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OZET

Ginimizde yasam kosullan ile degisen tiiketici beklentileri
degismistir. Beklentilerin  degismesi, bircok Urin ve hizmet
pazarlamasinda yenilikleri ortaya cikarmistir. Tiketici istek beklentileri
degismis ve pazarlama karmasi elemanlarn yetersiz kalmistir. Bu
nedenle pazarlama karmasi gunimiz kosullarina goére surekli
gelistirilmistir.

Pazarlama karmasi elemanlarinin kullanimi ve dnceligi sektérlere gore
urtiin ve hizmetlerde degisiklik gdsterir. Restoran pazarlamasinda da
pazarlama karmasi elemanlar buylk énem tasir. Restoran igletmeleri
rekabet Ustlnligl saglamak istiyorlarsa pazarlama karmasi
elemanlarini isletme ve tiketici yonli olarak dizenlemek zorundadir.

Pazarlama karmasinin igletme yo6nli doért ana elemani Griin ve sunum,
tutundurma, fiyat ve dagitimdir. Tiketici yonli dért temel pazarlama
karmasi elemanlan ise, musteri degeri, musteri kolayhdi, musteri
maliyeti, musteri iletisimidir.

isletmeler yogun rekabet ortaminda degisen tiiketici taleplerine hitap
edebilmek ve pazardaki talebi artirabilmek icin pazarlama karmasi
elemanlarina sdrekli yenilerini eklemektedir. Pazarlama karmasi
elemanlarinin genisletiimesinde ekonomik yapi,tiketicilerin demografik
Ozellikleri, sosyal-kllturel yapi, siyasi yapi, cografik yapi gibi bir¢ok
cevresel etken de rol oynamaktadir.

Bu calismada restoran pazarlamasi acgisindan pazarlama karmasi
elemanlar incelenmistir.

Anahtar Kelimeler : Pazarlama karmasi, Restoran Pazarlama



ABSTRACT

Nowadays, living conditions and changing consumer expectations
have changed. Changing expectations, many innovations in product
and service marketing has revealed. Consumer demands and
expectations have changed and the marketing mix elements have
been insufficient. Therefore, according to the marketing mix today's
conditions were improving.

The use of marketing mix elements of product and service will vary
depending on the sector. Also marketing mix elements have a great
importance in the Restaurant marketing. If restaurants businesses
want to provide a competitive advantage to their marketing mix
elements must be organized as business and consumer direction.

The four main elements on based businesses of the marketing mix are
product, price, promotion and place.

The four basic marketing mix elements as comprehensive consumer
are customer value, customer convenience, customer costs and
customer communications. Economic, socio-cultural, geological and
political structure, demografic charasteristics of consumers, and many
environmental factors play the role on marketing mix elements is
expanded.

In this study of restaurant marketing mix elements is examined in
terms of marketing.

Key words : Marketing Mix, Restaurant Marketing

GIRIS

Pazarlama insanoglu sosyal yasama gectiginden beri yasaminin
vazgecilmez bir parcasidir. Toplumlarin  gelismesi, teknolojik
gelismeler, sosyal kiiltirel degerler, ekonomik, demografik ve uluslar
arasi etkenler gibi bircok etken pazarlamayl etkilemektedir.
Pazarlamanin amaca en uygun sekilde gerceklesebilmesi, isletmelerin
pazar firsatlarini iyi degerlendirmesine ve c¢evre elemanlan ile
iliskilerine baghdir.

Kurum kultarinan yerlestigi isletmeler, giiniimiz kiresel pazarlarinda
diger isletmelere gore daha basarhdir. Kurum kdltiriinin
yerlesmesinde egitimin payi ¢ok biyiiktir. isletmelerde pazarlama
egitimi almis Kisiler isletmenin pazar hedeflerinin gerceklestirmesi
acisindan biylk 6neme sahiptir. Pazarlama calismalari, tlketicilere
sunulan UrGn ve hizmetlerin 6zelliklerine degiskenlik gosterir. Sektore
gbre pazarlama calismalan icin kullanilan pazarlama karmasi
elemanlan diizenlenir. Hizmetin pazarlandi§i isletmelerde hedef kitleye
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ulasabilmek icin somut mallardan faydaniimaktadir. Bu somut mallarin
kullanimi ya dogrudan olmakta ya da hizmeti gui¢glendirmek icin dolayl
sekilde gerceklesmektedir. Restoran pazarlamasi da bir hizmet
pazarlamasi olmasina ragmen, burada tlketiciye sunulan somut mallar
hizmetin sunulabilmesi icin mutlaka gerekli olan kavramlardir. Dolayisi
ile Restoran pazarlamasinda somut mallar ile hizmet igice pazarlanir.

Bu calismanin amaci; ginimiz yasam kosullarinda giderek 6nem
kazarnan restoran isletmeciligi acgisindan restoran pazarlamasinda
kullanilan pazarlama karmasi elemanlarinin incelenmesi ve sektére
pazarlama konusunda 6nerilerin sunulabilmesidir.

1. PAZARLAMA KAVRAMI

1.1. Pazarlama Kavraminin Gelisimi

Pazarlama, insanoglunun ilk sosyal yasama baslamasi ile birlikte mal
degis tokusu seklinde ortaya ¢ikmistir. Sosyal bir varlik olan insanoglu,
istek ve gereksinimlerini karsilamak icin kendi yetistirdigi Urtnleri
baskalarinin yetistirdigi Griinler ile degistirmeye baslamistir. Zaman
icinde altin pazarlama kavraminin igine girmis, daha sonra paranin
bulunmasi ile birlikte pazarlama kosullara gére, mal, altin ve para
degis tokusu seklinde gerceklesmeye baslamistir.

1900’14 yillann baginda temel sorun Uretim ve arz yetersizlikleri idi. Bu
nedenle musteri bulma sorunu ikinci planda kalmaktaydi. Pazarda yer
alan drunlerin arzi, Grinlere olan talepten azdi. Bu durumda da uretilen
Urtinleri satamama korkusu yasanmamaktaydi. Henliz sanayi devrimi
gerceklesmedigi icin kitlesel (yigin) tretim yoktu. Uretim manuel (el ile)
gerceklestiriimekteydi. Burada Uretim karari, Ureticinin Gretim giclne
sahip oldugu Uretim imkanlariyla, bireysel yeteneklerine terk edilmisti.
“Ne Uretirsem satarim” anlayisi, manuel Uretimin var oldugu, mevcut
talep karsisinda Uretim miktarinin yetersiz kaldigi sanayi devrimi
Oncesine ait yaklasimdir. Talebin arzdan fazla oldugu durumlarda
tuketiciler genelde ilk bulduklan Urinu satin almayi tercih etmektedir
(Tek, 1999). Restoran pazarlamasi da insanligin tarihi ile birlikte ¢ok
eskilere dayanmaktadir. Restoran igletmeciligi gerek manuel gerekse
sanayi uretiminde higbir zaman guincelligini kaybetmemistir. Sadece
kuresellegsme ile birlikte ¢cok uluslu zincir igletmelerin pazara girmesi
sonucu “ne Uretirsem satarim” anlayisi ile “nasil ve kime satanm”
anlayisi hakim olmaya baslamistir. Bunun igin Uretim tekniklerinin
gelistiriimesine, kitlesel Uretimin artinhp, maliyetlerin disurilmesine,
hareket ve zaman etidlerine agirlik verilmistir. isletmeler artik
rakiplerini dikkate almaya ve rakiplerinden daha kaliteli Grin Gretmek
icin yeni yéntemler gelistirmeye baslamiglardir. Yéneticilerde “lyi mal
ve iyi marka kendini satar” dustincesi hakim olmustur (Mucuk, 1997).



isletmeler tiiketicilerin ilgisini cekmek icin yeterli caba géstermedikleri
surece tiketiciler ya hi¢ ya da yeterli Urlin satin almazlar. Tlketiciler
cok gerekli olmadikga bir triind satin almadiklari igin, satin almaya ikna
edilmeleri gerekir. Tuketiciye yonelik baski ydéntemlerinin uygulandidi
bu anlayis ‘klasik pazarlama anlayisi’hi olusturur (Tek, 1999). Burada
tutundurma c¢abalan isletmenin pazarlama eylemlerindeki en bulyik
aracidir. Burada amag; isletmenin mimkiin oldugunca en fazla
miktarda satis yapmasini saglayarak satis hacmini artirmak ve kar elde
etmektir. Tiketiciler, genel olarak, satin alma sirasinda durgunluk veya
mukavemet gdsterdikleri icin, tlketicileri ikna yolu ile satin almaya
yonlendirmek gerekir (Kotler, 2000). Ozellikle restoran pazarlamasinda
tliketiciler pasif olarak olarak kabul edilmektedir ve isletmenin satis
cabalarn ile tliketiciyi Urline yoOnlendirmek gerekir. Kimi isletmeler
tliketiciye yonelik agresif satis ¢cabalarni (restorana gekme konusunda
zorlayict) uygularlarsa daha fazla satis yapip para kazanabileceklerini
dusinurler (Lamb, Hair, McDaniel, 2009). Bu nedenle ¢ok tiketiciye
baski uygulama yéniinde yogun satis ¢abalan 6n plana ¢ikmaktadir.
isletmeler satis cabalan ile tiiketici satin almaya ikna ederek satis
hacimlerini artirmayl amaclamislardir.

