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Fiyatlama yontemleri Restoran isletmelerinde maliyete doniik fiyatlandirma yontemlerine genelde maliyet
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Keywords

fonksiyonun bilinmesi, uygulama kolayligi, basitligi gibi nedenlerle siklikla
bagvurulabilmektedir. Bu ¢aligmada, Mersin sehir merkezinde faaliyet gdsteren ve alakart
servis yapilan restoranlarda alkollii iceceklerden en c¢ok satilan raki fiyatlarinin
belirlenmesinde dikkate alinan faktorler belirlenerek en ¢ok hangi fiyatlama ydntemini
tercih ettikleri ya da dikkate aldiklari saptanmaya c¢alisilmistir. Ayrica, literatiirde
vurgulanan fiyatlama yontemlerinin ve kullanilma nedenlerinin, isletmelerin pratikteki
uygulamalariyla Ortiisiip Ortiismedigi incelenmistir. Arastirmada veriler, goriisme
yéntemiyle toplanmustir. Mersin 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiiniin internet sitesinde yer
alan yeme-igme tesislerinden Mersin sehir merkezinde olanlar, ¢alisma evreni olarak
kabul edilmis olup; elde edilen listede 23 restoranin oldugu gorilmiistiir. 2-4 Mart 2015
tarihleri arasinda goriismeyi kabul eden 16 restoran yoneticisi ile yiiz yiize goriisiilmistiir.
Caligma amacina bagli olarak raki fiyatlarimin tespitinde nelerin dikkate alindig:
sorgulanmuistir.

Abstract

Pricing methods

Pricing is the only element of marketing mix which provides income. Therefore, pricing is
critically important for businesses. Pricing methods have been listed as cost, competition

Restaurant and demand-based pricing. Restaurant businesses generally prefer cost-based pricing
methods. It is considered as cost-plus pricing, factor pricing and break-even point among

Alchol cost-based pricing. Cost-based pricing methods can be applied frequently for reasons
. generally such as knowing the cost function, simplicity and ease of implementation. In this
Raki study, it is tried to determine the factors which are taken into consideration for
Mersin determining prices of the most selling Raki among alcoholic beverages in the restaurants

where operate in Mersin city center and have a la carte service. Data were collected via
interview method.
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GIRIS

Yiyecek-igecek sektoriindeki biliylime ve karliligin diger sektorlere oranla yiiksek olmasi, bu
alana da yatirim yapanlarin artmasina ve sektordeki rekabet kosullarinin giderek agirlagsmasina neden
olmustur (Hacioglu ve Giritlioglu, 2007, 5.66). Bu baglamda; yapisi, teknik donanimi, konforu, bakim
durumu gibi maddesel; sosyal degeri ve personelin hizmet kalitesi gibi niteliksel elemanlar ile
yiyecek icecek hizmeti sunmay1 meslek olarak kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmig
yiyecek igecek isletmeleri (Sokmen, 2006, s.1), tiiketicileri etkilemek amaciyla, farkli yontemler
uygulamaktadir (Hanger, Bigici ve Tanrisevdi 2007, s.31). Tiketicilerin satin alma kararlarim
etkileyen temel bir degisken olan pazarlama karmasi elemanlarindan fiyatlandirma, tiiketicileri
etkileme yoOntemleri arasinda yer almaktadir. Fiyat; ekonomik sistemin temel diizenleyicisi olup
isletmenin pazarlama eylemlerinin yiriitilmesinde Onemli rol oynar ve tiiketicilerin {irlini
algilamalarinda 6nemli bir dl¢iittiir (Ondogan, 2010, s.15). Ayrica gelirle ilgili tek pazarlama karmasi

olan fiyat, turizm gelirini de dogrudan etkileyen tek etmendir (Kozak, 2008, s.176).

