlanmis mutfak robotudur. Pepper robot
sef, musteriler ile iletisim kurabilen yiyecek ve icecekler ile ilgili
detayli bilgi aktarabilen, siparis olusturmada ve siparislerin mutfaga
iletiimesinde yararlanilmaktadir (Kayran, 2021). Yemeksepeti sirketi
Akasya Avm ‘de belirli restoranlardan siparisi alip kapidaki kuryeye
teslim etme gorevi olan YEBO robotunu (Yemeksepeti, 2022a)
kullanmaya basglamistir.

e Akilh Masa: Pizza Hut'in kullandigi bu akilli masa uygulamasi
ile musteriler masa Uzerindeki dokunmatik ylizey sayesinde
pizzalarinin blykliginl ve malzemelerini segip siparis verebiliyor
(Kooser, 2014). Siparis gelene kadarda oyun oynama imkani buluyor
ayrica masa lzerinden 6deme yontemi segilebiliyor.

e Robot Kafe: Pepper Parlor (Pepper Parlor, 2022)Tokyo’da
robotlarin musterileri karsilama, siparisleri alma, siparislerin
getirilmesi, ortamin  temizlenmesi ve eglence amacgh
yararlanilmaktadir.

e Telematik ziyafet (Telematik Dinner Party): Birbirinden
uzakta olan kisileri sanki bir aradaymis gibi karsilikli yemek
yiyebilecekleri bir ortam sunan teknolojik hizmettir. Mikrofon ve
hoparlor ile karsilikli sesin iletildigi, goruntilerin projeksiyon ile
yansitildigi, tabaklarin sensorler ile donatilarak hareketlerin izlenmesi
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saglanan bir uygulamadir (Barden, ve digerleri, 2012; Aksoy &
Akbulut, 2016).

e Konveyor Bant Sistemi: Genellikle susi restoranlarinda
masalarin yakinindan veya Onilinden vyiyeceklerin gecmesi ile
musterilerin diledigi yiyecekleri veya kendileri igin hazirlanan
yiyecekleri alabildikleri bir bant sistemidir. Tek ve gift katli bant
olabildigi gibi sicak ve soguk vyiyecekler iginde g¢ozimler
bulunmaktadir. Bu yontem magaza i¢i personel maliyetini ve teslim
risklerini azaltmaktadir (Hong Chiang, 2022b).

¢ 3 Boyutlu Yazicilar (3D): Londra’da agilan Foodlnk Dinya’nin
ilk 3D baski restoranidir. Yiyecekler, mobilyalar, mutfak esyalari
herseyin 3D yoluyla (retildigi gurme deneyimi sunmaktadir (FoodInc,
2022). Foodini ise 3D gida baski mutfak cihazidir. Bu cihazin
yiyecekleri kisisellestirmek, daha saglikli beslenmek, mutfak
verimliligini attirmak, vyiyecek israfini azaltmak gibi faydalar
bulunmaktadir (Natural Machines, 2022). Choc Edge firmasinin
piyasaya surdigi Choc Creator cihazi (3D Food Printing Conference,
2015) profesyonel ve diger mutfaklarda 3D cikolata baskisi yapma
imkani sunmaktadir.

¢ QR Kodlu Menii Uygulamalari: Yiyecek ve icecek isletmesinde
musteri masasinin Gzerine bulunan bir QR kod ile meniiye ulasma
imkani sunmaktadir. Mdsteriler dijital menileri inceleyebilir,
siparislerini verebilir, ddemelerini bu uygulama lzerinden yapabilir.
“Finedine” bu islemlerin yapilabildigi bir meni uygulamasidir.
“Finedine” meni uygulamasi bu islemlerin, otel, kafe & firin, kahveci,
food truck gibi isletmeler ile fine dining, casual ve kurumsal
restoranlarda (Finedine, 2022) kullanim igin uygundur.

e Gorsel Haritalandirma  (Visual Mapping):  gorsel
haritalandirma, fikirlerin ortaya konulmasini, fark edilmesini, analiz
edilmesini, sentezlenmesini ve paylasiimasini saglar (Santiago, 2011).
Kisacas! karmasik fikirlerin gorsellestirilerek aktarilmasi mantigina
sahiptir. Gorsel haritalandirma kavrami alt baslklari olan genis
kapsamli bir kavram olmakla birlikte yiyecek icecek isletmelerinde
kullanimi  6zelinde deginilmistir. Le Petit Chef bir gorsel
haritalandirma Grinadir. 3D Projeksiyon haritalandirma teknolojisi
kullanilarak olusturulmustur (SkullMapping, 2022; Le Petit Chef ,
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2022a) Masa lzerinde yemek hazirlayan “Le Petit Chef” en kiiclik sef
anlamina gelmektedir. Esasinda Le Petit Chef, masa lizerine yansitilan
projeksiyon ile yemegin hazirlanma sirecini anlatan eglenceli bir
animasyondur. Misterinin yemegi gelmeden 0Once keyifli zaman
gecirmesini saglamaktadir. Glinim{iizde diinyada 35’ten fazla Le Petit
Chef deneyimlenebilen yer bulunmaktadir (Le Petit Chef, 2022b). Bu
deneyimleme noktalarindan birisi istanbul’da “Sheraton Istanbul City
Center” (Le Petit Chef, 2022a)’dir.

o Etkilesimli Masa (Interactive Table): tamamen dijitallesmis
yemek deneyimi ve etkilesimli siparis sistemini ifade etmektedir.
Inamo Restoran bu sistemin onciliGglini yapmistir. Bu sistem
miusterilerin masa ylizeyine yansitilan yiyecek ve icecek menisini
gormelerini saglamak icin masa dokunmatik yizeyleri ve tepegoz
projeksiyonunun bir kombinasyonunu kullanir. Dokunmatik masa ve
tepegoz projeksiyonunun birlikte kullaniimasiyla etkilesimli bir ortam
olusturmaktadir. Sistem ayrica mdsterilerin masa Ortllerini
isteklerine gore degistirmelerine, mutfakta hazirladiklari yiyecekleri
gercek zamanlh olarak bir web kamerasi araciligiyla izlemelerine,
garsonu ve 6deme islemlerini ydonetmelerine, cevreyi kesfetmelerine
veya bir taksi cagirmalar icin olanak tanir (Neuhofer, Buhalis, &
Ladkin, 2014).

Gunumuzde yiyecek icecek isletmeleri yukarida belirtilen farkl
teknolojik uygulamalardan hedef kitlelerine yonelik uygun yontemi
tercih edebilirler. Teknolojiyi deneyimleme tim sektorlerde oldugu
gibi turizm isletmelerinde ve yiyecek ve icecek isletmelerinde de
kendini gostermektedir. Tiketiciler gittikleri kafe ve restoranlarda
deneyimlerini sosyal medyada paylasmakta, bu deneyimleri yasamak
isteyen diger tlketicileri harekete gecirmektedir.

11.2. Sonug ve Degerlendirme

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte internetin yaygin-
lasmasi, mobil cihazlar ve uygulamalarin artmasi, cihazlarin teknoloji
ile donatilmasi ve yeni teknolojik cihazlarin Uretilmesi yiyecek icecek
isletmelerinde rekabet avantaji saglamaktadir. Teknolojik gelismeler
Covid-19 pandemi baslangicindan beri hiz kazanmistir. Yiyecek ve
icecek isletmelerinin her tirlinde cafe, restoran, firin cafe, fast-food
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vb. QR kodlu meniler masalarin tzerinde yerini almistir. Pandemi
etkileri azalsa dahi bu uygulama kalici olmus ve kullaniimaya devam
edilmektedir.