Ginlimizde vyasanan yogun rekabet igletmelerin pazarlama
calismalarina dogrudan yansimis ve tiketici ile birebir iletisime gegilen,
tiketicinin her anlamda takibini saglayan, yogun misteri portféyleri
olusturan, her an kendini tlketiciye hatirlatan, tlketiciye baski
uygulayan pazarlama g¢alismalari &nem kazanmaya baslamistir.

1.2. Pazarlama Yonetimi

Pazar; belirli ihtiyag ve istedi paylasan, o ihtiya¢ ve istegi doyurmaya
istekli olan ve degisimi gerceklestirmeye yetkisi olan muhtemel alicilar
toplulugudur. Pazarin 6zellikleri ; ihtiyac ve istegin olmasi, satin alma
glcundn olmasi, satin alma glcundn yani sira bu gict kullanma
isteginin olmasi olarak yazilabilir.

Pazar isletmenin sirekliligi agisindan buyik énem tasir. Bu anlamda
pazar kavrami, isletmenin stratejik yaklasiminda dért énemli elemani
belirler :

Hizmet verilecek musteriler

Sunulacak yararlar paketi

Gegilecek rakipler

Musterileri elde edebilmek icin gerekli yetenekler

= T = A

Bu doért 6nemli eleman restoran pazarlamada da buyidk 6neme
sahiptir. Hazir yemek pazarinda yer alan hedef misteriler dort ana
gruba ayrilir :

a. Diger marka igletmelerin Urtin ve hizmetlerini satin alan mugteriler
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b. Simdilik isletme drlnlerini almayan, ancak yakin gelecekte satin
alabilecek musteriler

c. Daha uzun dénemde isletme Urlinlerini alabilecek misteriler

d. isletme iriinleri segen mevcut miisteriler.

Pazarlama yodneticisi hedef misterilerini dért ana gruba goére ayirarak
pazarlama yénetimini ortaya koyar. Pazarlama ydnetimi, pazar
bilesenlerinden olan rakipler ve tiketiciler ile pazar analiz edebilmeyi,
anlayabilmeyi ve karar vermeyi kolaylastirmayi saglar (Kotler, 2006).
Pazarlama yonetimi; iki taraf arasindaki ¢ikar amacl degis tokus
surecinin, taraflann birebir degil, nispi tatmini ile tamamlanmasi icin
gosterilen cabalardir (Tek, 1999). Pazarlama yonetimi, 7 temel
asamadan olusur ; pazar analizi, pazarlama anketi, medya planlama
ve Onemi, fiyatlama hedefleri ve yaklasimlar, fiyatlama politikalar,
indirimli fiyatlarn etkileri, Grtin depolama (Robertson, Chapman, 2004).
Glinumiz tiketicisi surekli arastiran, alternatifleri degerlendiren,
isletmeyi yonlendirmeyi tercih eden, isletmeyi tanimak isteyen bir profil
olusturur. Ginimuzde tliketici kimligi; bireyselligin, aktif olmanin, hizin,
deneyimi arzulamanin, bilgililigin, coskululugun ve duygusalligin
etkileri altinda olusan “yeni tiiketici’ye dogru degisir. Gelisen yeni
dinya tiketicisinin kimlik 6zellikleri aktif, alayci, bilgili, kisith zamani
olma, belli topluluklarnn igcinde yer almayi tercih etme, bireyselligine
6nem verme ve talepkar olma gibi birgok bilesimden olusur. Yapilan bir
pazarlama arastirmasina gore musterilerin ayni isletmeden tekrar Grin
satin almama nedenleri ylzdesel olarak asagidaki gibi ortaya
konmustur (Yiksekbilgili, 2009) :

%71’i isi biraktidi, battigi veya yok oldugu icin

%8'’i bagka bir endiistriye transfer oldugu veya tasindigi igin
%9’u daha rekabetci bir teklif aldidi icin

%14’0 Urdin veya hizmetten memnun kalmadidi igin

%68'i trtin veya hizmeti sunan firmanin yaklasimlar icin
aynl igletmeden bir daha Uriin veya hizmet satin almaz!!!

Sayilan degerler misterilerin satin alma ya da tercih ettigi isletmeyi bir
anda birakma nedenlerini acikga gdstermektedir. Buradan pazarlama
calismalarinda temel odak noktasinin misteri oldugu, musteri
memnuniyeti icin, aracilarin ¢ok iyi egitiimesi ve denetlenmesi ortaya
ctkmaktadir. Ginimuzde Uretim imkanlarinin hizla artmasi, satin alma
kararini veren tiketicinin 6niine ¢ok sayida segenek cikarmistir (Bas,
2006). Bu sonug, uretim kararnnin olusmasindaki geleneksel yaklasimi
degistirerek, tiketici ihtiyacglarini belirleyici bir konuma getirmistir. Yerel
pazarlarin yerini hizla ulusal ve uluslar arasi pazarlarin almasi,
yasanan rekabetin yogunlugunu artirmistir. Yasanan rekabet, tlketici
ihtiyaclarini karsilama yoluyla isletme amaclarini gergeklestirmeyi
hedefleyen bir anlayigi dogurmustur. Bu yodun rekabet ortaminda
pazarlamayi etkileyen birgok etken bulunmaktadir. Pazar etkenleri



olarak da adlandirilan bu etkenler; bir Grinin pazarda talebine yol
acan pazardaki ¢evre kosullarinin yarattigi belirleyici kriterlerdir.

Pazan bélimlere ayrlip, hedef tiiketici 6zellikleri ile pazar etkenlerini
belirledikten sonraki adim pazar buyUkligini belirlemektir. Pazarin
blylkligl potansiyel pazan olusturmaktadir. Pazar potansiyeli, hedef
pazarda beklenen olasi Urlnln satisidir. Pazardaki basan igin pazar
etkenleri hakkinda yeterli bilgiye sahip olmak gerekir. Clinkii bu pazar
etkenleri pazarda ulasilabilecek en Ust ve en alt limitleri olusturur.
Bdylece, belirli riskleri de géz éniinde tutarak beklenen gelirin tahmin
edilmesine calisilir (Cetinel, 2005).

2. PAZARLAMA KARMASI

2.1. Pazarlama Karmasi Kavramr’'nin Gelisimi

Uriin ve hizmet pazarlamasinda kullanilan pazarlama karmasi genel
olarak benzerlik gdéstermesine ragmen, belli farkhlklar igerir.
isletmeler pazarda sunduklan (iriin ve hizmetlerde pazar taleplerine
gbre pazarlama karmasi elemanlarini olustururlar. Pazarlama karmasi
elemanlarinin secgilmesinde ve dizeninde tiketicilerin satin almadaki
karar streci, uUrin ve hizmetlerin 6zellikleri, pazardaki rekabet gibi
bircok etken dnem tasimaktadir.

isletmelerin pazarda rekabet Ustiinligli agisindan en biyiik silah
olarak kullandiklan pazarlama karmasi kavrami, ilk olarak 1948 yilinda
James Culliton tarafindan pazarlama maliyetlerini ortaya koyan
girdilerin kanstiricisi anlaminda gelistirilmistir. Bu tanimlamadan sonra
1953 yilinda Neil Borden pazarlama karmasinda isletme yoneticilerini
birtakim d6geleri birlestiren kigiler olarak tanimlamistir. Pazarlama
karmasi Neil Borden tarafindan ayrintili olarak incelenmis ve 12 bilesen
olarak (Uriin planlama, ucretlendirme, markalandirma, dagitim kanal,
kisisel satis, rekldam, tanitimlar, paketleme, gosteri, hizmet verme,
insan gicl ve analiz) ortaya konmustur (Rafig ve Ahmed ,1995). Bu
bilesenlerin sadelesmesi sonucunda 1962 vyilinda gelistirilen
pazarlama karmasi, pazarlamada kullanilan énemli kavramlardan biri
olarak literatlirde yerini almistir. 1964 yilinda pazarlama karmasi
Jerome McCarthy tarafindan formile edilmistir. Pazarlama karmasinda
yer alan dért ana elemani (Uriin, yer, fiyat, tanitim) ifade eden ingilizce
sozciiklerin (product, place, price, promotion) bas harflerinden yola
cikarak, McCarthy tarafindan “4P” seklinde sembollestirilmistir
(Cemalcilar, 1987).

Pazarlama karmasi; isletmenin hedef pazardaki pazarlama hedeflerini
gerceklestirebilmek i¢cin kullandiyi pazarlama araclan kimesidir
(Kotler, Ang, Leong, Tan, 1999). Pazarlama eyleminin gerceklesmesi
icin gerekli elemanlarin olusturdugu kansima ‘Pazarlama Karmasi
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(Karnisimi)” adi verilir. Pazarlama karmasi bilimsel bir teori degil, tlketici
ihtiyaclarinin ortaya konmasi ile pazarlama ydneticilerinin karar almada
kullandiklarn kavramsal bir cercevedir. Pazarlama karmasi elemanlarn
kisa vadeli taktik ile uzun vadeli strateji programlarinin gelistiriimesinde
kullaniimaktadir (Palmer, 2004).

2.2. “P” Grubu Pazarlama Karmasi Elemanlari

Ginimizde halen temel pazarlama karmasi hala doért elemandan
olusmaktadir. Bunlar: Uriin (Product), Fiyat (Price), Dagitim (Place) ve
Satis Cabalar’dir (Promotion). Uriin; tiketicilerin istek ve ihtiyacini
karsilayan, karsiiginda Uretici ve araciya para kazandiran ve pazarda
degis tokusa tabi tutulan her tiirlii somut ve soyut kavramdir. Fiyat; bir
Uriiniin pazarda el degistirebilmesi icin (zerine konan degerdir.
Dagitim; bir Grinlin fayda yaratma amaci ile Uretildigi yerden alinip,
tlketiciye ulastinimasi igin pazarda izledigi yol ve ulastirma bigimidir.
Satis Cabalarn; bir Grinlin pazarda tutunma ve rekabet giclnin
artinlmasi amaci ile yapilan her tiirli tanitim caligmasidir.