Isletmeler, mevcut mallarmi icinde bulunduklar1 kosullara bagh olarak ii¢ farkli ydntemle
fiyatlandirir. Bunlar maliyete, rekabete ve talebe yonelik fiyatlandirma yontemleridir (Islamoglu,
2002, s.235). Maliyete gore fiyatlandirma, hesaplamalardaki kolaylig1 nedeniyle en ¢ok kullanilan
yontemdir (Yikselen, 2012, 5.286). Maliyete dayali fiyatlandirmanin maliyet art1 (maliyet + kar) usulii
ve hedef fiyatlandirma usulii olmak iizere baslica iki sekli vardir. Maliyet art1 usulii, perakende
ticarette ¢ok yaygin olarak kullanilan en basit fiyatlandirma seklidir (Mucuk, 2012, s.161). Burada
perakendeci, ticaretini yaptig1 mallar iizerine 6nceden belirlenmis ama c¢ok farklilik gosteren fiyat
artirnmi uygularlar. Hedef fiyatlandirma usuliinde ise, tahmin edilen standart bir liretim hacmindeki
toplam maliyetler lizerinden belirli bir hedef kar oran1 verecek bir fiyat belirlenmeye calisilir (Kotler
ve Keller, 2012, s.416). Rekabete yonelik fiyatlandirma yonteminde, maliyetler ve talepten g¢ok
pazardaki rakiplerin fiyatlar1 gbz Oniinde tutulur. Bu yontemin, cari pazar fiyati ve eksiltme fiyati
(teklif fiyat1) olmak tlizere iki uygulama sekli vardir. Cari pazar fiyati, daha ¢ok satilan mallar arasinda
onemli bir farkin olmadig1 pazarlarda uygulanir ve pazarda uygulanan fiyati esas alir (Yiikselen, 2012,
5.289-290). Eksiltme fiyati, biiylik sdzlesmelerle alinan taahhiit islerinde, 6zellikle devlet ihalelerinde
kullanilir (Mucuk, 2012 s.165). Talebe yonelik fiyatlandirma ise fiyat-talep iliskisini belirleyerek
isletme icin en yararli fiyat diizeyinin matematiksel yolla saptanmasim ifade eder (islamoglu, 2002,
5.239).

Restoran isletmeleri sunduklari iiriinlerin fiyatlarim belirlerken ¢esitli yontemlerden
yararlanmaktadir. Pannel Martin’e (1998) gore restoran isletmeleri menii fiyatlarinda; faktér yontemi,
aktiiel fiyat arti kar marj1 yontemi, daha ytiksek fiyat ya da briit kar yontemi, sezgisel fiyatlandirma,
makul ya da esas fiyat yontemi ve bu yontemlerin ¢esitli kombinasyonlarini uygulamaktadir (Hanger
vd., 2007, s.23). Faktor fiyatlama, daha ¢ok restoran isletmelerinde uygulanmakla birlikte yiyecek

maliyetlerinin standart bir maliyet faktorii ile carpilarak satig fiyatinin hesaplanmasi esasina

19



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 4/Special issuel (2016) 18-31

dayanmaktadir. Maliyet faktorleri de yiyecek hizmetinin tiiriine gore degismektedir. S6zlesmeli
endiistriyel ikram hizmetleri isletmelerinde faktor (1,5) ya da (2) gibi diisiikk oranlarda olabilmekte,
satig gelirlerinin sunulan hizmetlerin sabit ve bazi degisken maliyetlerini karsilamasi durumunda
oldukga diisiik fiyatlar uygulanabilmektedir. Isletmenin konumu, imaj1 ve atmosferi maliyet faktoriinii
yakindan etkiler ve bu unsurlar énem kazandikca faktdriin degeri de yiikselir (Icoz, 2001, 5.327-328).
Aktiiel fiyat art1 kar marj1 yonteminde ise, toplam iscilik ve yiyecek giderlerine kar oranini ekleyerek
satis fiyatt belirlenir (Miller ve Pavesic, 1996, s.139). Daha yiiksek fiyat ya da briit kar yontemine
gore, fiyatlama karari i¢in kar marj1 tespit edilir. Kar marj1 hesaplanirken miisterilerin ortalama
harcamalarindan yararlanilir. Bu yontem daha ¢ok aperatif, tatli, ara sicak, salata ve spesiyallerde
kullanilir (Tiirksoy, 2007, s.348). Sezgisel fiyat yonteminde ise, yiyecek igecek isletme yoneticisi veya
sahibi yiyecek iceceklerin satis fiyatim1 kendi sezgilerine ve deneyimlerine bagli olarak
belirlemektedir. Bu durum bir deneme yanilma yontemi olmakla birlikte belirlenen fiyatin yanlis
oldugu anlasildig: takdirde, diger bir fiyatin kullanilmasina gecilmektedir (Rizaoglu ve Hanger, 2005,
5.94-95). Makul ya da esas fiyat yonteminde ise, yiyecek icecek isletme yoOneticisi veya sahibi,
misteriler tarafindan normal karsilanacak fiyatin ne olabilecegini diisiinerek yiyecek icecek igin
makul bir fiyat belirlemektedir (Tirksoy, 2007, s.348). Bu calismada, alakart servis yapilan
restoranlarda alkollii iceceklerden rakinin fiyatinin belirlenmesinde dikkate alinan hususlar tespit