Mobil telefon sahibi sayisi arttikga, internet erisiminin de
artmasiyla, sosyal medya platformlari ortaya ¢cikmis ve liye sayilarinda
ciddi artis olmustur. Tuketicilerin birden fazla sosyal medya
uygulamasi kullanicisi olmustur. Hedef kitlesinde belirli 6zelliklerdeki
tuketicilere erismek isteyen isletmeler online platformlardan
eskisinden daha rahat musteriye ulasmanin yollarini bulabilmektedir.
Uygun hedef kitleye isletme amaclar dogrultusunda belirlenecek
dogru dijital pazarlama yontemleri kullanilarak markalar ciddi
aksiyonlar alabilmektedir. Gelirlerini artirmakta, misteri memnu-
niyeti ve musteri sadakati olusturmakta, hizmet kalitesini artirmak-
tadir.

Teknolojik gelismeler misterilerin ilgisini cekmekte ve yeni
teknolojileri deneyimlemek isteyen misterilere yiyecek ve icecek
isletme yoneticileri bu dogrultuda alternatif hizmetler sunmalidir.
Gincel gelismeleri takip etmek, teknolojileri isletmelere uygulamak
maliyetleri azaltmakta, kisa sirede, minimum hata ile slireglerin
tamamlanmasini saglamaktadir. Her zaman oldugu gibi teknolojik
aletlerin ve uygulamalarin isletmeye adaptasyonu sirecinde de
isletmelerin kalifiye personel calistirmasi 6nem arz etmektedir. ilgili
teknolojik aletlerin kullanimini bilen ¢alisanlar bu siirecte de gerek-
mektedir.

Gelecek yillarda ihtiyaglar dogrultusunda mevcut olanlara yeni
dijital pazarlama kanallari eklenecektir. Yeni teknolojik gelismeler
isletmelerde kullanilacaktir. Bu siireglerde isletme ve tliketici
arasindaki arz ve talep dengesi yonetilirken sosyal, ekonomik ve
cevresel surdirlebilirlik kurallar dikkate alinmasi 6nerilmektedir.
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12.1. Giris

21. yy’dan geriye dogru bakildiginda tiim alanlarda ciddi
degisimler meydana gelmeye baslamistir. Bu alanlardan bir tanesi ise
pazarlama alanidir ve bu alanda gerceklesen kokli degisimler
pazarlamaya yeni bir yon vermistir. Pazarlamaya yon veren belirleyici
trendleri; teknolojinin gelismesi, internetin ticarette kullaniminin
artmasi, diinya ekonomi dengesinin degismesi, misteriye verilen
Onemin artmasi ve bazi isletmelerin kar amaci glitmemesi seklinde
siralayabiliriz (Mucuk, 2004: 14). Ekonomik yasantinin parcasi haline
gelmis olan isletmeler, insanlarin ihtiyaglarini karsilamak igin mal ve
hizmet Gretmektedirler. Uretilen hizmetler ve iriinlerin karsiliginda
ise, isletme sahiplerine gelir kazandirmaktadirlar. Genelde isletme-
lerin amaci kar saglamaktir fakat artik isletmeler kar etmenin yaninda
sayginlik artirmak, sosyal sorumluluklar projeleri gerceklestirmek ve
pazarda 6n planda olmak amaglari arasindadir. Pazarlamada asil olan,
istek ve ihtiyaglarin karsilanmasi icin gerceklestirilen degis tokus
isidir. Pazarlamanin diger bir tanimi ise, ihtiyaglar karsilayacak
mallarin  fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve gelistiriimesinde
uygulanan planlama ve hayata gecirme siirecidir (Mucuk, 2004:3-5).

Tiketim alskanliklarinda meydana gelen degisimlerle beraber
pazarlama ve teknolojinin gelismesiyle yeni pazarlama arayislari
baslamistir. Tuketicilerin bilinclenmesi, egitim dizenin artmasi,
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teknolojinin daha etkin kullanilmasi, marka baghliginin azalmasi,
ozellikle yiyecek icecek isletmelerinde isletme hakkinda yapilan
yorumlarin etkili olmaya baslamasi vb. sebeplerin ge¢cmise goére daha
az etkili olmasi isletmeleri daha farkli pazarlama yodntemlerine
yonlendirmigstir. Pazarlamayi en aktif kullanan sektérlerden biri ise
turizmdir. Turizmin icerisinde barindirdig! yiyecek icecek isletmeleri
onceki donemlerde klasik pazarlama yontemlerinden hizmet
pazarlamasini kullanmaktaydi. Cink{ turizm sektérinin ana trind
hizmettir. Turizm sektériinde kullanilan hizmet pazarlamasinin bazi
ozellikleri turizm pazarlamasinda bulunmamaktadir. Bu farkhligin
sebebi Urinin 6zelligi ve dagitim kanallarindan ortaya ¢ikmaktadir.
Genel olarak turizm Urunlerini diger mallardan ayiran en dnemli
ozellik dokunulmazliktir. Yiyecek icecek isletmelerinde driinlere
dokunulabiliyor olmasi bile bu temel 6zelligi degistirmemektedir.
Bunun sebebi siirekli degiskenlik géstermesidir. Ornegin, bir restoran
masasina oturan bir misteri yemegini yedikten sonra o masa baska
bir misteri icin hazirlanir. Bir sahiplik s6z konusu olmamaktadir
(Kozak,2014: 25-26). Ozellikle yiyecek icecek isletmeleri tanitimlarini
yapmak icin bircok farkl pazarlama teknigi kullanmaya baslamistir. Bu
pazarlama tekniklerinde kullanilan yontemlerden vyararlanilarak
uygulanan stratejilerden en basit 6érneklerden bir tanesi QR kodlu
meniilerin uygulanmaya baslamasidir. isletme icin hem maliyet
kaybini 6nlemek hemde miusterilerin menlye daha ¢abuk ve kolay
ulagmalarini saglamaktadir. Zaman kaybi dahil olmak lizere bir¢ok
sorununda online gegilmistir. Teknolojinin ve musteri profilindeki bu
degisimler sonucu birden fazla modern pazarlama stratejileri ortaya
¢ikmistir. Bu pazarlama yontemlerini asagida sirasiyla agiklanmaya
cahsiimistir (Ergis, 2010: 63).

12.2. Postmodern Pazarlama

Postmodernizm “post” ve “modern” sézciklerinden tiretilmis-
tir ve modern 6tesi anlamina gelmektedir. Pazarlama gergevesi agisin-
dan bakildiginda ise postmodernizm; tiiketici iletisiminin 6n planda
oldugu ve ileri teknolojiye sahip toplumlarin modernist algisini elesti-
ren bir kuramdir. Postmodernizm, elestiriyi benimsemis olmasina
ragmen, bulundugu durumu kabullenen, uzlasmaci bir tavir goster-
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mektedir (Sahin, 2007:363). Postmodern pazarlamanin &zellikleri
modernizmden gelmektedir. Haliyle bu 6zellikler postmodern Pazar-
lama iginde gegerlidir. Postmodern 6zelliklerinin isletme tarafindan
bilinmesi isletmeye ayricalik kazandiracaktir. Clinki isletme tiketi-
cilerin istek ve ihtiyaglarini bildikleri igcin pazarlama faaliyetlerini ve
stratejilerini bu dogrultuda gerceklestireceklerdir (Varinli, 2012: 18).

Pazarlama igerisinde belirtilen postmodernlik, postmodern
pazarlamanin terimin aslinda var olmadigini fakat pazarlama
kavraminin postmodern baglaminda incelendigini bilmek énemlidir.
Bundan otlirli isletmelerin pazarlama faaliyetleri ile postmodernlik
kavramlarinin 6tesine uzanan felsefelerden faydalanarak pazarlama
standartlarini ve faaliyetlerini yerine getirmesi gerekmektedir.
Postmodernizmin iki temel 6zelligi vardir;

e Miisteriyi birey olarak tanimlamak,

e Var olan mdsterileri, Grinleri ve hizmetleri kaybetmemek
(Sahin, 2007:363).