GUnlimiz pazar kosullarinda yasanan yogun rekabet igletmelerin
pazarlama karmasina yeni elemanlar eklemesini zorunlu kilmistir. Bu
durumda pazarlama karmasi elemanlari isletmenin hedeflerine, icinde
bulundugu pazar kosullarina, Urlin karmalarina, vb etkenlere artis
gOstermektedir. Kotler, mega pazarlama kavrami ile, 4P olarak bilinen
pazarlama karmasindan cok daha genis boyutta bir pazarlama
karmasinin isletmelerin rekabet glici agisindan faydal olacagini ileri
sirmis ve mega pazarlama kapsamina, geleneksel pazarlama
araclarinin yanisira, gu¢ ve halkla iligkilerin de girmesini dnermistir
(Kotler, 1986). Bdylece 4P olan pazarlama karmasi elemanlar
gereksinime gore “6P” ye cikip; Uriin, Fiyat, Dagitim, Satis Cabalari,
Yaptirnm Gucu (Political Power), Kamuoyu Olusturma (Public Opinion)
olmustur. Yaptinm gucu; tiketicilerin rakip isletmelerin Grunlerine
ulagmasini engelleyip dagitim zincirini kirmak igin 6zellikle aracilara
uyguladiklan yéntemlerdir. Dagitim zinciri kinlan bir UGrline tuketici
ulasamadigi takdirde, tlketicilerin belli orani s6z konusu igletmenin
Urininld tiketmek zorunda kalacaktir. Bdylece araciya yaptinm
uygulanirken aslinda rakibe yaptinm uygulanarak dagitim zinciri
kinlacaktir.  Kamuoyu olusturma; igletmelerin tlketicilere ve
kamuoyuna gerek sektorlerini, gerekse kendilerini tanitmak amaci ile
yaptiklar ¢alismalardir ginimuzde tuketiciler icin artik sadece bir
Uriind tiketmek yeterli degildir, Uriint Ureten isletmeleri de tanimak
istemektedirler. Bu nedenle kamuoyu olusturma tlketicilere tzerinde
yarattigi etki agisindan blyiik 6nem tasimaktadir.

Diger tarafta, Magrath, Booms ve Bitner hizmet pazarlamasi so6z
konusu oldugunda geleneksel pazarlama karmasi elemanlarina
katiimcilari-insanlan (Participants), fiziksel ortam (Physical evidence)
ve slre¢ yOnetimi (Process management) olmak Uzere 3P’nin daha
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eklenmesini savunmuslardir (Magrath, 1986). Buna gore hizmetin
sunuldugu isletmelerde pazarlama karmasi elemanlar genisgleyerek
“TP"ye cikmaktadir. Hizmet; tiketicilerin istek ve gereksinmesini
saglayan soyut bir Grlin olabildigi (egitim, saglk, ulasim, muizik, vb) gibi
somut bir Griine bagh olarak sunulan destek bir kavram (garanti, bakim
onarim, vb) olarak da kullanilabilir. Hizmet; calisanlar, isletmenin
ortaya koydugu olanaklar ve bu stiregte yer alan iglemlerin sirasi ile bir
bltln seklinde ortaya konmasini gerektirir. Fiziksel ortam; isletmenin
pazarlama c¢alismalarini yuritmek igin, elinde bulundurdugu ve
kullandigi isletme olanaklandir. Musteriye hizmetin sunuldugu alanin
blyiklagu, kullanigliidi, muisteriye hitap eden kosullarda désenmis
olmasi, isletmenin sermaye gliciine ve pazarin gereklerine gére ginin
gelismis teknolojilerinin kullanilmasi gibi konular isletmenin tiketiciye
sundugu fiziksel ortamlar arasinda yer almaktadir. Siire¢ yonetimi yani
islemler; isletmenin pazarlama karmasi elemanlarini bir araya getirip
hizmet Uretirken izleyecegi islemler sirasini ortaya koymaktadir. “Hangi
pazarda, hangi misteriye hangi kosullarla hizmet sunulmalidir? Hangi
kaynaklar hangi sira ile kullaniimalidir? insan faktérii hangi asamalarda
sz konusudur ve nasil ortaya konmalidir?” gibi konulari ele alir. iyi bir
planlama, organizasyon, ylritme ve kontrol gerektirir.

Tuketicilerin i¢ ve dis etkenlerle satin alma davranislan degiskenlik
gOsterir. Bu davraniglarin  kimi driin, fiyat, dagitim, tutundurma
politikalar gibi pazarlama calismalarina bagl degisirken, kimi de aile,
sosyal gevre, egitim, inanglar, gelenek ve gorenekler, kultir, Kisilik,
gelir, vb pazarlama disi etkenler sonucu degisir. isletmeler agisindan
tiiketici davranislan buyik énem tasir. Uretilen Griinler somut (iriin
olmasina ragmen ne kadar pazarlama calismalarini yapsaniz da
tiketiciler urin disinda baska beklentilere de girmektedir. Artik
tuketiciler tukettikleri somut Grine bagll olarak gida isletmelerinden
hizmet de beklerler. Bu nedenle, Uretici ve aracilar tlketici
memnuniyetini saglamak ve artirmak adina, urln tiketicinin tabagina
ulastiktan sonra bile hizmet vermeye baslamislardir. Ozellikle hazir
yemek sektéri buna iyi bir érnek olusturur. Yerinde Uretilen hazir
yemekler, siparise gbre ev ve igyerlerine paket olarak servis
yapllmakta, yerinde en hizli servisi yapabilmek icin, igletmeler
teknolojiyi kullanmaktadirlar. Bitiin bunlarnn yani sira tlketiciler gida
isletmesine timi ile given duyabilmek icin aciklik politikasini
izlemesini istemekte, bu da isletmeleri Urinlerinin disinda isletmeyi ve
politikalarini da tanitmaya yoOneltmektedir. Ayrica isletmeler egitim,
spor, kultirel, sosyal alanlarda da sponsorluk yaparak tliketicilerin
beslenme disindaki gereksinim ve isteklerini kargilamaya caligirlar.

Pazarin gereklerine goére pazarlama karmasinin elemanlari igletmelerin
pazarlama hedeflerine gére degisir. Glinimiizde pazarlama karmasi
“P” elemanlannin sayisi giderek artmaktadir. Pazarlama karmasi
elemanlarina Fikir (Philosophy) eklenip karma elemani sayisi “8P"ye
ctkmistir. Sektdrler ve Uriinlere gére bu sayl daha da genislemektedir.
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Fikir; satilan Urlin ya da hizmetin arkasinda yatan ve onu destekleyen
disiince, felsefe olarak ortaya cikar. isletmelerin pazarda tutunmalari
artik isletme felsefesine de baghdir. isletme felsefesi tiiketicilerin
beklentilerine uyarken, isletme gelisme hedeflerini de karsilayabilecek
Ozelliklere sahip olmalidir. Artik tliketiciler satin aldiklan Grinin hangi
isletme felsefesi ile Uretildigini bilmek istemektedir. isletme felsefesinin
temelinde misteri felsefesi yatar. isletme fikirlerini ortaya koyarken
musteri odakl dusinmek zorundadir. Bu nedenle, yénetim belirledigi
uzun vadeli kar ve blylime hedeflerine uygun olarak &énceden
saptanmis hedef miusgsteri gruplarinin ihtiyag ve isteklerini dnceden
tahmin etmek zorundadir.

2.3. “C” Grubu Pazarlama Karmasi Elemanlari

“P” grubu pazarlama karmasi, pazarda daha cok isletmeye yonli
olusturulmus pazarlama karmasidir. Ancak burada 6nemli bir etken
vardir “Tlketici”. GUnimuzde isletmeler yogun rekabete karsi koymak
ve musteri memnuniyeti ile musteri slrekliligini gerceklestirmek igin
tiketici odakh calismak zorundadir. Bu durumda pazarlama ayni
zamanda tiketici yonli disinilip pazarlama karmasi elemanlarini
buna goére olusturulmaldir. Pazarlama (retici ya da saticilarn
gbzinden bakildiginda “4P” olarak pazarlama karmasi elemanlarindan
olusurken, tlketici géziinden bakildiginda “4C” pazarlama karmasi
elemanlan ortaya cikmaktadir (Matter, 2008). Tiketici odakli olan
temel pazarlama karmasi elemanlan “4C” olarak adlandiriimaktadir :
Musteri degeri (Customer value), Miusteri kolayligi (Customer
convenience), Misteri maliyeti (Customer cost) ve Mdusteri iletigimi
(Customer communication) (Duran, 2006).

Tdm dinyada Pazarlama Gurusu olarak bilinen Philip Kotler, giiniin
degisen kosullarina goére 4P’den 4C’ye dogru gelisen pazarlama
karmasinin “4C” olarak elemanlannin Robert Lauterborn tarafindan
gelistirildigini ileri sirmektedir (Anon., 2008). P’lerden C’lere gegis
asagidaki gibi gerceklesmistir :

Tutundurma Kolaylik

Fiyat Musteri maliyeti

Satis Cabalar iletisim

Uriin Musteri istek ve gereksinimlerine
doéntsmastur.