edilmeye calisilmaktadir.
ALAN YAZIN TARAMASI

Yiyecek igecek isletmeleri, farkli fiyatlandirma stratejileri uygulamaktadir. Mevcut literatiir
tarandiginda yiyecek igecek isletmelerinde fiyatlandirma stratejilerinin bir¢ok arastirmaci tarafindan
incelendigi goriilmektedir (Erbas, 1998; Hanger, vd., 2007; Orgiin, Solunoglu ve Yayla, 2013; Bigici,
2014). Bigici (2014) c¢alismasinda, restoranlarda  “.00, .99 ve .90” seklindeki kalanli fiyat
uygulamalarimin menii fiyatlamasinda kullanimini, bu dogrultuda kalanli ve yuvarlamali fiyat
uygulamalariyla ilgili yabanci turist algilamalarini incelemistir. Elde edilen bulgulara gore yabanci
turistlerin; indirim, iyi-deger, ucuz, ucuzluk, diisiik kalite, fiyat oyunu gibi kavram ve diistinceleri ““.99
kalanl1” fiyat uygulamalariyla iliskilendirdikleri bulgulanirken; kalite, prestij, 6deme kolayligi, kolay
anlagilirlik, net fiyat, diiriist fiyat, glivenilir fiyat gibi kavram ve diisiincelerini yuvarlama “.00” fiyat

uygulamalari ile iligkilendirdikleri tespit edilmistir.

Orgiin, Solunoglu ve Yayla (2013) yiyecek-icecek isletmelerinde psikolojik fiyatlandirma
stratejilerini ve 9 kalanli fiyat stratejilerinin yiyecek-icecek isletmelerinde tiiketici satin alma
davranisini nasil etkiledigini arastirmigtir. 9 kalanl fiyatlarin tiiketici satin alma davraniglarini biiyiik
Olgiide olumlu etkiledigini saptamislardir. Arastirmaya katilanlar, isletmelerin “9” kalanl fiyat
stratejisi uygulamalarinin asil nedeninin kisilerde ucuzluk diigiincesi algisi olusturdugu igin tercih
ettiklerini belirtmislerdir. Psikolojik fiyatlandirma ydntemlerinden birisi olan fiyat sonu yazim

stratejisinin, kafeterya ve liikks restoranlardaki uygulama bigimlerini arastiran Hanger ve digerleri
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(2007), bu stratejiyle olusturulmus meniilerin algilamalarda ucuz ve yiiksek kalite imajini yansitip
yansitmadigini incelemislerdir. Arastirma sonucunda .00’l1 fiyat sonu yazim stratejisinin yiiksek kalite
imajin yansittig1 bulgulanmistir. Hizl yiyecek (fast food) restoran igletmelerinde deger fiyatlamasi ve
karlilik analizlerinin nasil olacagi konusunda kavramsal bir ¢aligma yapan Erbas (1998) ise, deger
fiyatlama stratejisinin uygun bi¢imde planlanarak yiiriitiilmesi halinde isletmeye kér artist
saglanabilecegini ortaya koymustur. Ayrica ¢aligma, vaka caligmasi olarak amag-deger stratejisini
kullanan Yemeksan Hizli Servis Restorant Ltd. Sti. ornegi ile desteklenmistir. Uluslararasi alan
yazinda da fiyatlandirma stratejileri konusunda ¢aligmalar gergeklestirilmistir. Bu ¢aligmalar; Parsa ve
Hu (2004) ve Naipaul ve Parsa’ya (2001) aittir.Parsa ve Hu (2004) psikolojik fiyatlandirma
stratejilerinden olan fiyat sonu yazim stratejilerini Tayvan’daki restoranlar iizerinde incelemisve
Tayvan’daki restoranlarin farkli fiyat sonu yazim stratejileri uyguladiklarini tespit etmislerdir. Sonu 4
kalanli fiyatlarin negatif algi olusturdugu ve Tayvan’daki restoranlarda c¢ok az kullanildigi
belirtilmistir. Arastirma sonucunda Tayvan’daki restoranlarda yiiksek kalite imajinin saglanmasi
amactyla daha ¢ok .00’l1 fiyat sonu yazim stratejisinin uygulandig1 tespit edilmistir.Benzer bir sekilde
Naipaul ve Parsa (2001), bir psikolojik fiyatlandirma stratejisi olan ¢ift rakamli fiyat sonu yazim
stratejisinin tiiketici algilamasinda nasil yer ettigini incelemis ve aragtirma sonucunda ¢ift rakamli fiyat

sonu yazim stratejisinin tiiketiciler iizerinde kalite ve deger algilamasi yarattig1 ortaya koyulmustur.