Postmodern midsterilerin bazi o6zellikleri bulunmaktadir. Bu
musteri profili icin su ¢ikarimlari yapmak mimkindir;

e Postmodern mdsteriler icin triin marka ve imaji her seyden
daha 6nemlidir,

e Aldiklar Griinleri ne zaman kullanmak isterler ise o zaman
kullanirlar, zaman kavrami 6nemli degildir,

e Postmodern musteriler disiplin anlayisina sahip olmadiklari
icin disipline karsi ¢ikarak se¢meci davranmaktadirlar,

e Postmodern tiketiciler farkli disiinceye ve goriise sahip
bireylere saygi duyarlar,

e Postmodern tliketiciler Gretim asamalarina dahil olmayi
severler ve farkl fikirlere saygili olmalarindan dolayi kaos ve
cok seslilige olumlu yaklasirlar (Oztiirk, 2020: 252-261).

Diinyada ve (lkemizde postmodernizmi benimseyen birgok
yiyecek icecek isletmesi bulunmaktadir. Bu yaklasima 6rnek olarak; La
Cafe de Papel isimli dizinin Samsun, Nazilli ve istanbul sehirlerinde
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kurulan  kafelerdir ~ (www.diyarbakirgazete.com).  Mdsterileri
dizideymis gibi hissetmeleri icin tasarlanan kafelerde calisanlarin
kiyafetleri dizide ki soygun getesinin giydigi gibi kirmizi ve ¢alisanlarin
isimleri dizide kullanilan isimlerdir (la-casa-de-papel-
nazilli.business.site). Kafelerin aldigi yorumlarin olumlu olmasi,
miusteriler tarafindan tercih edilmesi su an icin basari saglarken
dizinin bitmesiyle beraber unutulma olasiligi isletmenin risk aldigini
gostermektedir (www.samsunhaber.com).

Diger bir drnek ise, Walter's Coffee Roastery, istanbul'da
kurulan ilk kahve laboratuvari. Kahve ve kimyasi konusunda
tutkulu olan cafe sahipleri, ekstraksiyon ve demleme
sicakliklarindan, espresso makinesi basinc ve 6gitici
konfiglirasyonuna kadar kahvelerinin bilime dayandigini iddia
etmektedirler. Laboratuvar temali gereclerin kullanim sebebinin
kahve bilimine olan tutkularindan kaynaklandigini ifade
etmektedirler (walterscoffee.com).

12.3. Yesil Pazarlama

Yesil pazarlama, Uriinin cevresel oOzelliklerinin 6n plana
cikarilarak reklaminin yapilamasi olarak tanimlanmistir. Ayrica, geri
doénisturulebilir, cevre dostu ve ozon dostu kavramlari yesil
pazarlama igin kullanilmistir. Fakat yesil pazarlama sadece urinlerin
yesil olmasini degil tim pazarlanma detaylarinda yesil olmayi
amagclamaktadir. Pazarlama anlayisinda gecen Uretimden tiiketici
onine gelene kadar gergeklestirilen tim islemlerin bu pazarlama
yonteminde vyesil olmasi gerekmektedir. Yesil pazarlamanin
amaglarini su sekil de siralaya biliriz;

e Sinirh olan dogal kaynaklari en iyi sekilde kullanmalk,

e Dogal dengenin bozulmamasi igin ugrasmali ve enerji
tuketimini mimkiin oldugunca aza indirmeli,

e Sanayinin meydana getirdigi cevre Kkirliligini azaltacak
alternatif yollar bulmali,

e Cevre dostu Urlnlerin kullanimin arttirilmasi icin tiketicileri
tesvik etmeli, geri dontsiim bilinci olusturulmalidir (Varinli,
2012: 35).
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2004 vyillarina kadar iklim degisikligi ve sarduralebilirlik
onemsenmiyorken simdilerde her ortamda tartisma konusu halinde
gelmeye baslamistir. Bu tartismalarin artmasi dergileri ve isletmeleri
yesil pazarlamaya ve bu konu hakkinda fikirleri herkesle paylagmaya
itmistir (Levinson ve Horowitz, 2011: 162 ).

Bu yaklasima 6rnek; Sunset grill &bar, 1994 istanbul Ulus
Park’inda faaliyet gostermeye baslamis olan bu restoran Akdeniz,
Tirk ve Japon mutfaklarini biinyesine barindiran tek restoran olma
ozelligini tasimaktadir. Nisan 2015’te yesil nesil restoran projesine
baslamis ve halen bu projeye devam etmektedirler. Bu proje
kapsaminda, kompostlama ile geri donisim icin gida atiklar
toplanmaya baslaniyor, faks ve toner tasarrufu saglayan yazilim,
lavabolar icin kismi verimli armatir kullanilmaya baslaniyor. Artan
yemekler hayvan barinaklarina bagislaniyor, cam siseler ayrilip geri
donistne kazandiriliyor. Sebze ve meyvelerde kullanilan arindirici-
larda biyo-¢6ziiniir ve doga dostu olmasina dikkat ediliyor, mevsimin-
de drilinleri kullandiklari icin mend kapsaminda onemli bir farkhlik
olmadan ve kaliteyi bozmadan devam edebilmektedirler (Varan,
2018: 599).

Diger bir ornek ise, otellerde havlu yikama maliyetlerini
azaltmak amaciyla havlu mat sistemi olusturulmaya baslanmistir. Bu
sistem ile havlular, kisiye bileklikleri ile verilmekte ve takip sistemi
yuklenerek havlularin galinmasi ve kaybolmasina engel olunarak
yitkama maliyetini de dusirmektedir (Levinson ve Horowitz,
2011:163).

12.4. Veri Tabanli Pazarlama

Veri tabanli pazarlama, isletmede meydana getirilen, farkl
arastirmalar sonucunda ele edilen bilgilerin depolanmasi ve bu
depolanan bilgiler 1si8ina musteri iliskilerinde bu bilgilerin kullanil-
masidir. Veri tabanli pazarlama, pazarlama maliyetlerini azaltma,
iletisim kalitesini arttirma ve sirket ile musteri arasindaki iliskinin nasil
olmasi gerektigini dizenlemektedir. Veri tabanli pazarlamanin gorev-
lerini su sekilde siralayabiliriz;

e Dogru hedef kitlenin se¢imi,
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e Kontrol gruplarinin olusturulmasi,

e Tutundurma sonuglarinin analizi,

e Mdisteri baglihgini arttirma,

e Postalama islevlerini gergeklestirme,

e Musteri iliskilerini saglama olarak agiklayabiliriz (Seyhan,
2011:211).

Bu yaklagima 6rnek; Veri tabani pazarlama genel olarak otel
isletmeleri tarafindan kullanilmaktadir. Otel isletmelerinde veri
tabanli  pazarlama, iligskilerinin  gelistiriimesinde, pazarlama
faaliyetleri ve pazarlama stratejilerinin gelistiriimesinde, musteri ve
pazar ile ilgili verilerin elde edilmesinde kullanilmaktadir. isletmede
kullanilan bu sistem “Konaklama Yénetim Sistemi” olarak adlandiril-
makta ve oOnblro satis-pazarlama, telefon, oda ici hizmetler,
muhasebe, enerji yonetim, yiyecek-icecek, on kasa satis noktalari,
rezervasyon, stok kontrol ve getiri yonetim sistemleri uygulama-
larindan meydana gelmektedir (Ozkul vd, 2010: 2).

12.5. izinli Pazarlama

Misteri adaylarindan, pazarlama iletisimine baslamadan énce
iletisim ve ziyaret icin izin istemek izinli pazarlama kapsamina
girmektedir (Tek ve Ozgiil, 2004: 77). izinli pazarlamanin amaci
yabancilari dosta, dostlari ise misteriye ¢evirmeyi amaglamaktadir.
izin alinmadan misterilere génderilen postalar genellikle dikkate
alinmadan silinmektedir. Bu ylizden postanin alici tarafindan dikkate
alinmasi icin izin alinmis olmasi isletme icin &nemlidir. isletmenin
gonderdigi reklam postalari izinli oldugunda dikkate alinma oraninin
%30 arttigl belirlenmistir. Bu artis ise ciddiye alinmayacak bir artis
degildir. Bunun sebebi ise, misterinin kendi tarafindan izin vermis
olmasi o postayi okuyacagi anlamina gelir. Diger turli siirekli mesaj,
posta ya da telefon aramalarina maruz kalan kisiler rahatsizlik
duyduklari icin bu tiur iletisimleri 6nemsememektedirler (Ercis,
2010:72-73).