“4C” Pazarlama Karmasi, misteri odakli pazarlama felsefesini yansitir.
“4C” elemanlar migterinin ne istedigi, neye ne zaman karar verecegi,
hangi hizmetleri bekledigi gibi konularda yararl bilgileri sunar.

Musteri degeri; hedef tiketicinin isletme acgisindan 6neminin ortaya
konmasidir. Misteri degeri isletmenin triin veya hizmetlerini kullanmis,
Urtin veya hizmet ile ek bir dedere sahip oldugunu dusinen musteriler
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ile tedarikci firma arasinda kurulan duygusal bag olarak tanimlanir.
Gigclu musteri memnuniyeti icin misteri ihtiyaglarina uygun musteri
degeri yaratmak Onemlidir. Musteri degeri, hizmetten elde edilen
yararin, hizmetten beklenen zarara oranidir. Fayda fazla ise miusgteri
degeri ylUksektir, aksi durumda mdusteriler Grin degerinin disuk
oldugunu dustnirler. Uzun dénemde en karli musteriler hakkinda
yapilan son arastirmalar, bu mdusterilerin ne uzun vadede en ¢ok
harcama yapan ne de en sadik musteriler oldugunu ortaya koymustur.
Baska deyisle, uzun vadede en karli musteriler bugiin ¢ok harcayan
ama yarin da gidebilen miusgterilerdir. Dolayisiyla musterinin yasam
boyu degeri énemlidir (Zerey, 2005). Uretilen (iriin veya hizmetin
musteriye deger sunmasi ve musterinin ihtiyacini karsilamasi gerekir.
Miisteri kolayhgi; 4P’deki dagitimin misteri odakl yeni tanimidir. Uriin
ya da hizmetin, pazara misterinin en kolay bigcimde satin alinmasini
sa@layacak bicimde ulastinlmasi, sunulmasi esasina dayanmaktadir.
Musteri ulasabildigi Grinu ya da hizmeti satin alir. Bu pazar iginde var
olmanin temel kurallarindan biridir (Anon., 2007). Misteri maliyeti; 4P
kuralindaki “fiyat” unsuruna karsilik gelir. Dogru bir pazarlama stratejisi
musteriye en uygun Urlin ya da hizmeti en az maliyetle ve en iyi
kosullarda sunan, karsiiginda kar getiren stratejidir. Her misterinin
isletmeye maliyeti degiskenlik gdOsterir. Bu nedenle isletmeler
musterilerini  kendilerine en c¢ok kazandiran, az kazandiran ve
kazandirmayan miusgteriler olarak boélimlerler. En disik maliyetli
musteri, isletmeden surekli aligveris yapan, isletmeyi ve Urinlerini
destekleyen, gondlli olarak isletmenin muisterisi olmaya devam eden
misteridir. Rekabetin giderek siddetlendigi kuresel ekonomide,
maliyeti en aza ¢cekmek ve gereksiz maliyet yaratan butin unsurlan
kaldirmak gerekir. Misteri iletisimi; “4P” Pazarlama karmasinda yer
alan “tanitim”in  “4C”deki karsihgidir. Yapilacak bitiin  tanitim
faaliyetlerinin musteriyi hedef almasini ve ona deger vermesini igerir.
Hedef kitleyi yaniltmaktan kagiran ve onunla dogru iletisim kurmayi
basaran tanitim, musteri odakh pazarlama anlayisinin tanitim
stratejisini olusturur. isletmeler misterileri ile iletisimlerini artirmak ve
surekli kilmak icin musteri veri tabanlar olustururlar. Misteri veri
tabaninda, mdasterilerinin  6zel gin bilgileri, tercihleri, aligverig
aligkanliklar, adres bilgileri, nerelerden aligveris ettikleri, aligverig
yéntemleri gibi bilgiler toplanmaktadir. Bitiin bu bilgilere isidinda
isletmeler musterileri ile onlarin 6zelliklerine ve tercihlerine gore sirekli
iletisimi saglamaktadirlar.

“4P” Pazarlama karmasi elemanlarn gibi “4C” pazarlama karmasi
elemanlarinin  sayisi da gunimiz rekabet kosullarina uyum
saglayabilmek icin artmak zorunda kalmistir. Clnku tlketici yogun
rekabetin de etkisi ile sirekli olarak isletmeden daha fazla beklentiye
girmektedir. “7C” Pazarlama karmasi elemanlarina tiketici yonlu
bakildigi Pazarlama Karmasi “7C” olarak ele alinmaktadir ; Musteri
degeri, Musteri kolayhgi, Musteri maliyeti, Musteri iletisimi, Deger
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verilime (Consideration), Koordinasyon-Sire¢ (Coordination) ve
Onaylama-Sireg (Confirmation).

Deger verilme; Musteri drlnlerini ya da hizmetlerini tercih ettigi
isletmenin kendisine deger vermesini ve diger misterilerinden ayr
Ozel bir yere koymasini ister. “7P” pazarlama karmasinda yer alan
“insanlar’ karma elemani ile esdeger tutulmaktadir. Koordinasyon-
Siireg; pazarlama islevi bir siirectir ve bu islevin en iyi sekilde yerine
getirilmesi  surecin en iyi sekilde degerlendiriimesine baghdir.
Isletmeler bu siiregte miisteri memnuniyeti yaratmak ve miisteri ile
surekli iletisim kurabilmek icin her tirld teknolojik ve fiziksel
olanaklarini ortaya koymaktadir. Misteri yénli bu pazarlama karmasi
elemani “7P” elemanlarindan “Fiziksel ortam®a denk gelmektedir.
Onaylama-slre¢; miusteri yoninden pazarlama calismalarinin
onaylanmasi, islemlerin planlanan diizeyde, istenilen sekilde
gerceklesmesine bagldir. islemler siirecini miisteri benimsedigi zaman
ancak pazarlama c¢alismalarn amacina ulasabilir. Bu pazarlama
karmasi elemani “7P” elemanlarindan “islemler Siireci’ne karsilik
gelmektedir.

Musteri yonli disiandldiginde “8P” pazarlama karmasi elemanlar
Uzerinden “7C” elemanl pazarlama karmasina bir “C” daha ekleyerek
“8C” haline doénustirdlebilir. 8nci “C” elemani “Musteri Felsefesi -
Customer Philosophy” olarak adlandinlabilir. Musteri felsefesi; 8P’'de
de belirtildigi gibi, yonetim tarafindan belirlenmis olan uzun vadeli kar
ve bilylme hedeflerine uygun olarak énceden saptanmis hedef
masteri gruplannin ihtiyag ve isteklerinin tatmin edilmesidir. Her
mdisteri grubunun ihtiyaglar, istekleri ve isletmeden beklentileri farklilik
gOsterir. Musterilerin homojen gruplara ayrilarak muisteri bolimlemesi
yapllmasi buna pazar hedeflerinin ve fikirlerinin olusturulmasi
gereklidir. isletmenin yeni fikirler olustururken miisterinin aklindaki
fikirleri bilmeye ve buna gére fikirlerini gelistirmeye ihtiyaci vardir.

3. RESTORAN PAZARLAMASINDA KULLANILAN TEMEL
PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI “P”

ilk kez Osmanl saray mutfaklarindan yenigeri ocagina devsirilen hazir
yemek sektdri son 20 yilda 6nce fabrika ve igyerlerine, sonra yemek
sanayiine gecis yapmistir. Ginimuzde ginlik ortalama 7 milyon kisi
disanda toplu yemek sistemini kullanmaktadir. 1960’larda buylk
sehirlerdeki fabrikalarin yemekhane kurmasi, 1970-80’lerde tabldot
firmalarinin acilmasi ve 1990’larda yabanci sermaye yatinmlaryla
blylyen hazir yemek sektori, tlke ekonomisi ve turizmi agisindan
blylk bir 6neme sahiptir. Hazir yemek sektéri aslinda yemek sanati
ile muhendislik becerilerini birlestirmek demektir (Ugur, 2005).
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Restoran pazarlamasi en zor pazarlama ydntemlerinden birisidir.
Burada pazarlanan iki ana 6ge bulunmaktadir. Uriin ve Hizmet. Her iki
Ogrenin de eksiksiz olarak musteriye sunulabilmesi, tlketiciyi en iyi
sekilde tanimaktan gegmektedir. Tiketiciler restoranlan tercih ederken
bes temel konuya dikkat etmektedir : Meni, Fiyat, Sunum, Ortam,
Calisanlar. Bu bes temel konu restoranlar icin temel pazarlama
karmasi elemanlarini da ortaya ¢ikarmaktadir.

3.1. Menii (Uriin)

Burada urlin olarak meni ele alinmistir. Menlde sunulan Urtnler ile
meniye yoénelik yapilan hizmetler restoranda misterilere sunulan
somut ve soyut Uriin grubunu olusturmaktadir. Restoranda sunulacak
olan somut ve soyut Uriinlerin 6zelliklerini belirlemek igin restoran
isletmecileri 6ncelikle, cok iyi bir pazar arastirmasi yaparak, hedef
pazarlanni, potansiyel musterilerini ve rakiplerini, tedarikgilerini,
isletmelerini etkileyecek diger etkenleri belirlemelidirler.