Kiligchan ve Kocgak (2013), menii fiyatlamay1 etkileyen faktorlerin ve menii fiyatlama
yontemlerinin belirlenmesine yonelik yapmis olduklar1 c¢alismalarinda, isletmelerin fiyatlama
kararlarina etki eden unsurlart belirtirken, kendi pazarlama yonelimleri, hedef kitleleri ve nitelikleri
acisindan pek ¢ok farkliliklar vurgulamalarina ragmen yine de fiyatlama yontemi olarak maliyet

unsurunun ilk sirada oldugunu tespit etmislerdir.

Akin ve Akin (2013), Gaziantep’te bulunan turizm igletme belgeli yiyecek igecek isletmelerinde
uygulanan fiyatlama yontemlerinin tespitine yonelik ¢alismalarinda, igletmelerin kara ve maliyete
yonelik fiyatlama yontemlerini uyguladiklari saptanmistir. Ayrica ankete katilan isletme sahipleri ve
yoneticilerinin isletmenin kurulus yeri se¢iminin yiyecek ve icecek fiyatlamasi iizerinde herhangi bir

etki yaratip yaratmadig1 hususunda kararsiz kaldiklar1 saptanmustir.
AMAC

Arastirmanin amaci, restoranlarda en ¢ok satilan alkollii igecek olan rakinin satig fiyatinin tespit
edilmesinde dikkate alinan hususlari belirleyerek hangi fiyatlama yonteminin en ¢ok tercih edildigini
ortaya koymaktir. Bu kapsamda, Mersin sehir merkezinde faaliyet gosteren ve alakart servis yapilan
restoranlarin yoneticileri ilizerinde bir arastirma yapilmistir. Bu aragtirma ile alkollii igeceklerin satig
fiyatinin tespitinde hangi faktorlerin dikkate alindig1 belirlenerek, teoride gecerli olan fiyatlandirma
yontemlerinden hangilerinin dncelikli kullamildig: tespit edilmis olacaktir. Boylece teori ve pratigin

ortiislip Ortiismedigi, en azindan restoranlar 6rneginde irdelenmis olacaktir. Arastirmada ayrica, veri
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toplanan restoranlardaki farkli sise dlgtlerindeki (20, 35, 50, 70 ve 100 cl) rakinin satig fiyatlari, belli

bir tarihteki perakende satis fiyati ile kiyaslanarak, uygulanmakta olan faktor tespit edilmis olacaktir.
YONTEM

Mersin sehir merkezinde faaliyet gosteren ve alakart servis yapilan restoranlarda alkolli
iceceklerden en ¢ok satilan raki fiyatlarinin belirlenmesinde dikkate alinan faktorlerin tespit edilmesini
amaclayan bu arastirma, temel arastirmalar kapsaminda agimlayici diizeyde tasarlanmistir. Karasar
(2014, s.24) bu tiir arasgtirmalari, “varligi hissedilen bir problemin gergekten ne oldugu ve hangi
degiskenlerin etkisinde olustugu, durumu aydinlatmak i¢in en uygun yaklasimlarin neler olabilecegi
ana c¢izgilerle belirlenmeye c¢aligilir.” seklinde tanimlamaktadir. Bu dogrultuda Mersin sehir
merkezinde faaliyet gosteren ve alakart servis yapilan restoranlarda alkollii igeceklerden en ¢ok satilan

raki fiyatlarinin belirlenmesinde dikkate alinan faktorler belirlenmeye calisilmustir.