Yiyecek icecek isltemelerini kapsayan tiim isletmelerin, isletme
icin reklam yapmasi ve miusteri eklemesi gerekmektedir. Bunu
gerceklestirecegi yollar arasinda sms, posta ya da burosir yoluyla
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duyurmak yer almaktadir. Fakat bunu izin almadan yapmamak
gerekir ki olumlu sonuglar alinabilsin. Ornegin; Herhangi bir restoran
menusilinde degisiklik yapti ve bunu miusterilerine ya da miusteri
adaylarina duyurmak istemektedir. Mdisteri adaylarina ya da
musterilerine sms yolu ile onay linki gondererek musterilerinin
onayini alip daha sonra reklamini yapmis olmasi basari saglayacaktir
(www.iletimerkezi.com).

12.6. Gedik Pazarlama

isletmelerin, tiiketici ihtiyaglarini karsilamada yetersiz kaldigini
fark etmeleri Uzerine gedik pazarlama ydntemine bagvurarak
karlihklarini artirmayr amaglamiglardir. Rekabetin fazla olmasi ve bu
rekabet ortaminda avantaj elde etmeleri icin isletmeleri daha alt
bélimlere ydnlendirmistir (Walker vd., 2006: 192). Ozellikle kiiciik
Olcekli isletmelere yonelik bir pazarlama stratejisi olan bu pazarlama
yontemi 1990°h yillara ilk defa dalgic ve leuw tarafindan ortaya
atilmistir. Dalgi ve leluw gedigi, benzer 6zellikleri ve benzer ihtiyaclari
olan pazar ya da miusteri grubu olarak ifade etmektedirler. Gedik
pazarlama ise; benzer ozelliklere sahip misterilerin taleplerine daha
iyi cevap vermek icin olusturulan pazarlama faliyetler olarak
tanimlanmaktadir (Varinli, 2012: 83). Kotler’'e gore gedik pazarlama
(1998: 404);

e Karlilk orani ve satin alma gticu yuksektir,

e Bilylme glicline sahiptir,

e Buiyuk rakiplerin bu pazara yonelimi ¢ok azdir,

e isletme miisteri memnuniyetini sagladiysa biiyiik sirketlere
kars! koyabilir,

e isletme gedige hizmet sunma basarisina ve yeterli kaynaga
sahiptir.

Gedik pazarlamaya en iyi 6rneklerden bir tanesi vejetaryan
restoranlar; Sisli Tesvikiye’de hizmet veren Healin Foods “lyilestirici
Saglik Noktasi” sloganiyla misterilerine kendini tanitmistir.
Vejetaryen, vegan, gliitensiz beslenme segenekleri ile birlikte saghkl
yaglar ve zengin proteinler gibi secenekleri misafirlerine
sunmaktadir. Tim drlnlerin sertifikall oldugu Healin Foods, ayni
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zamanda mendlerine diinya mutfaklarindan, Anadolu ve Glineydogu
Asya mutfagini da dahil ederek miusterilerine hizmet vermektedir
(www.istanbeautiful.com.tr).

12.7. Agizdan Agza Pazarlama

Word of mouth marketing kavrami tirkceye agizdan agiza
pazarlama olarak ge¢mistir. Agizdan agza pazarlama kavraminin en
sade tanimi, musterinin memnuniyetsizligini ya da memnuniyetini
cevresine aktarmasidir. Katz'in 1957 yillarinda kaleme aldigi
makalede agizdan agiza iletisim kavramindan bahsedilmektedir. Bu
kavram sirketler tarafindan daha sonralari pazarlama faaliyetlerinde
kullanilmaya baslanmasiyla, literatlirde agizdan agiza pazarlama
kavrami olarak yerini almistir. Anghelcev’in 2008 yillarinda kitabinda
agizdan agiza iletisim kavraminin gliciini gésteren ve Uzerine koyan
bir tiir tutundurma faaliyeti olarak belirtilmistir (Mahdum, 2020: 4).

Starbucks agizdan agiza pazarlamanin yapildigi en iyi
orneklerden biridir. Dlinyaca tGnli markanin bu noktalara gelmesi cok
da sasirtict degildir. Pazarlama karmasina hakim olan calisanlar ile
firsatlari yakalamak iste bu ornekteki kadar kolay olmustur. He sabah
ise giden bir cift hep ayni boy kahve alarak islerine gitmektedirler.
Sadece bir glin ciftlerden biri buylik boy kahve ister ve calisan eleman
buglinlin yorucu gececegini duslinerek kahvenin lizerine bir not yazar
“Umariz gliniinlz iyi gecer”. Bu notu goren kadin ¢ok mutlu olur ve
bu notu sosyal medyadan paylasarak ne kadar distinceli olduklarini
belirtir ve bu olay birkag ay icerisinde yayilir. Olay, musteriyi iyi
hissettiren uygulamalarin ve sosyal medyanin da glicliyle nasil genis
bir etki vyarattigini gosteren harika bir agizdan agia
pazarlama 6rnegidir (www.mentmon.com).

12.8. Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlamanin  ana dlstncesi  musterilerin
deneyimlerine dayanmaktadir. Bunun ana sebebi miusterilerin
deneyimlerine gore Uretim yapiyor olmalaridir (Seyhan, 2011: 215).
Bir trind kullanan tiketiciler Grini deneyimlerine dayanarak ne gibi
islevlerinin ve 6zelliklerinin bulunmasi gerektigini treticiden daha iyi
bilebilmektedirler. Tuketicilerin deneyimlerinden yararlanarak
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isletmenin Uriin ve hizmetlerini gelistirmesine deneyimsel pazarlama
denmektedir (islamoglu, 2008: 36).

Normal hizmet anlayisinin disinda hizmet veren Manisa Akhisar
¢ikisinda yer alan "Tavvuk" bu pazarlama stratejisine 6rnek verilebilir.
Bu restoran musterilerine tamamen tavuk deneyimi yasamak icin
kurulmustur. Karikatlr ile duvarlarda tavuk ve yumurta Uretim
semasinin bulundugu restoranda kadinlar tuvaleti tavuk erkekler
tuvaleti ise horoz karakterleri ile gosterilmistir. Tavuga ait her seyin
bulundugu mekanda Keskinoglu markasinin deneyimini tiketicilere
unutulmaz bir sekilde yasatmaktadir (Karaman ve Koéroglu, 2019:
123).

12.9. N6ro Pazarlama

2000°’li yillardan sonra noro pazarlama, beynin bilinmeyen
yonlerini kesfetmek amaciyla ortaya cikan bir pazarlama tiridir
(Varinli, 2012: 170). Noro pazarlamada, tiketici talep ve ihtiyaclarini
daha iyi anlamlamak icin insanin beyin haritasini c¢ikarmayi
hedeflemektedir (Tek ve Ozgiil, 2013: 78). insan beynine ¢ogu duygu
ve disincelerin biling altinda gerceklestigi ve daha sonra biling
Ustine ¢iktigi ifade edilmektedir. Bu ylizden musteriler reklamlardaki
melodiyi, slogan vb. uyaranlari istemsizce ezberlemektedirler. Bunun
farkinda olan bir¢cok marka néro pazarlamaya odaklanmaktadir. Néro
pazarlamanin gindeme gelmesi ise Gerry Zaltman tarafindan
pazarlama arastirmalari icin FMRI cihazini kullanmaya baslamasini
duyurmasi ile gergeklesmistir. Hatta bazi sirketler néro goériintileme
cihazlarini pazarlamadaki sorunlarini ¢ézmek igin tip merkezleri ile
anlasmalar gergeklestirmislerdir. Yiyecek icecek isletmelerinin de
dahil oldugu bu pazarlama yontemi henlz Tirkiye'de
gergeklestirilememektedir.