Restoranda yer alan mentler, herseyle iliskilidir. Cunki mend,
hazirlanan yemeklerin tliketici géziinde en bliyik saticisidir. Meninin
diizeni, anlatimi, mentdeki yemeklerin siralanigi, mentideki yemeklerle
fiyatlarinin uyumlu olmasi pazardaki basari ile dogrudan baglantilidir.
Menliler, esnek olmali ve gerektiginde degisiklik yapilabilmelidir (Hahn,
2009). Menude yer alan hedef kitleye uygun olmali, gliven uyandirmal,
albeniye sahip olmali, lezzetli olmali ve tercih edilebilmesi icin evde ve
diger restoranlarda yapilan benzer yemeklerinden arti farkh 6zelliklere
sahip olmalidir. Mentlerde yer alan yemekler sabit mendulerde bile belli
zamanda degistirilir, cesitlendirilir veya ginlik 6zel yemeklerle
mentuye destek verilir.

MenU sunus acisindan, yemeklerin birbiri ile uyumu agisindan, lezzet
acisindan ve ekonomik acgidan tlketicileri cekmektedir. Mdusteri
meniide lezzeti, uyumu, albeniyi, fiyati ayni anda bulmak ister. Meni
restoranin sessiz ama en etkin saticilarindandir. GUnumuazde artik
restoranlar rekabet Ustlnligunu saglamak igin standart mendilerini
desteklemek amaci ile ginlik mend digi 6zel yemeklerini de listeye
koymaktadirlar. BOylece menunun disina ¢ikarak, musterilerin ilgisini
cekmeye ve restorandaki degisiklikleri takip etmeleri igin
yoneltmekteye calismaktadirlar. Aslinda arttk mendlerini, gunlik ev
mentleri veya diger restoranlarin mendlerinden farkllastirabilmek igin,
farkli mezeler, ara sicaklar, istah acicilar, fiyatlar ve gunlik 6zel
yemekler sunmak zorundadirlar (Ogurek, 2010),

3.1.1. Menii Hazirlamada Dikkat Edilmesi Gereken Belli
Basl Noktalar
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Pazarda tutunabilmek igin restoranlar mendlerini olustururken belli
bash kurallara dikkat etmek zorundadir. Bu noktalar temel olarak
asagidaki gibidir :

isletmenin Tipi: Sabah kahvaltisi hizmeti veren, 6gle yemegi hizmeti
veren restoran, aksam yemegi hizmeti veren, bitin égunler igin hizmet
veren, hizll yemek hizmeti veren, tabildot usulli hizmet veren, alakart
usull hizmet veren vb igletme tipine gére menu hazirlanmaldir.

Beslenme Kurallarn: Tuketicilerin gida aligkanliklar, yetisme kosullar,
gelenek goérenekleri, hizmetin sunuldugu ortam (kdy digini, sosyete
digand, resmi yemek, kokteyl, vb.) dnemlidir. Kisilerin tercihlerine gére
menul hazirlamak ve o tercihlere gére sunmak gerekir.

Fiziksel Olanaklar: isletmenin kapasitesi, kullanilan, alet, ekipman,
ortam, vb. etkenler 6nem tasir. Bu olanaklarin en iyi sekilde ortaya
konmasi, mutfakta durmasi gerekenler ile sunumda bulunmasi
gerekenlerin diizenlenmesi 6nemlidir.

Personel: Personel sayisi, uzmanlk dereceleri, hazirlama becerileri,
tasarim yetenekleri, sunus teknikleri, kisisel iliskileri énemlidir. Surekli
personel egitimi gerceklestiriimelidir. Personele meslek ve hijyen
bilgisi verilmeli, kontroli gercgeklestiriimelidir. Cok iyi yemek yapmayi
bilen bir asci, hijyen kosullarina uymuyorsa, hazirlanan yiyecekler
uygun degildir. Personelin, sag, kiyafet, yiliz, ayak, el temizligi,
diksiyonu, durusu tlketicilerin yiyecekleri tuketip tiketmemesinde
dnem tasimaktadir. lyi bir yemek iyi bir sunumla birlestiriimelidir.

Gida Cesitliligi: Tek tip veya cgesitli yiyecek sunumunun nasil olacagi,
soguk, sicak yemek arka arkaya sunuldugunda tekrarin nasil
Onlenmesi (6rnedin; meze veya arasicak olarak salam varsa, sicak
yemekte salam yer almamal) gerektigi bilinmelidir. Cesitlilik renk
katarak da artirilabilir. Menller doku ve kivam olarak zitlik olusturacak
gidalar da icermelidir (makarna Uzerine rendelenmis peynir, kitir
ekmekli ve kasar peyniri rendeli domates c¢orbasi, vb). Yiyeceklerin
albenisini artiran bir etken de lezzetlerin karismasidir. Meni cekiciligi
icin sadece aci, tatl, tuzlu ve eksi tatlar degil, baharath ve ¢ok c¢esnili
gidalar da kullaniimalidir.

Mevsim: Soguk havalarda, enerji veren yiyecekler (balk c¢orbasi,
kizartma, hamur isleri, yagh et yemekleri, hamur tathlan, vb), sicak
havalarda hafif yiyecekler (mevsim ¢orbasi, salata, sitli tathlar, 1zgara
etler, vb) menillye eklenmelidir. Meniide yer alan yiyecekler mevsim
sebze ve meyvelerinden olusturulmalidir. Bayramlar, dini gunler,
festivaller, gibi 6zel glinlerde 6nem tagimaktadir.

Bitge: Gelirin ana kaynagi olan gida satiglan emek ve isletme
giderlerini de icermelidir. Isletmenin yiyecek uretimi disindaki isletme
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giderleri yiyecek Uretiminde goriinen ve goériinmeyen giderlere eklenip,
menu ya da yiyecek satis fiyati belilenmelidir. Ginlik gida giderleri
hesaplanmali, standart tarifeler kullanilmali, ¢i§ gida ve porsiyon
fiyatlan bilinmeli, fiyat dalgalanmalarina gére menu segimi ve fiyatlari
ayarlanmalidir.

Meni terminolojisi: Menlide yer alan yiyeceklerin listede hangi diizene
gore dizilecegi, nasil siniflandinlacagi, sunumda hangi sira ile
verilecegi, gorsel yerlestirmenin nasil yapilacadi énceden planlanmali
ve bu plan dahilinde gerceklestiriimelidir.

Uzun vadeli planlama: Planlama sadece gunlik degil gelecege
bakilarak uzun sireler igin gergeklestiriimelidir. Cinkl alimlar buna
bagl olmaktadir (Ondogan, 2009).

Hedef kitleye gére menl dizeninde dikkat edilmesi gereken noktalar
daha da degismektedir. Onemli olan hedef kitleye gére en dogru menii
diizenini olusturup, misteriye sunmaktir. Restoranlarin menusinin
olusturulmasinda menu planlamasinin blyik énemi bulunmaktadir.
Meni planlamasinda baslica ;

- Beslenecek kisilerin besin ihtiyaglar

- Beslenecek kisilerin beslenme aliskanliklar

- Beslenecek kisilerin 6zel diyet ihtiyaglar

- Mutfak icin aynlan bitce

- Mutfak ara¢ gere¢ ve insan giclnin nitelik ve nitelik yéninden
durumu

- Yemek servisi yontemi

- Menide yer alan yemeklerin tarifleri

- Sezon

- Pazar stratejileri

gibi etkenler sayilabilir.

Dogru bir meni, demografik 6zellikleri tanimlanmis ve gereksinimleri
belirlenmis hedef pazara uygun olarak tasarlanmalidir. Restoranin
pazarlama politikasina gére menide yer alacak yemekler belirlenerek
belli bir dizen dahilinde menide yerini almalidir. Temel mend tipleri;
fiyatlandirma ve listeleme bicimine goére, kullanim sikligina goére ve
cesitlerine gére ayrilmaktadir.

a. Fiyatlandirma ve listeleme bicimine gdre menduler; se¢cmeli, kismi
secmeli ile set veya segimsiz menilerden olugmaktadir.

b. Kullanim sikligina gbére mendler; sabit (fiks) ve doénisimli
mentlerden olugsmaktadir.

c. Cesitlerine (6giin ve aktivitelerine) gére meniiler ise ; Ogiinlere ait
meniler (kahvalt, 6gle yemegi, aksam yemegi, brunch, ayak-isti
yemek, 6zel, kokteyl, cocuk, icecek, tatli, eve servis ve banket menisu
gibi menulerden olugsmaktadir.
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Menl cesitliligi hedef pazara goére degiskenlik gdsterir. Menilerin
sadece biri uygulanabildigi gibi, birden fazlasi da birarada kullanilir.
Ama¢ mumkin oldugunca tliketiciye fazla alternatif sunabilmektir.
Restoranlarin pazarlamada rekabet Ustinliglu saglamak igin birinci
derecede pazarlama karmasi elemani olarak kullandigi meni (Urin),
hem somut hem de soyut Urln islevi gérmektedir. Menlde yer alan
yiyecekler somut Urln olarak musterinin karsisina c¢ikarken, bu
yiyeceklerin mentde sunus sekli soyut hizmet olarak islevini yerine
getirmektedir.