Aragtirmada veriler, goriisme yontemiyle toplanmustir. Mersin [l Kiiltir ve Turizm
Miidiirligiiniin internet sitesinde yer alan yeme-igme tesislerinden Mersin sehir merkezinde olanlar,
caligma evreni olarak kabul edilmis olup; elde edilen listede 23 restoranin oldugu goriilmiistiir(Mersin
Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, t.y.). Bu dogrultuda, tiim nitel veri toplama calismalarinda 6rnek
biiytikliigiiniin en az 15 olmasi tavsiye edilmekle birlikte (Mason, 2010, s.3), 2-4 Mart 2015 tarihleri
arasinda goriismeyi kabul eden 16 restoran yoneticisi ile yiiz yiize goriisiilmiistiir. Calisma amacina
bagli olarak raki fiyatlarinin tespitinde nelerin dikkate alindig1 sorgulanmistir. Restoran yoneticilerinin
verdigi yanitlar, ierik analizine tabi tutulmustur. Icerik analizi; yazili veya sozlii bir sekilde toplanan
verilerin kodlanarak sayisallastirilmasi, sonrasinda kavramsallastirilmasi, ortaya ¢ikan bu kavramlara
gore tutarh bir sekilde diizenlenerek veriyi agiklayan kategorilerin belirlenme siirecidir (Balci, 2011,
$.229; Yildirim ve Simsek, 2013, s.259). Gergeklestirilen icerik analizi sonucunda tespit edilen kodlar,

{ist kategorilerde birlestirilmistir. Icerik analizinde 9 kod iiretilmis, bunlar 3 kategoride birlestirilmistir.
ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmaya  katilan  restoran  yOneticilerine  igletmelerinde = sunduklari  rakinin
fiyatlandirilmasinda hangi faktorleri dikkate aldiklari sorusu yoneltilmistir. Verilen yanitlar igerik
analizi kapsaminda kodlanarak belli kategoriler altinda bir araya getirilmistir. Tablo 1, igerik analizi
sonucu dretilen kodlar1 gostermektedir. Buna goére, rakinin satig fiyatinin belirlenmesinde daha ¢ok
kira, elektrik, su gibi genel giderler ile rakiplerin fiyatlarim1 g6z Oniinde bulundurduklar
anlagilmaktadir. Satig miktar1 ve hizmet kalitesi ise, daha diisiik diizeylerde dikkate alinan hususlar

olmaktadir.
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Tablo 1. Raki Fiyatlandirmasinda Dikkate Alinan Hususlar

2 ol eS8 5
x| 8 ] o > 35 £ g= - | & = =

22 22| & | 59|88 |58|5%F E8|5s|
Gl X X X 3
G2 X 1
G3 X 2
G4 X X X X X 5
G5 X X X X 4
G6 X X X X 4
G7 X X X 3
G8 X X X X 4
G9 X X X 3
G10 X X X X 4
G11 X X 2
G12 X X X X 4
G13 X X X 3
G14 X X X X 4
G15 X X X 3
G16 X X X X 4
> 11 7 6 5 10 4 3 4 3 53

Tablo 1°de belirtilen dokuz kod, Tablo 2’de ii¢ kategoride birlestirilmistir. Kategoriler; kodlar
arasindaki benzerlikler dikkate alinarak ‘Maliyetler’, ‘Rekabet’ ve ‘Talep’ adimi almugtir.
Katilimcilarin raki fiyatlandirmasinda g6z oniinde bulundurduklart hususlarin % 62,2°si maliyetlerle
ilgilidir. % 18,9’luk bir husus ise rekabetle ilgilidir. Geriye kalan yine % 18,9’luk oran da talep ile

ilgili hususlardan olugmaktadir.

Tablo 2. Raki Fiyatlandirmasinda Temel Yaklagimlar

Kullanilan ifadeler (Kodlar) Zi 2i(53) % %(100,0)
(1.1) Genel giderler (kira, elektrik, 11 20,7
ke su giderleri)
B (1.2) Personel gideri 7 13,2
£ (1.3) Vergiler 6 33 11.3 622
p (1.4) Uriiniin gelis fiyat 5 9,5
- (1.5) Hedeflenen kar 4 7,5
(2.1) Rakiplerin fiyatlamalar1 10 18,9
g
S 10 18,9
[5)
o
N
- (3.1) Miisteri profili 4 7,5
E o (3.2) Satis miktari 3 10 5,7 18,9
™ o (3.3) Hizmet kalitesi 3 5,7
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Herhangi bir isletmede fiyatlandirma siirecinde nihai karari etkileyen baslica faktorler alti
baglikta toplanmaktadir. Bunlar, mamuliin iiretim veya alim maliyeti, mamule olan talep, rekabet
durumu, hedef alinan pazar payi, pazarin kaymagimi alma veya pazara derinligine girme stratejisi ve
pazarlama karmasinin diger unsurlari seklindedir (Mucuk, 2012, s.158). Bununla birlikte, i¢erik analizi
sonucunda katilimcilarin fiyatlama siirecinde belirtilen alti temel faktdrden sadece ilk ii¢iiniin g6z
onlinde bulunduruldugu ortaya c¢ikmaktadir. Bu durumla ilgili olarak 10 numarali katilimci su

acgiklamada bulunmustur;