Bu pazarlamaya ornek olarak; ABD’de Baylor College Of
Medicine ‘de 67 gonilli denege hangi kola markasini sevdikleri
sorulmus ve karisik olarak kisilere coca cola ve pepsi marka kolalar
verilmistir. Kolay! ictikten sonra beyin fonksiyonlarina bakilan
deneklerde coca cola igenlerin markay! fark etmeleri sonucunda
beyinlerinde hem duygusal hemde kiiltlrel bilginin var oldugu
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yerlerde hareketlenme oldugu gorilmustiir. Burdan su sonug
¢ikariliyor markalardaki imajin satin alinmada etkili oldugudur
(Varinli, 2012: 181).

12.10. Gerilla Pazarlama

Gerilla pazarlama, buylk isletmelerin karsisina savasarak
cikamadan onlarin eksik olan yanlarini arastirip bulup daha sonra
piyasaya cikip, buylk firmalardan parcalar koparma stratejisidir
(islamoglu, 2008: 35). Bir baska tanima gére, Gerilla pazarlamasi
ozellikle kiiguk isletmelerin, sasirtici ve periyodik ataklarla, rakiplerini
demoralize etme esasina dayanan, yaraticilik ve hizli hareket becerisi
ile hayal giiciinden faydalanan pazarlama teknigidir (Tek ve Ozgiil,
2013:77).

Gerilla pazarlama uygulama siirecinin bes adimda gercekles-
tirildigi belirtilmistir (Levinson ve Rubin, 1996:183);

e Genis bir bilgi tabani olusturmak,

e SWOT analizi yapmak,

e SWOT analizi sonucu elde edilen verilerle uygun pazarlama
silahinin segimi,

e Pazarlama takviminin hazirlanmasi,

e Karsi ataklara gecmek.

Gerilla pazarlamaya yukaridaki slireclere gére baslanir ancak
bu sirecin iyi bir sekilde isleyebilmesi ve basarili olabilmesi i¢in bu
sire¢ igerisinde c¢evreden gelen tepkilere gore yenilenmesi
gerekmektedir. Gerilla pazarlamaya ornek; Folgers coffee isimli bir
kahve firmasi logar kapaklarinin Uzerine kahve fincani fotografi
yerlestirmis ve logardan c¢ikan buharla beraber sicak kahve havasi
yaratmayi basarmislardir (www.yeniisfikirleri.net).

12.11. Maxi Pazarlama

isletmenin maliyetini en aza indirirken gelirini en yiiksek diizeye
cikarmay! hedefleyen bir pazarlama teknigidir. Maxi pazarlama,
isletmeye tim kaynaklarini en verimlli sekilde kullanmasini ve uzun
vadede degisen c¢evre kosullana ayak uyurmasini kolaylastirmaktadir
(Unal ve bozkurt, 2014: 16). Maksi pazarlamaya en iyi érneklerden bir

254


http://www.yeniisfikirleri.net/

Seyhan OZDOKUR

tanesi organik Urlnlerdir. Maliyet oraninin yiksek olmamasi ama
satis fiyatlarinin yliksek olmasi ile Gnli olan organik Urlnler kar
marjinin ne kadar yiksek oldugunu gostermektedir.

12.12. iliskisel Pazarlama

iliskisel pazarlama, Berry tarafindan 1983 yilinda ortaya
atilmigtir. Berry iliskisel pazarlamayi, hizmet organizasyonlarinda
musteri iliskilerinin saglanmasi, devam ettirilmesi ve gelistiriimesi
olarak tanimlamstir. iliskisel pazarlama, mevcut misterileri elde
tutmak ve musterilerle iliskileri saglamak ve devam ettirmek lizerine
yogunlasan yol olarakta tanimlanmaktadir. Amerikan Pazarlama
Dernegi 2004 vyilinda, pazarlamanin tanimini glincelleyerek,
pazarlama taniminda mdisteri degerini ve iliskisel pazarlama
kavramini vurgulamistir (Kamer ve Deniz, 2013: 4).

iliskisel pazarlamaya o©rnek ise; Otel isletmeleri iliskisel
pazarlamayi ilgilendiren farklh pazarlama faaliyetleri uygulamislar. Bu
anlamda hava yolu isletmelerinin “sik kullanici programlan”, arag
kiralama firmalarinin “tlketici tercih projeleri” ve otel isletmeleri de
“sik ziyaretci programlar’nin uygulandigi goérilmektedir (ilbay,
Dogdubay ve Glirsoy, 2009: 120).

12.13. Tacizkar Pazarlama

Tacizkar pazarlamada, driin  ve hizmetler tiketiciye
gonderilirken tiketicinin izni alinmamaktadir. Bu reklamlar arasina
billboardlar, asansorler, posta kutulari, televizyon, e-mailler, radyo ve
posta kutularina birakilan reklamlar dahil olmaktadir. Reklam kirliligi
olarak gergeklestirilen bu pazarlamaya tacizkar pazarlama olarak
adlandiriimaktadir (Bozkurt, 2014: 17).

12.14. Birebir Pazarlama

Her musteriyle 6zel olarak ilgilenilerek, 6grenme iliskisi kurmayi
amagclayan bir pazarlama stratejisidir. Bu pazarlamada ana amag
misteri degerini arttirmaktir (Hasimoglu, 2004: 155). Bu pazarla-
manin kapsami ise, isletme ve miusteri arasinda yapilan alisveris
islemleri sonrasini kapsayan bir iliskidir. Her musterinin ihtiyacinin
farkli oldugunu ve bu farkhliklar yliziinden musteri ile 6zel iletisimde
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olmak isletmeye rekabet avantaji kazandirmaktadir. Bu 6grenimler
sayesinde musterilere 6zel hizmet ve sunumlar yapmak mimkin
olmaktadir. Bu bilgilerin saklanmasi igin ise, veri madenciligi
sisteminin olmasi isleyisi kolaylastirmaktadir (Pitta, 1998: 468).

Bire bir pazarlamanin en basit orneklerinden biri, eskiden
manavlarin tim musterilerini tanimasi ve sevdikleri meyve ve sebzeyi
ezberleyerek onlarin filelerine o meyve veya sebzeyi koymalaridir.
Musterisi az olan isletmeler igin bu yontem ¢ok basit ve kolay yapila-
bilmekteyken 1000 kisilik bir musteri kitlesine sahip olan isletmeler
icin bu yontem oldukca zorlasmaktadir. Bu ylizden biyiik isletmelerin
teknolojilerini gelistirmeleri gerekmektedir. Birebir pazarlama
stratejisini teknolojik alanda yasanan gelismeler stratejinin uygulan-
masini oldukca kolaylastirmaktadir (Oz, 2006: 41).

12.15. Tuzak Pazarlama

Tuzak pazarlama, 1984 yilinda olimpiyatlarin ticari olarak Pazar-
lanmasiyla birlikte Los Angeles’de ortaya cikmistir. Tuzak pazarlama
kim tarafindan ortaya cikarildig! bilinmese de canli rekabeti temsil
etmek amaciyla kullanilmistir. Daha sonralari ise olumsuz bir anlam
yliklenmis ve suan ticari hirsizligi ifade etmektedir. Tuzak pazarlama
hakkinda yapilan olumsuz elestirilere ragmen en tuhaf rekabet
taktiklerinden bir tanesidir. Bir diger degisle etik disi sponsorluk
olarak kabul edilmektedir. Genellikle markalarin kullandig
sponsorluk yontemine karsi gelen bu pazarlama, isletmelere maddi
anlamda oldukc¢a avantaj saglarken diger taraftan diger firmalarin
yakaladigi firsatlari kendi lehine g¢evirmesini saglamaktadir (Simsek,
2007:137).