Restoranlarin pazarda rekabet Ustlnligu saglamasi agisindan marka
¢ok dnemli bir GrGn bilesenidir. Bu nedenle isletmeler markalasma
konusunda yogJun caba sarfetmeleri gerekir. Restoranlar igin
markalasmada 11P olarak adlandirilan 11 temel nokta bulunur. Bu 11
temel eleman isletmenin parlamasina ya da sénmesine neden olur. Bu
nedenle dogru sekilde ortaya konmaldir. 11P;

Prensipler (Principles)

Gosteri (Play)

S6z (Promise)

Yer (Place)

Calisanlar (People)

Uretim Elemanlarn (Production Elements)
Destekler (Props)

Fiyat (Price)

Tanitim (Promotion)

Baski (Press)

Performans inceleme ve Odiiller (Performance Reviews&Prizes)

olarak yazilabilir.

3.2. Fiyatlandirma

3.2.1. Fiyatlandirmanin énemi ve eftkileri

Bir drlinlin el degistirebilmesi yani satilabilmesi icin, o Grlinlin Gzerine
konan degere “fiyat” adi veriimektedir. Ulkenin ekonomik sistemi,
isletmelerin pazarlama eylemleri ve tlketicilerin atin alma davraniglari
Uzerinde fiyatin ¢cok 6énemli etkileri vardir. Bu etkiler fiyatin 6nemini de
ortaya koyar. Fiyat ; ekonomik sistemin temel dizenleyicisidir,
isletmenin pazarlama eylemlerinin yarttilmesinde énemli rol oynar ve
tuketicilerin Grinl algilamalarinda énemli bir élgittir.

Yeni Urlin gelistirildiginde veya var olan urln yeni araci ve tiketicilere
sunuldugunda, s6z konusu urlnin fiyatlanmasi gerekir. Bunun igin de,
genelde, iki yol vardir : ya pazarda gegerli olan fiyatla veya rakibin
fiyatiyla GriinGi fiyatlamak, ya da triini dogrudan fiyatlamak.
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isletme, tam rekabet kosullarinin gegerli oldugu bir pazarda yer
aliyorsa, pazarda gegerli fiyati izlemesi dogaldir Ancak pazarda tam
rekabet kosullan yoksa, o zaman Urtininu dogrudan, bagimsiz olarak
fiyatlamak zorunda kalir. Bu durumda fiyatlama énemli ve karmasik bir
sorun olarak ortaya cikar. Restoran pazarlamasinda isletmeler tam
rekabet kosullarinin gegerli oldugu bir pazarda yer almaktadir. Ozellikle
zincir restoranlar kiglk ve orta buyuklikteki restoranlari zorlamaktadir.
Fiyatlama politikalarini olusturmada restoranlan zorlayan bir bagka
etken ise merdiven alti ¢alisan isletmelerdir. Bu isletmeler, restoranlar
zorlamakta fiyat kirmaya zorlamaktadir. Bu haksiz rekabet sonucunda
da igletmeler ya pazar payini kaybetmekte, ya da kendilerini koruyacak
sekilde paket fiyatlamalar yoluna gitmektedirler.

Restoranlarda fiyatlamada belli bash etkenler bulunur : Menlde yer
alan yemeklerin 6zellikleri, mena tipi, evlere servis, lilke mutfaklarina
gore oOzel hazirlanan yemek tirleri, isletmenin yer aldigi semtin
ozellikleri, hedef kitle 6zellikleri, personel nitelikleri, vb. Uriinlerin
dogrudan fiyatlanmasinda cgesitli etkenler géz 6niinde tutulur. Etkenler,
isletme ici ve isletme disi etkenler veya ekonomik ve ekonomik
olmayan etkenler olarak gruplanabilir. isletmeler, isletme ici etkenleri
denetlerken, isletme disi etkenleri denetleyemez. Uriiniin niteliklerinin
ve fiyatinin igsletme digi etkenlere -cevre kosullarina- uygun olmasi
saglanmaldir. Uretim kapasitesi biyidiikce, isletme disi etkenlerin
Onemi artar. Sayilan etkenlerin disinda restoranlarda fiyatlamayi
etkileyen isletme ici ve isletme digi etkenler sunlardir :

isletmenin fiyati saptarken dayanacagi maliyetler

isletmenin fiyatlama hedefleri

isletmenin pazardaki yeri

isletmenin fiyatlayacag triiniin nitelikleri

isletmenin bulundugu hazir yemek sektorii icerisindeki yemek
hizmeti tipi

Pazardaki arz ve talep

g. Tuketici davraniglari

h. Yasal diizenlemeler

POoO0TD

—h

Bu etkenlerin ilk Gc¢l, isletme ici; digerleri ise isletme disi etkenlerdir.
Tlketicilerin sosyo-psikolojik davraniglari ile yasal dizenlemeler,
ekonomik olmayan etkenler arasinda sayilir.

3.2.2. Fiyatlama yéntemleri

Restoranlarda uriin ve hizmetlerin fiyatlandinimasin kullanilan genel
yéntemler sunlardir :

Maliyete dayali fiyatlama : Uriin veya hizmetin satis fiyati, toplam birim
maliyeti Gzerine, belirli bir birim k&r eklenerek belirlenir. Eklenen kar
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tutar (TL) veya birim maliyetin orani (ylzde) seklinde olabilir. S6z
konusu birim kar, “net k&r' olmadidi icin burada net k&rdan degil net
marjdan stz edilmektedir. Restoran isletmecileri, genellikle, Urinin
birim maliyetini, birim (retim maliyeti lzerine birim pazarlama
giderlerini ekleyerek belirlemedikten sonra, birim maliyet Gzerine bir
kér marj ekleyip, Griiniin satis fiyatini saptamaktadirlar.

Talebe dayal fiyatiama : Uriine olan talebe gére iriinler ve hizmetler
fiyatlanir. Restoran veya restoranin Urettigi Grlin o an pazarda ¢ok
talep ediliyorsa, urline ylksek fiyat konur; talep azsa uriin disuk fiyatla
fiyatlanir. Bu yonteme gore, ilk yapilacak is, farkli fiyatlarda talebin ne
olacagini kestirmektir. Sonucta, en ¢ok toplam geliri saglayacak fiyat
secilebilir. Bu yontemde talep tahmini ¢cok 6énemlidir. Talebe dayali
fiyatlamada, belirli bir Grlinin pazarlanmasinda, birden cok fiyat
kullanilmasi istendiginde, fiyat farkllastirma s6z konusu olur.
Tuketicilerin tart, dagitim kanalinin ¢esidi ve satin alma zamani gibi
etkenler g6z 6niinde tutularak Grinin fiyati farkllastinhr, ayni Griine
farkh fiyatlar uygulanir. Ornegin; mevsime gore talep degistigi icin,
oteller ve turistik restoranlarda farkh fiyat uygulamasi s6z konusudur.
Talebe dayali fiyatlamada restoranin markasi da blylik énem tasir. Sik
ve marka restoranlarda tiiketici musteri olarak degil misafir olarak
kabul edilir. Bu durumda da verilen ek hizmet artmakta bu da fiyatlara
yansir. Musteriler yemegi verilen hizmetle bir tuttugu igin yiksek fiyat
musteri icin verilen hizmet acgisindan prestij olarak algilanmaktadir.
Burada restoran igletmecisi i¢in sadece Urln ve servis kalitesi yeterli
degildir, 6ncelikle muigsteri degerini de ortaya koymalidir. Ancak musteri
degerini net olarak ortaya koyabilirse fiyati kabul ettirebilir. Yiiksek
fiyatlamanin, hedef misteride yaratmayi planladigi giiven ve prestij
duygusu ile kendi deneyimlerinin markasina yansitilmasi igin ¢ok iyi bir
fiyatlama politikasi olusturmak zorundadir.

Rekabete dayali fiyatlama : Maliyet ve gelirlere gore, rakiplerin
fiyatlarina daha ¢ok 6nem verilir. Rekabet eden urlinler homojen ise ve
fiyat pazarda gegerli en 6nemli etkense, bu yéntem uygulanir. Ancak,
rekabete dayall fiyatlamada, rakiplerin fiyatlannin aynen uygulanmasi
s6z konusu degildir. Rakip fiyatlarinin belirli bir élglide Ustinde ya da
altinda (riin fiyatlanabilir. Onemli olan driiniin fiyatini siki sikiya
maliyete ya da talebe baglamamaktir. isletmenin maliyeti ya da Uriine
olan talep degisebilir, ancak rakipler fiyati degistirmedigi surece, fiyat
degistirimez. Maliyet ya da talep degismese de, rakipler fiyati
degistirirse, fiyat degisikligine gidilir. Muisterilerin bu yilksek fiyata
ragmen rakipleri tercih etmemesi icin net bir karsilastirma cizelgesi
olusturup, bu dogrultuda fiyatlama politikalarini ortaya koymasi gerekir
(Hendrie, 2010).

3.2.3. Fiyatlama Politikalan
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Bir UrGnin pazarda tutunmasinda isletmenin fiyat politikalan buyuk rol
oynar. Fiyat politikasi fiyatlama kararlarini olustururken, g6z 6nline
alinan dusince anlamindadir. Fiyat politikalan, fiyatlama hedeflerine
ulasmada 6ncllik yapar ve pazarlama karmasinin bir elemani olarak
fiyatin nasil kullanilacagini gosterir.