En biiyiik etken rakimin gelis fiyatidir. Bunun iizerine isletmenin giderleri dogrultusunda
fivatlandirmaya gidilmektedir. Bu fiyatlandirma yapilirken diger restoranlarin fiyatlar: da goz
oniinde bulundurulmakta; isletmenin giderleri de hesaplanmaktadr. Ayrica sahip olunan

miisteri profiline de uygun hareket edilmeye ¢calisiimaktadir.

11 numarali katilimci ise benzer bir sekilde, fiyatlamada temel alinan faktorleri asagidaki gibi

vurgulamistir;

Diger restoranlarin fiyatlarimin altinda bir fiyat vermeye oOzen gostermekteyiz.
Miisterilerin maddi seviyesini asmayacak sekilde maliyetini de goz oniinde bulundurarak

fiyatlandirma yapryoruz.

Arastirmaya katilan restoran yoneticilerinden alinan bilgiler dogrultusunda sise 6l¢iilerine gore
raki satis fiyatlarina iligkin dagilim Tablo 3’te gosterilmektedir. Buna gore, isletmelerin sise 6lgiisiine
gore belirledikleri raki fiyatlar igerisinde birbirine en yakin fiyati 20 cl’lik raki i¢in verdikleri, en
genis fiyat araligina sahip olanin ise 70 cl’lik raki oldugu goriilmektedir. Standart sapma degerleri
incelendiginde ise en diisiik degere yine 20 cl’lik rakinin, en yiiksek degere ise 100 cl’lik rakinin sahip
oldugu tespit edilmektedir. Bu durum restoran yoneticilerinin 20 cl’lik rakinin satig fiyati konusunda
birbirlerine yakin olmay1 tercih ettikleri seklinde yorumlanabilir. Ancak, sise Olgiisii biiyiidiikge

fiyatlama konusunda rakiplere yakin olma kaygisinin azaldig belirtilebilir.

Tablo 3.Sise Olgiilerine Gére Raki Satis Fiyatlarinin Dagilimi

En diisiik En yiiksek Arahk
N (TL) (TL) (R) Oort. Std. Sapma
20 cl’lik raki | 16 35,00 43,00 8,00 39,4688 2,14063
35 cllik raki | 16 50,00 63,50 13,50 56,4688 3,65818
50 cl’lik raki | 15 70,00 85,00 15,00 75,3000 4,32518
70 cl’lik raki | 16 80,00 115,00 35,00 98,3125 8,41204
100 cl’lik raki| 14 120,00 145,00 25,00 132,5000 9,35414
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SONUC VE ONERILER

Miisteri sikayetlerinin dogru analiz edilmesi isletmeler agisindan son derece énemli bir konudur.
Mersin ve Hatay sehirlerinde faaliyet gosteren ve yoresel lezzetler sunan birinci ve ikinci siif restoran
isletmelerinin agirlikli olarak hangi unsurlardan sikayet aldiklarimi belirlemeye yonelik olan bu
caligmada, daha 6nce yapilmisg akademik caligmalarla bir takim benzerlik ve farklilik s6z konusudur.
Arastirmanin ¢iktilarina ulagmamizi saglayan veriler, Lovelock ve Wirtz’in (2007) modellerinde
belirtildigi iizere “dogrudan tepkiler” olarak adlandirilabilir. Bu boyutun agiliminda hizmeti sunan
isletmeye sikdyeti iletme, yasal yollara bagvurma ve {giincii kurumlara sikayet s6z konusudur
(Lovelock ve Wirtz, 2007). Bu baglamda hizmet alan miisteriler, diger bireylerle hem tecriibeleri hem

de sikayetlerini rahatga paylasabilecegi “tripadvisor.com” sitesine bagvurmuslardir.