Tuzak pazarlamaya en iyi 6rneklerden bir tanesi Almanya’da
diizenlenen 2006 diinya kupasinda meydana gelmistir. Coco Cola’nin
resmi sponsorlugunu karsi Pepsi, yaptigi reklamlarda kupayi 6n plana
cikarmamis, bavyera simgesi ile Almanya’ya oradan ise diinya
kupasina gonderme yapmistir. Geleneksel kostiimlere sahip kisiler
kupada top oynayan oyuncularla mag¢ yaparken arka fonda
Almanya’ya ait olan “da-da-da” melodisi ¢calmaktadir. Ayrica Pepsi
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markasi bu melodiyi desteklemek icin “miydada” isimli web sitesi
kurmustur (Simsek,2007: 141).

12.16. Retro Pazarlama

Retro pazarlama, gecmise ait 6gretilerden ya da aliskanliklardan
meydana gelen ve halen yapmayi tercih ettigimiz fakat fark yaratmayi
engelleyen tutumlar olarak tanimlanmaktadir. Bir diger tanim ise,
gecmiste var olan markalarin, modanin vb. yeniden hayatimiza
girmesi olarak tanimlanmaktadir. Retro pazarlamanin temelinde,
tuketicilerin gecmisinde ani olarak kalmis ve o aniyi canlandirma
isteginin satin almaya tesvik etmesine dayanmaktadir (Keskin ve
Memis,2011: 192). Retro pazarlamanin bir diger tanimi ise,
isletmelerin yaptigi reklamlarin nostaljik anilarla birlikte duygusal
hareketin baslatmasi ve miusterileri alisverise yonlendirmesidir. Bir
isletmenin retro pazarlamada basarili olmasini etkileyen etkenlerden
biri ise ge¢misinin olmasidir.

Retro pazarlamayi uygulayan firmalardan bir tanesi sana yag
markasidir. Retro pazarlama stratejisini uyguladiktan sonra satis
rakamlarinda artislar goriilmustiir. Sana yag markasi 60. Yilina ozel
olarak ge¢misten kareleri ve ambalajini 60 yil 6nceki halini reklamlarla
birlikte canlandirarak mdsterilerini gecmise gotirip hatiralarini
canlandirmis  ve  unutulmayan bir deneyim  yasatmistir
(www.aydinpost.com).

12.17. Post Truth Pazarlama

Kelime anlami olarak post turth “gerceklik sonrasi” anlamina
gelmektedir. Kavramsal olarak, inanglarin, kisisel goruslerin ve
duygularin kamuoyundaki nesnelligin duygusallikla yer degistirmesi
anlamina gelmektedir. Bu pazarlama stratejisi asil olarak siyasete
dayanmaktadir. Daha sonralari ise normal hayatin igerisine dahil
olarak, gerceklerin abartilmasi, saptirilmasi, c¢arpitilmasi veya
tamamen degistirilmesi ile olusturulan farkli gerceklerin yayilmasini
ifade etmektedir. Son dénemlerde, farkh gériinmek, ilgi cekmek veya
hatirlanmak gibi sebeplerden 6tirli gergeklerin carpitiimasi veya
yalan sdylenmesinin kabul edildigi caga post truth denilmektedir.

257



Yiyecek icecek isletmeleri icin Cagdas Pazarlama Yoéntemleri

Son donemlerde dijitallesmenin artmasiyla beraber sosyal
medya gibi mecralarda yalan haberlerin dolasmasi veya sahte
iceriklerin olusturulup satilmasi gibi sahte icerikleri kapsayan bir
terim haline gelmistir. Bu pazarlama yontemi ile isletmeler sosyal
medya mecralarinda kendilerini tanitmak, satis arttirmak igin
tuketicilerin algi ve duygulariyla oynayarak tiketim talebi ve ziyaret
istegi olusturmaktadirlar. Gelisen teknoloji ile birlikte icinde
bulundugumuz post truht cag yiyecek icecek isletmelerinde de etkili
olmaya baslamistir. Yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medya
Uzerinden yaptiklari Grinlerin iceriklerini gdsteren videolar, gercege
bile yaklasmamis fotograflar, sahte yorumlar ve Influencerlarina
reklamlari ile yapilan tim etkinlikler bu pazarlama kapsamina
girmektedir (Bozagci, 2021: 101).

12.18. Fenomen Pazarlama

“Fenomen” kelimesi Fransizcadan dilimize gecmis bir kelime
olup Tirkce anlam olarak “olay” ve “goriingli” seklinde ifade
edilmektedir. Giinimiuizde kullanilan sosyal aglarin giderek gelismesi
ve farklilasmasiyla beraber “sosyal medya fenomeni” terimi ortaya
cikmistir. Sosyal medya fenomeni ise, Instagram, Facebook, Twitter,
YouTube vb. gibi platformlarda yaptigi paylasim ve gorisleri ile
takipgilerinin dikkatini ceken ve hayranlik uyandiran, yorum ve
tavsiyelerinin Gnemsendigi, belirli diizeyde takipgisi olan kisiler olarak
tanimlanmaktadirlar (Candz, Gllmez ve Eroglu, 2020:75).

isletmelerin tiiketiciler ile daha yakindan ve dogal yollarla
iletisim kurmalari igin yeni yollar bulmalari gerekmektedir. Bundan
dolayr hedef kitlelerini belirlemek icin fenomen pazarlamasina
ihtiyaclari oldugunu kesfetmislerdir. Uzun yillardir Unlilerin
reklamlara dahil edildigi bilinmektedir fakat sosyal medyanin
kullanilmaya baslamasi yeni bir olgu olarak kabul edilmektedir. Brown
ve Hayes tarafindan fenomen pazarlamasini, hedeflenen musteriler
Uzerinde glict veya etkisi fazla olan kisiler araciliyla yapilan stratejiler
ve eylemler seklinde tanimlanmistir. Boylece isletmenin tiiketiciye
vermek istedigi mesaj daha hizli bir sekilde karsi tarafa ulasmaktadir.
Geleneksel pazarlamaya karsi tiiketiciler fenomen pazarlamada daha
aktiflerdir. Son zamanlarda sosyal medya fenomenlerinin artmasin-
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dan dolayi isletmeler giderek fenomen pazarlamasini benimsemek-
tedirler. Diger pazarlama stratejilerine kiyasla E-WOM pazarlamanin
benimsenmis olmasi isletmeler fenomenleri pazarlamaya destekgi
olarak gormektedirler. Fenomenlerin ikna etme yetilerinin fazla
olmasi, Urlnleri tanitim marka ile is birligi yapmalari ve gevrimigi
takipcilerine gincel olarak Grin hakkinda tanitim yapmalari
istenmektedir. Ayrica fenomenler tanitim yaptiklari Grinleri kendi
yasam alanlarinda kullaniyor olmasi tlketiciye samimi ve gergekgi
gelmektedir. Bu da satislarin artmasinda etkili olmaktadir.

Genel olarak markalar bu glicli insanlari, firmalar ve tliketiciler
arasindaki gri bolgeyi tamamlamak ve pazarlamacilarin mesajlarini
daha verimli ve givenilir bir sekilde iletmek icin kullanmaktadirlar.
Markalar geleneksel pazarlamadan giderek uzaklasmakta ve
Urdnlerini desteklemek icin daha fazla sosyal medya fenomenlerine
odaklanmaktadirlar. Sosyal medya fenomenlerinin yarattigi etki,
Ucretli reklamlara gore daha givenilir. E-WOM (elektronik Agizdan
Agza) olarak algilanmaktadir. Ayrica, daha yliksek giivenilirlikleri ve
ozginlukleri nedeniyle tiiketicilerin daha yliksek mesaj kabulline yol
acmaktadir (Pala, 2021: 107).

Buna pazarlamaya en gilizel 6rneklerden biri, murat salman
tarafindan gerceklestirilmistir. Otelde c¢alisan sosyal medya
uzmaninin srarlari  Gzerine rus turistlere yonelik fenomen
pazarlamasi gerceklestirmek icin arastirmalarini baslatmislardir. Daha
sonraki sliregte sosyal medya fenomeni olan ve 1,5 milyon takipgisi
olan Medynick isimli fenomenle otelde ¢ekim yapmasi i¢in anlasma
yapmislardir. Bu ¢ekimlerin sonucunda oteli begenme oranin da ve
satis oranlarinda ciddi artislarin  oldugunu belirtmektedirler
(muratsalman.net).