Hazir yemek pazarinda Ozellikle restoran pazarlamada, tiketiciyi
cekebilmek ve rakipleri ile rekabet edebilmek icin farkli fiyatlama
yontemleri kullanihir. Hizh yemek servisi veren isletmelerde iki tipte
fiyatlama s6z konusudur. Birincisi meni fiyatlamadir. Mentide yer alan
genelde 3 cesit birlikte fiyatlanir. ikinci fiyatlamada ise Uriinler; tek tek
fiyatlanir. Restoranlarda ise yine farkh fiyatlamalar bulunur. Yemek
hizmeti 6Jlen veya sabah veriliyorsa; set menl seklinde tek fiyat
uygulamasi yapilir. Bunun yanisira musteriye se¢cmeli meni sunularak
icerisinde yemekler ayn fiyatlandinlir. Restoran aksam yemegi gibi bir
yemek hizmeti sunuyorsa, drlinler menlide &zelliklerine goére
gruplandirilir ve her gruptaki yemegin fiyati birbirine yakin araliklarda
olusturulur.

Self servis hizmeti sunan restoranlar fiyatlarina servis (cretini
eklemezken, masada siparis usuli yemek hizmeti sunan isletmeler
yemek fiyatlarina %10-20 arasinda garsoniye altinda hizmet bedeli
eklemektedirler. Bu oran isletmenin marka olmasina ve hitap ettigi
kitleye gore degiskenlik gosterir.

Hizll yemek isletmeleri fiyatlandirmada genelde psikolojik fiyatlama
icerisinde yer alan kalanl rakam fiyatlama ile alisiimis fiyat politikalarini
uygulamaktadirlar. Kalanli rakam fiyatlama politikasinda; Grinin,
kalanl fiyatlandiginda, daha kolay ve ¢ok satilacagi varsayilir. Cink
beyin ilk gérdigl rakami algilamaktadir. Alisilmis fiyatta ; bir Grindn
fiyati uzun sire degistirilmez, bir siire sonra tlketiciler s6z konusu
fiyata aligirlar. Bu durumda, fiyatin degistiriimesi zorunlu oldugunda,
fiyat degistiriimez, Grinin buyUkligu degistirilir. Zaman icerisinde
musteri alistinlarak fiyat degisikligine gidilir.

Siparis ile yerinde yemek hizmeti sunan restoranlar eger marka ise
prestij fiyati uygulamay! tercih ederler. Yemek fiyatlan esdeger
restoranlara gére daima biraz daha ylksektir. Misterinin kaliteyi fiyatla
Ozdeslestirmesini saglarlar. Mentlerde yer alan yiyecek ve igceceklerin
fiyatlan icin ahsilmis fiyat uygulanir. Meni fiyatlaninda genellikle bir
grup urlna fiyatlama yontemi kullanilir. Benzer Grinler ya ayni fiyathdir
veya belli bir fiyat araliginda degismektedir. Fiyatlar zorunlu
kalmadikga sabit tutulur. Ancak &zellikle deniz mahsulleri
fiyatlandirmasinda giiniin fiyati tercih edilir. Ozel yabanci yerli ickilerin
de bazi yerlerde fiyati glinlik olarak belirlenmektedir. Yine mentlerde
yer alan salata ve tatlilarda miisteriye esneklik ve yaraticilik saglamak
bdylece albenisini artirmak amaci ile de eklenen malzemeye gére farkl
fiyatlandirma uygulanmaktadir.
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Tabildot usult mend ile sabit fiyat uygulamasi genellikle 6gle yemedgi
hizmeti veren lokantalarda uygulanmaktadir. Restoranlar reklam
amaclh da fiyatlama gerceklestirmektedirler. Ozellikle 6zel giinlerde
albeniyi, musteri memnuniyetini ve satis gelirlerini artirmak icin belli
Urtinlerine reklam amacl fiyatlar uygulanmaktadir. Grup yemeklerinde
ise sabit bir meni ile sabit fiyat uygulamasi tercih edilmektedir.

Fiyatlamanin amacina ulasabilmesi i¢in belli asamalardan ge¢mesi
gerekir. Bu asama takip edilirse iyi bir fiyat politikasi olusturulabilir.
Fiyatlamada su asamalardan gegilir ; fiyatlama hedefini belirleme;
hedef pazarn deerleme; talebin Olclsiini kestirme ve esnekligini
inceleme; fiyat, talep, maliyet ve iligkisini inceleme; rakiplerin fiyatlarini
inceleme; fiyat politikasini segme; fiyatt hesaplama ve fiyat
kararlagtirma.

3.3.Yer

Ortam (ambiyans) acikca bir restoranin kapasitesinin belirlenmesinde,
tiketicilerin tercih etmesinde en énemli etkendir. Bir musteri restorani
tercih ederken restoranin ortamina dikkat eder. Yine meni planlamasi
yaparken, ortam 6n plana c¢ikar. Ortamin genisligi, bliytkliga, havadar
olmasi, 1siklandirmasi, dogal guin 1s1g1 gériip gérmemesi, ortam, masa,
tabak renkleri, kullanilan gatal, bicak, bardak, her tiirlii gérsel etken,
temizlik, muzik, koku vb etkenler satilabilirlikte blyuk rol oynar (Hahn,
2009), Kuguk degisiklikler ile ortam timu ile degistirilerek tiketiciye
¢ok daha cazip hale getirilebilir. Sunum karmasi s6z konusu
oldugunda fiziksel ortam bulylk 6nem tasir. Bu 6nem hizmetin
Ozelliklerinden kaynaklanir. Hizmetlerde, restoran pazarlamada oldugu
gibi Uretim ve tuketimin es zamanh olmasi; yer, fiziksel ortam,
atmosfer, personel ve ortamda bulunan tlketicilerin davraniglan ve
musteri tarafindan fiyatin algilanisini etkiler. Dolayisi ile hizmetlerde
sunum tuketicilerin segiciligi acisindan ¢ok blyik énem tasimaktadir
(Lewis, Chamber, 2001).

Restoran pazarlamasinda drinler dogrudan vyerinde tiketiciye
sunulmaktadir. Ancak gunimuizin yasam kosullari restoranlarin da
yemek hizmetinde degisiklige neden olmustiur. Cinkd glnimizde
tuketiciler artik hizl tuketilen yemeklerin yanisira en sik yemekleri bile
evlerine siparis etmek istemektedirler. Bu durumda da restoran
pazarlamasinda evlere servis olarak bir dagittim hizmeti ortaya
ctkmistir. Bu dagitim seklinde misteriler internet veya telefon aracilig
ile verdikleri yemek sipariglerini sicak olarak sik paketler icerisinde
teslim almaktadirlar. Evlere servis hizmetinin hizl bir sekilde olabilmesi
icin restoranlar kendi motorize ekiplerini olugturmuslardir.

Ogle yemegi ve hizl yemek hizmeti veren restoranlarda ortam renkleri
yemegi hizlandirmak icin daha ¢ok kirmizi, turuncu, sari gibi canli
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renklerden tercih edilirken, aksam yemegi hizmeti veren restoranlarda
pastel renk tonlan, yumusak yesil, mavi tonlan tercih edilmektedir.
Aksam yemeklerinde kullanilan pecete renkleri ile masa 6rtlist renkleri
de genelde yumusak tonlarda ya da beyaz tercih edilmektedir. Yine
fonda da hafif bir yemek mizigi ortama eslik etmektedir. Bdylece
tiketicilerin psikolojik olarak rahatlamalar saglanip hizh yemek
yemeleri Onlenerek, yemek yeme slreleri uzatiimaktadir. Aksam
yemeklerinde genellikle ©6nden hafif istah acicilar musterilere
sunulmakta, yemege uygun bir icecek ile ana yemek secimi
saglanarak musgterinin yemekten en fazla zevki almasi saglanmaya
calisiimaktadir.

Restoranlarda yemek hizmetinin verildigi alanlarin disinda tuvaletler ve
mutfak da blylk éneme sahiptir. Koétl bir tuvalet restoranin yarattig
bltin etkiyi bir anda yok edebilir. Bu nedenle isletme ortami bir bitin
olarak ele alinmalidir. Bazi restoranlarda misteri glvenini kazanmak
icin mutfak gorinebilir bir sekilde olusturulmustur. Burada da
havalandirma 6n plana ¢ikmaktadir. Restoranlarda musteri igin yemek
yiyecegi iki temel yer vardir, kapal alan ve acik alan. Hedef misteri
kitlesine gore restoranlar her iki alani da en iyi sekilde saglamak
durumundadir. Bunlardan herhangi birisini saglayamadigi takdirde
yemek ve servis hizmetlerini bu kosullara goére dizenlemelidir.
Musteriyi ¢cekebilmek icin ne kadar kigilik olursa olsun ortam en ferah
sekilde dizayn edilmeli ve musterilerin hayallerini en iy sekilde
yansitabilmelidir (Hendrie, 2010).

Gunumuzde gittikce daha kiglk, daha iyi tasarlanmis ve daha islevsel
restoranlar ortaya ¢ikmaktadir. Artik sik ve basarili bir restoran anlayigi
boyutla dogru orantili degildir. Malzemeleri 6zenle segilmis, kendi
O6zglin kavramlarini olusturup tasiyan, musterilerini 6zel hissettiren,
sahibinin ulasilabilir bir yerde durdugu, neredeyse birinin evinde
davette hissettiren mekanlara musteriler tarafindan ¢ok yogun ilgi var.
Bu nedenle restoran sahipleri de daha kérli ama daha az ciro yapan
akiler ¢ézumler pesinde kosmaktadir. Bu arada yeni acgilan butin
restoranlar “bebek goriller” (ilerinin biylk gorilleri) olma heves ve
niyetini tasiyorlar (Bayazit, 2008). Marka restoranlar, seyahat
isletmeleri ile anlasarak, ulasamadiklan tiketicilerin kendilerine
ulasmasini saglamak icin yemek turizmini gelistiriyorlar. Bunun igin de
turizm sezonuna goére hizmet ve Urun cesitlerini ve ortamlarini
dizenliyorlar.