Arastirma sonuglarinin, Liu ve Jang (2009), Kiligc ve Ok (2012), Ozaslan ve Uygur (2014),
Olcay ve Silirme (2014) calismalartyla benzerlik gosterdigi gorilmiistir. Liu ve Jang (2009),
Amerika’da bulunan Cin restoranlari iizerine yaptiklari ¢alismada miisteriler acgisindan en 6nemli
unsurlardan biri olarak “yemegin lezzeti”, en 6nemsiz unsurlarin ise “atmosfere iliskin 6zelliklerin”
oldugunu bulgulamislardir. Hem Mersin hem de Hatay’da faaliyet gosteren isletmelerin aldiklar
sikayetler goz oniine alindiginda “gidayla ilgili 6zellikler” boyutunda yer alan “lezzetin” en fazla
sikayet unsuru oldugu ve “atmosferle ilgili 6zelliklerin” diger boyutlara gére daha az sikayet unsuru
olan bir boyut oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica Olcay ve Siirme’nin (2014) arastirma sonuglarinda da
“lezzet” konusunun ana sikdyetlerden biri oldugu desteklenmistir. Mersin ve Hatay illerinin de
igerisinde bulundugu Dogu Akdeniz’ in zengin mutfagi, Tiirkiye genelinde hatta Diinya’da adindan
s0z ettirmektedir. Bu baglamda bireylerin beklentileri ve motivasyonlar1 dogrudan olarak lezzet
unsuruna ydnelmektedir.I¢ tasarim ve dekor, koku, temiz ve iyi giyimli ¢alisanlar, cevresel temizlik
gibi unsurlarinda 6nemli oldugu amaisletmelerin “lezzet” unsuru tizerindedaha fazla gayret gostermesi

gerektigi sOylenebilir.

Kilig ve Ok (2012), otel isletmelerinde yaptiklar1 ¢alismada en fazla sikdyet alan boliimlerden
birisinin “yiyecek-icecek” departmani oldugu ve ¢alisanlarin nezaketsiz davraniglarinin sikayet yaratan
en 6nemli unsurlardan biri oldugunu bulgulamiglardir. Mersin ve Hatay’a ait verilerin analizi“arkadas
canlist ve yardimsever personel” ve “adil fiyat” sorunlarinin ortak bir sorun oldugunu
gostermektedir.Mersin ve Hatay’da faaliyet gosteren isletmeler agisindan “adil fiyat” konusu en fazla
sikayet alan unsurlardan bir tanesi olmustur. Unutulmamalidir ki,bireylerin“gidayla ilgili 6zellikler”,
“servisle ilgili 6zellikler” ve “atmosferle ilgili 6zelliklere” yonelikbeklentileri karsilanmis olsa dahi,

“yliksek fiyat” miisterileri sikdyete yonlendirebilmektedir.

Arastirma sonuglarinda, Su ve Bowen (2001), Korkmaz (2005) ve Zorlu, vd., (2013) tarafindan
yapilan ¢aligmalarin sonuglariyla bir takim farkliliklar tespit edilmistir. Su ve Bowen (2001), yaptiklar

aragtirma sonucunda “yemegin istenildigi gibi pisirilmemesi” konusunun 6nemli bir sikayet unsuru
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oldugunu tespit etmislerdir. Korkmaz (2005), hizli yemek tiirii iiriinlerin satin alinmasinm etkileyen
faktorleri arastirdigi ¢alismasinda, fiyat unsurunun bir¢ok unsura gore satin alma egilimini daha az
etkiledigini bulgulamistir. Mersin ve Hatay’da iserestoranlarda sunulan iriinlerin fiyatlar sikayet
unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica Zorlu, vd., (2013), tarafindan yapilan aragtirmada, bu
caligmanin bulgulariyla zit bir durum oldugu belirlenmistir. Zorlu, vd., (2013), miisteri sikayetlerini
degerlendirdikleri calisma da ‘“atmosferle ilgili o6zellikleriilk sirada bulgulanmistir. Mersin ve
Hatay’da bulunan isletmeler arasindanbu ozelliklerin son sirada geldigi goriilmiistiir. Zorlu, vd.,
(2013) aragtirmalarimi termal konaklama isletmelerinde yaptigindan dolay1 farkliligin 6rneklemden

kaynaklandigi sdylenebilir.