12.19. Sonug ve Degerlendirme

Diinyada meydana gelen degisimler giderek hiz kazanmaya
baslamistir. Bu degisimler ise, endustriyi, insanlarin algl ve yasam
tarzlarini, ihtiya¢ ve isteklerini, tliketim aliskanlklarini tamamen
degismesine neden olmaya baslamistir. Degisimlerin hemen hemen
tim sektorleri etkilemektedir ve bunlardan biri ise pazarlamadir.
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Pazarlama terimi, her donemde oldugu gibi yeniden gelisen ¢aga
gore, yenilenmekte, yeniden sekillenmekte ve gelismektedir. Degisen
diinya sartlarina bakacak olursak pazarlama stratejilerinin de yontem,
siire¢c ve bakis acisinin degistigini séylemek mimkiindir. Uriine
verilen 6nemden Uretime, daha sonra pazarlamaya odaklanma ve
sonrasinda tliketiciye dogru degisim gosteren pazarlama kavrami,
modern ¢agin etkisiyle tuketici odakli olma yolunda degiserek
ylikselmektedir. Dijitallesmenin baslamasi, teknolojinin kullaniminin
artmasiyla beraber tiiketim aligkanliklarinda degisimler meydana
gelmis ve ihtiyaglarin yeniden sekillendirmistir. Bu degisimler rekabet
ortaminin artmasina sebep olmus ve isletmelerin bu rekabet
sartlarina ayak uydurmalarini mecburi kilmistir. Diinyanin bu hizh
degisim karsisinda tiiketicinin yeri pazarlama igerisinde giderek artar
hale getirmistir.

Diinya ekonomisi icerisinde en fazla gelir saglayan sektorlerden
biri olarak kabul edilen turizm sektori, ¢ blylk endistri icerisinde
yver almaktadir (Sahin,2016: 108). Bu kadar genis bir sektoriin
diinyada meydana gelen degisimler karsisinda sabit kalmasi mimkin
olmamaktadir. Tuketicilerde degisen egitim dizeyleri, kiltiir ve
gorgileri kalite diizeyinde de degisiklikler meydana getirmektedir.
Bundan dolay! yiyecek icecek isletmeleri degisen tiiketici kitlesine
ayak uydurmak zorunda kalmaktadir. isletmelerin yaptigi degisimler
karsisinda tiiketicilerin memnun olduklari disliniilmektedir (Dagdas,
2013: 61). Ornegin; son dénemde giindeme gelen sirdiirilebilirlik
kavraminin, yiyecek igecek isletmelerinde hemen uygulanmaya
basladigini goérebiliyoruz. Dogal ve organik Uriinler vb. beklentiyi
karsilayan bircok isletme ac¢ilmis ya da bu tir isletmelere
doénustirilmastir. Gergceklesen bu durum yiyecek icecek sektoriiniin
degisen sartlar karsisinda hangi pazarlama stratejilerini kullanarak
yola devam edecekleri ve hangi tlketicinin ihtiyaglarini
karsilayacaklarini ¢ok iyi bildiklerini géstermektedir.

Klasik pazarlama anlayisinin giderek bittigi son yillarda, ¢agdas
pazarlama stratejileriyle isletmeler tiiketicilerin isteklerine, endise ve
arzularina dikkat ederek sekil almaktadir. iletisim énemli oldugu bu
stratejilerde  tlketici odakhlik ve iletisim 6n plandadir.
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Gerceklestirilen bu degisim icerisinde, sadelesme, duyarhlik,
yeniliklere ve farkhliklara agik, Gretimin iginde olmak isteyen ve
ureten tiketicilerin ortaya ¢iktigini gézlemlemekteyiz (Sahin,2016:
108). Tiketiciler her gecen giin daha da pazarlama iletisimi stirecine
dahil olmaktadir. Diger yandan isletmelerin tliketicilerle birlikte
hareket ederken kendi rakiplerine karsida farkhlik yaratabilmek adina
rakiplerini daha iyi taniyip, en yeni Urlnleri, tiketiciye en uygun
urinler Ureterek ayakta kalabilmeleri miimkiin gérinmektedir.

Modern pazarlamalarinin aktif olarak kullanildigi ginimiz
teknolojisiyle beraber yiyecek icecek isletmelerinin alt yapilarini ve
glncel kalarak tiiketicilerin daha ¢ok isletmeye dahil edilmesi igin
bahsedecegimiz bazi gereklilikleri yerine getirmeleri dnerilmektedir;

e Her tiketicinin  farkli  doyma noktasi  oldugu
dislnllmektedir. Bunun icin, tiketicinin yiyecegi yemegin
miktari ile oynayabilecegi bir sistem olusturulmali,

e Yemeksepeti gibi bircok sisteme kayith olan isletmelerin
devamliliklarini saglamalar isletmelerin karhlik oranini
arttiracagi disunidlmektedir,

e Menilerin elektronik olmasinin  yaninda telefona
indirdigimiz aplikasyon sistemi ile siparis verebilmemizde de
imkan saglayan bir sistemin olusturulmasi isleri daha hizli
hale getirmis olacak hem de miusterilerin meniyi indirmek
istememeleri engellenmis olur,

e Sosyal medya Uzerinden, fenomenler tarafindan yapilan
tanitimlara daha g¢ok agirlik vermek,

e Soylenti pazarlama yonteminin daha aktif kullanilarak
gencgler arasinda hizli bir sekilde sdylentinin yayilmasini
saglamak,

e imaj yenilenmesine gitmek bir diger secenekler arasinda
olabilir.

Glnlmuz genclerin gittikleri mekanlardan beklentileri artik cok
farkli bir hal almaya baslamistir. Eglence, konfor, istedikleri trlinlere
erisebilme ve beklentilerinin karsilanmasi, sosyal medya lzerinden

261



Yiyecek icecek isletmeleri icin Cagdas Pazarlama Yoéntemleri

paylasim vyapmaya deger vyerleri daha c¢ok tercih etmeye
baslamislardir. Kisacasi kendilerini gosterisli ve pahali mekanlarda
gostermek psikolojik olarak gencleri tatmin etmesinden dolayi
tercihleri liks denilebilecek yerlere kaymaktadir. Bu beklentilerden
dolayi isletmelerin bu istek ve ihtiyaglari karsilayabiliyor olmasi
gerekmektedir.

KAYNAKCA

Bozagcl, E. C. (2021), Yiyecek icecek isletmelerinde Post Truth
Pazarlama Post Truth Marketing In Food And Beverage
Business, Sivas Interdisipliner Turizm Arastirmalari Dergisi, 4(2),
98/109.

Brown, D. (1991), Postmodernizme Kurumsal Bir Yaklasim, Ceviren:
Mustafa Sakal, Journal of Economic Issues, Vol.XXV, No.4.

Canéz, K., Giilmez, O., Eroglu, G. (2020), Pazarlamanin Yiikselen Yildizi
Influencer Marketing: Influencer Takipgilerinin Satin Alma
Davranisini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma Rising Star Of
Marketing Influencer Marketing: A Research To Determine The
Buying Behavior Of Influencer Followers, Selcuk Universitesi
Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi, 23(1), 73/91.

Caylak, P., Tolon, M. (2013), Agizdan Agiza Pazarlama ve Tuketicilerin
Agizdan Agiza Pazarlamayi Kullanimlari Uzerine Bgr Arastirma,
Gazi Universitesi iktisadi Ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
15(3), 1/30.

Dagdas, G. (2013), isletmelerde Retro Pazarlama Uygulamalarinin
Miisteri Badgliligina Etkileri Uzerine Bir Arastirma, Selcuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi.

Ercis, M., S. (2010), Pazarlama iletisiminde Temel Yaklasimlar,
Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Ercis, M., S. (2011), Pazarlama iletisimi Kavramlari, Ankara: Nobel
Yayin Dagitim.