3.4. Satis Cabalar

Restoran sektoériinde satis c¢abalan kisisel satis c¢abalan ve reklam
gabalan ile saglanmaktadir. Artik ¢ogu restoranin 6&zellikle zincir
restoranlarin web siteleri bulunmaktadir. Web siteleri araciligi ile en
uzaktaki musterilerin bile kendileri ve yemek kiiltlirlerine ulagmalarini
saglarlar. Bu uygulamanin yemek kiltlriiniin yayginlastirimasindan
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blyik bir 6nemi bulunur. Hedef pazarlarindaki tiketicilere ulasmak icin
genellikle ya sektor dergilerini ya da musterilere yonelik 6zel dergileri
(turizm, yemek, eglence, vb) tercih etmektedirler. Burada reklamda iki
ama¢ bulunur. Birincisi 6ncelikle isletme hakkinda tlketicinin
kafasindan bir yer edinebilmek. ikincisi, hizmetlerini tanitabilmek. Artik
restoranlar sadece yemek hizmeti vermemektedir. Glnimiizde
musterinin her anlamda yiyecek ve igecek istek ve gereksinimlerini
karsilamak icin artik restoranlar sadece iyi yemek ve servis sunumuyla
yetinmemekte, markalarinin émrini uzatmak igin zeytinyagi siseleri
Uzerine isimlerini yazmakta, kendi Uretimleri olan biskuivileri,
cikolatalan ve diger urlnleri paketleyip misgterilerine satmaktadirlar
(Bayazit, 2008). Boylece evde ve isyerinde bile sirekli misteri ile
olmayi saglamaktadirlar.

Dergi ve web sitesi disinda isletmeler, baska isletmelerin web
sitelerinde banner seklinde reklam vermeyi veya seyahat acentelerinin
kataloglarinda yer almayi tercih etmektedirler. Bunlarin yanisira
musteriler icin 6zel broslrler hazirlaturip yine 0zellikle turizm
isletmeleri yolu ile misterilere ulagsmayi hedeflemektedirler.

Kisisel satis c¢abalarninda, isletmenin pazarda rekabet Ustinlagine
sahip olmasinda elemanlarin payi ¢ok buyuktir. Calisanlarin musteriler
ile iletisimi, goérinisu, diksiyonu, durusu, konusuna hakimiyeti gibi
oOzellikleri misterilerin o restorani segmesinde etken olmaktadir. Sadik
musteriler restorana geldiklerinde surekli ayni elemanin kendilerine
hizmet etmesini isterler. Surekli eleman degistiren bir restoran
musterilerin tercihi agisindan sakinca olusturmaktadir.

Restoranlar, Ozellikle yakinlarinda bulunan restoranlarla rekabet
edeblimek, mdisteriyi iceriye ¢ekebilmek icin icin gerilla pazarlama
tekniklerini de yogun olarak kullanmaktadirlar. Restoranin énline ya da
Ustline konan tabela seklinde carpici bir mesaj, ilgi ¢ekici bir heykel,
ilgi ¢ekici kostim giymis bir elemanin restoranin éniinde dolagmasi
veya digari konan carpici bir menli seklinde musteriler gekilmeye
calisiimaktadir. Yine en yaygin olarak yapilan yontemlerden birisi de
restoran Onlne c¢ikan calisanlari masterileri iceri davet etmesidir.
Bdylece iceri girmeyecek veya Kkararsiz mdisterilerin de rakip
isletmelere gitmeden restorana girmeleri saglanmaya calisilir. Ancak
bu yontem en cok kullanilan ydntemlerden birisi olmasina ragmen
masterinin tepkisini gekme konusunda en riskli yontemlerin baginda
gelmektedir.

4. TARTISMA VE ONERILER

Restoranlar icin pazarda sureklilikleri acisindan en 6énemli bilgiler,
musterilerden gelen geri bildirimlerdir. Mdisteriler memnuniyetlerini
hemen bildirirler. Hizmetten ya da yiyeceklerden memnun kalmayan
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musterilerin bir kismi ise memnuniyetsizliklerini restoran yetkililerine
bildirirken, bir kismi sessiz kalmay tercih eder. iste bu neden isletme
icin tehlikeli olandir. isletme misterisinin varsa sikayetini bir sekilde
dgrenmeye calismalidir. Oncelikle isletmenin, hizmetten memnun olan
ve olmayan muisterilerinin ne distindlklerini bilmesi gerekir. Clnki iki
musteri tipi de disanida memnuniyetleri gibi memnuniyetsizliklerini de
hemen cevrelerine bildirmeye baslarlar. iste burada kisaca WOM
pazarlama olarak adlandirilan agizdan agiza pazarlama ya da agizdan
agiza iletisim isin icine girer.

Tuketiciler, bir taraftan kitle iletisiminin hedef kitlesini olustururken,
diger taraftan kendileri arasinda sézel ve bicimsel olmayan bir iletisim
agi icerisinde yer alir. Bu iletisime “agizdan agiza iletisim” (Word Of-
Mouth) ya da “adizdan agiza pazarlama” adi verilir. Adizdan agiza
iletisim, yillardir insanlann bildikleri, hissettikleri ve yaptiklar Gstiinde
Onemli bir etki faktoru olarak bilinir. Agizdan agiza iletisim farkindaligi,
algilamayi, beklentileri, tutumlan ve davraniglan etkileme o6zelligine
sahiptir (Odabasi ve Oyman, 2001). AJizdan agiza iletisimde; negatif
iletisimin, pozitif agizdan agiza iletisimden daha hizli bir sekilde
yaylldigi kabul edilmektedir. Agizdan agiza iletisim, tatmin
gerceklestiremeyen firmalarin rlnlerinin yok olmasina neden olabilir.
Bu da agizdan agiza iletisimin gliclini ortaya koymaktadir (Helm,
2000). Ama ayni zamanda musteri memnuniyeti saglayan ama
kendisini reklam yolu ile iyi tanitamayan isletmelerin de bir anda
aranilan bir isletme haline gelmeyini saglayabilir. Dinya’daki en etkili
pazarlama yéntemi olan agizdan agiza pazarlamayi restoranlar bilincli
olarak en iyi sekilde kullanmaktadir. Migterilerinde yarattiklari olumlu
etki ile fazladan reklam yapmadan o mdsterilerin ¢evresindeki kisilerin
de kendilerine musteri olarak geleceklerini bilirler ¢linka.

Agizdan agiza pazarlamada igletmelerin dikkat etmesi gereken en
onemli U¢ dzellik : seffaflik, dirustik ve interaktivite’dir. WOM, Uriintne
veya hizmetine glvenmeyen sirketlerin uzak durmasi gereken bir
pazarlama stratejisidir. Clinkii uygulamanin seffaf ve dirist olmadigi
durumlarda geri tepmesi kacginilmazdir. Bu nedenle bu konuda
gercekten kendine glvenen restoran igletmeleri WOM’u tercih
etmektedirler (Tavukguoglu, 2008).

Gunlmiz kosullarinda restoranlari en zorlayan etkenler, yuksek
vergiler, yiiksek kira bedelleri, stirekli degiskenlik gésteren hammadde
maliyetleri, tiketiciler arasindaki sosyo-kdltirel farkhlklar, nitelikli
eleman gicl eksikligi, masterilerin siirekli olan degisen satin alma ve
tiketim davraniglari, merdiven alti isletmeler, haksiz rekabet gibi
etkenler olmaktadir. Rakiplerin ¢ikardikdiklan asilsiz sdylentiler veya
internet haberleri de tipki bir viris gibi agizdan agiza yayilarak
isletmelerin zor durumda kalmasina neden olmaktadir. Bu nedenle
isletmetmeler bu konuda dikkatli olmali agizdan agiza yayilan haberleri
kendi lehlerine  cevirecek sekilde pazarlama politikalarini
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dizenlemelidirler. Clnkli, pazarlamada en etkili tutundurma
araglarindan biri agizdan agiza iletisimdir. Hizmet sonucunda
memnuniyetsizlik dogmussa, misteri bu memnuniyetsizligini 10 ile 20
kisiye anlatmaktadir. Ozellikle kiiglik sehirlerde bu durum isletmeyi
olumsuz etkileyecek, restoranin imaji yara alacaktir. Bu durumu
Onlemek icin restoran yetkilileri musterinin sikayetleri dinlemeli ve en
kisa surede musteriyi mutlu edecek kesin ¢ézimleri bulmaldir.

Restoran pazarlamada markalasma ¢ok 6nemlidir. Cinkid musteriler
diger Uriin ve hizmetlerde oldugu gibi restoran hizmetlerinde de marka
aramaktadirlar. Ozellikle restoran pazarlamasindan tiiketici giivenirliligi
acisindan marka fiyatla birlikte 6n plana c¢ikmaktadir. Her Kisinin
restorandan bekledigi hizmet anlayisi farkl olabilir. Bazi misteriler hizli
servis isterken, bazi miusteriler her seyin aceleye gelmesini
istemeyebilir. isletme hizmette bir standart yakalamali ve kendini
misterisine bu standartlar cergevesinde kabul ettirmelidir. Ayrica,
personel misteri iliskisine dikkat edilmeli, isletmede sirekli personel
egitimi saglanmalidir. Musteri icin temizlik ve hijyen her zaman
dnemlidir. isletme bu konulara titizlik géstermelidir.
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