Arastirmanin bulgulart dikkate alinarakMersin ve Hatay’da faaliyet gdsteren yiyecek-igecek
isletmelerine Onerilerde bulunulabilir. Hizmet almaya gelen kisilerin Dogu Akdeniz mutfag: hakkinda
daha 6nce bilgi sahibi olduklar1 ya da gitmeleri konularinda tavsiye aldiklar1 i¢in beklentileri yiliksek
olabilmektedir. Oncelikli olarak isletmelerin “lezzet” konusuna dikkat etmesi gerekmektedir. Kaliteli
malzemeler kullanilmasi,hazir tiriinlerden uzak durulmasive sunulan yiyecek-igeceklerin belli bir
recete olusturularak hazirlanmasi gibi konular igletmelere onerilebilir. Arastirma neticesinde ikinci
derecede sorun teskil ettigi anlagilan durum da “yiyecek ve igeceklerin 6zgiinliigii” konusudur. Bu
noktada sikayetlerin yogun olmasi belki de yoresel lezzet sunan restoranlar acisindan en tehlikeli
durumlardan birisidir. Hatay ve Mersin’e yoresel lezzet tiiketme motivasyonu ile gelmis, edindikleri
cesitli bilgi kaynaklar1 aracilifiyla bu sehirlere ait lezzetler hakkinda beklentisi yiiksek olan
tiiketicilerin, karsilagtiklart Griinii 6zgiin bulmamalari, daha 6nce benzerini ya da daha lezzetlisini
bagka yerde tiikettigi algis1 yasayantiiketici birgok istenmeyen davraniggdsterebilir. Bunlarin basinda
tekrar ayn1 bolgeye gelmemek, bdlgenin gastronomi liriinleri hakkinda olumsuz konusmak, olumsuz
deneyimlerini yakin ¢evresiyle paylasmak ve internet ortaminda olumsuz deneyimlerini genis kitlelere
yaymak gelmektedir. Lezzet sorunu yalnizca bir isletmeyi baglayabilecek bir sorun olabilecek iken
Ozgiinlik sorunu tim bolgeyi kapsayabilecek biiyiikliikte bir sorun teskil edebilir. Bu nedenle
isletmelerin yoresel lezzetlerin aslina sadik kalmalari, pisirme tekniklerine dikkat etmeleri ve
kullandiklar1 gida igeriklerinde kaliteli malzeme kullanmalar1 olduk¢a 6nemlidir. Diger taraftan, servis
ile ilgili 6zellikler boyutunda en ¢ok iizerinde durulan konu olan galisan personelin “arkadas canlisi ve
yardim sever olmama” sorunu, igletmelerin nitelikli ve egitimli personel istihdam etmesi ya da ¢aligan
personele servis, miisterilerle iletisim/etkilesim ve satis gibi konularda 6zel ya da isbasi egitimler
verilmesi ile asilabilir. Ayrica fiyat ve fiyatlandirma konular1 da {izerinde durulmasi gereken diger
konulardir. Fiyatin sunulan hizmetin iizerinde algilanmas1 sikayetlere yol agmaktadir. Fiyatlar monii
kartlarinda net bir sekilde belirtilmeli ve herkesin anlayabilecegi bir dille yazilmalidir. Ek olarak
fiyatlandirma kararlarinda pazar analizleri ve igletmeler aras1 kiyaslamalarin yapilmas: tiiketicilerin

aldiklar1 hizmete karsilik 6dedikleri fiyatlar adil algilamalar1 agisindan fayda saglayabilir.
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Benzer konularda arastirma yapmak isteyen arastirmacilarin olabilecegi diisiiniildiigiinde,
aragtirmanin smirliliklar: da goz 6niinde bulundurularak bazi 6neriler getirilmesi miimkiindiir. Ornegin
restoran deneyimlerinden memnuniyetsiz tiiketicilerin internet ortamindaki yorumlar: farkli seyahat
portallar1 ve online sehayat gruplari ele alinarak genisletilebilir. Hatay ve Mersin ile sinirlandirilan bu
yorumlar, Adana, Kahramanmaras, Gaziantep, Sanlurfa, ve Diyarbakir gibi sehirlerin dahil edildigi
bir arastirma tasarimi ile daha genellenebilir sonuglar ortaya koyabilir. Ayrica bu sehirler
arastirmacilar tarafindan bolgesel olarak siniflanarak karsilagtirma caligsmalar1 da gergeklestirilebilir.
Bu aragtirma sikayetlerin 6grenilmesi yoluyla isletmelere iyilestirmeye yonelik Oneriler sunmustur.
Buna karsin, benzer dneriler memnun miisteri deneyimleri iizerinden de elde edilebilir. Dolayisiyla
internet ortamindaki seyahat ve gastronomi portallarinda yer alan olumlu restoran deneyimleri analiz

edilerek isletmelere yonelik ¢iktilar {iretilebilir.
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