262



Seyhan OZDOKUR

Hamsioglu, A. B. (2004), Pazarlamada Yeni Agilim: Birebir Pazarlama
ve Miusteri lliskileri Yénetiminin Degerlendirilmesi, Manas
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 9(5), 155/167.

http://www.ntv.com.tr/galeri/teknoloji/internette-1-saniyede
Neleroluyor,XUH_UVqM80GODfAK20z__Q/mfBzmtlkgUm2CC
L1b5iFfg [Erisim Tarihi: 01.05.2022].

https://dijitalseruven.com/buzz-wom-
pazarlama/#:~:text=Sosyal%20medyada%20insanlar%C4%B1n
%20payla%C5%9Ft%C4%B1klar%C4%B1%20kahve,pazarlamas
%CA4%B1n%C4%B1n%20bir%20par%C3%A7as%C4%B1%20hali
ne%20geliyor.%E2%80%9D [Erisim Tarihi: 19.05.2022]

https://istanbeautiful.com/tr/istanbul-vegan-vejetaryen-
restoranlar/ [Erisim Tarihi: 19.05.2022]

https://la-casa-de-papel-nazilli.business.site/?utm_source
=gmb&utm_medium=referral [Erisim Tarihi: 01.05.2022].

https://muratsalman.net/turizmde-fenomen-pazarlama-ornek-
calismasi [Erisim Tarihi: 22.05.2022].

https://www.diyarbakirgazete.com/la-casa-de-papel-dizisi-
diyarbakirda-kafe-ile-hayat-buldu/ [Erisim Tarihi: 01.05.2022].

https://www.aydinpost.com/retro-pazarlama-nedir-ornekleri-
nelerdir [Erisim Tarihi: 01.05.2022].

https://www.gokhanbaylan.com/soylenti-pazarlamasi-buzz-
marketing/ [Erisim Tarihi: 05.05.2022].

https://www.iletimerkezi.com/blog/pazarlama/izinli-
pazarlama/turizm-firmalari-icin-en-uygun-toplu-sms-kullanim-
ornekleri [Erisim Tarihi: 22.05.2022].

https://www.mentmon.com/blog/en-basarili-agizdan-agiza-
pazarlama-womme-ornekleri [Erisim Tarihi: 11.05.2022].

https://www.samsunhaber.com/ozel-haber/samsunda-ilginc-bir-
kafe-h33238.html [Erisim Tarihi: 03.05.2022].

263


https://la-casa-de-papel-nazilli.business.site/?utm_source

Yiyecek icecek isletmeleri icin Cagdas Pazarlama Yoéntemleri

https://www.yeniisfikirleri.net/en-yaratici-gerilla-pazarlama-
ornekleri/ [Erisim Tarihi: 30.05.2022].

ilban M.O., Dogdubay M., Giirsoy H. (2009), Otel isletmelerinde
iliskisel Pazarlama Uzerine Karsilastirmali Bir Arastirma,
Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10(2),
117/143.

islamoglu, A. (2008), Pazarlama Yénetimi, istanbul: Beta Yayincilik.

Karaman, N., Kéroglu, O. (2019), Fast Food Restoran Miisterilerinin
Marka Deneyimi Algisinin Davranissal Niyetlerine Etkisi,Journal
Of Tourism And Gastronomy Studies, 7(1),101/131.

Keskin, D., Memis, S. (2011), Retro Pazarlama ve Pazarlamada
Uygulanmasina Yonelik Bazi Ornekler Retro Marketing and
Some Examples About Its Application In Marketing, Siileyman
Demirel Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
16(3),191/202.

Kotler, P. (1998), Marketing Management, America: Prentice-Hall
International Edition, Seventy Edition.

Kozak, M. (2014), Turizm Pazarlamasi, Ankara: Detay Yayincilik.

Levinson, J. C. ve Rubin, C. (1996), Guerrilla Marketing-On Line
Weapons, Houghton Mifflin Company, New York.

Levinson, J., Horowitz, S. (2011), Yeni Pazarlama Kurallari,
Ceviren:Giinseli Aksoy, istanbul:Optimist Yayinlari.

Mahdum, A. (2020), Agizdan Agiza Pazarlamanin Tiiketicilerin Satin
Alma Karari Uzerindeki Etkisinin incelenmesi- Ozel Orta Ogretim
Ornegi, istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Pazarlama Anabilim Dali, Yiksek Lisans Tezi.

Mert, Y. L. (2018), Dijital Pazarlama Ekseninde Influencer Marketing
Uygulamalari, Giimiishane Universitesi lletisim Fakiiltesi
Elektronik Dergisi, 6(2), 1299/1328.

Mucuk, . (2004), Pazarlama ilkeleri, istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

264



Seyhan OZDOKUR

Oz, O. (2006), Birebir Pazarlamada Miisterilerin Sadakat
Gostergelerinin incelenmesi: Ornek Bir Firmada Arastirma,
Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Halkla iliskiler ve
Tanitim Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi.

Ozbay, G. (2020), Yiyecek icecek Sektdriinde Postmodern Pazarlama
Yaklagimi Olarak Ustgergeklik Uygulamalarina iliskin Bir
Degerlendirme, Journal Of Tourism Intelligence And Smartness,
3(1), 53/71.

Ozkul, E., Tuna, P. ve Celik, S. (2010), Otel isletmelerinde Veri Tabanl
Pazarlamanin Kullanim Amaglari- istanbul’daki 5 Yildizli Otel
isletmelerinde Bir Arastirma, Zonguldak 9. Ulusal isletme
Kongresi.

Oztirk, R. (2020), Yonetimi, Liderlik ve Pazarlama, Bolim 9:
Postmodern Pazarlama,Yayinevi: IKSAD

Pala, U. (2021), Dijital Pazarlamada Yeni Trend: Fenomen
Pazarlamasi, Editor: Dr. Ogr. Uyesi Cansu Tor-Kadioglu, Dijital
Pazarlamada Giincel Arastirmalar (27/44) istanbul: Artikel
Akademi.

Pitta, D. A., (1999), Marketing One to One and its Dependence on
Knowledge Discovery in Databases, Journal Of Consumer
Marketing, USA: MCB University Press.

Serkan, D., Hilal, K. (2013), iliskisel pazarlama kavrami, ABMYO
Dergisi, 3(6), 29/30.

Seyhan, G. (2011), Pazarlama Yénetimi, izmir: ilya izmir Yayinevi.

Sahin, A. (2007), Postmodern Ppazarlama Tiketim ve Tiketici,
Stileman Demirel Universitesi iktisadi Ve idari Bilimler Fakiiltesi,
12(2), 359/366.

Sahin, N. (2016), VYiyecek Icecek Sektériinde Ureten Tiiketici
(Prosumer) Tiiketim Egilimlerinin Degerler ve Yasam Bigcimi
Sistemi Olgegi (Vals2) ile Olciilmesi Balikesir ili Ornedi, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisii Turizm Isletmeciligi ve
Otelcilik Anabilim Dali, Yiksek Lisans Tezi.

265



Yiyecek icecek isletmeleri icin Cagdas Pazarlama Yoéntemleri

Simsek, G. (2007), Pazarlama iletisimi “Gayri-Resmi” Silahi: Tuzak
Pazarlama ve Uygulanan Stratejiler, Selcuk iletisim, 5(1), 135
/143.

Tek, B., Ozgiil, E. (2004), Modern Pazarlama ilkeleri, izmir: Bilesik
Matbagacilik.

Unal, A., Bozkurt, M. (2014), Meslek Yiiksek Okullari igcin Genel
Pazarlama, istanbul: Paradigma Akademi Yayinlari.

Varan, N. (2018), Yesil Pazarlamada Yeni Nesil Yesil Restoranlar
UzerineKuramsal Bir Arastirma, Sosyal Bilimler Dergisi / The
Journal of Social Science, 5 (32), 592/601.

Varinli, i. (2012), Pazarlamada Yeni Yaklasimlar, Ankara: Detay
Yayincilk.

Walker, O., Boyd, H., Mullins, J. ve Larreche, J. (2003), Marketing
Strategy, Nort America: International Edition.

266



