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STEAKHOUSE RESTORANLARDA PAZARLAMA
STRATEJILERI UZERINE BIR ARASTIRMA: ISTANBUL
ORNEGI

OZET

Steak ve Steakhouse 2000’li yillarin basindan itibaren iilkemizde sik¢a duyulmaya
baglanan kavramlardir. Steak genel olarak bir et pisirme teknigi, steakhouse restoranlar
ise et servis edilen restoranlardir. Amerika’da bir milli yemek olarak kabul edilmekte olan
steak, tiim diinyaya yayilmis ve yiyecek-igecek sektoriindeki payini arttirmustir.

Calismanin  temel amaci; Istanbul’da faaliyet gosteren steakhouse restoranlarin
uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinin arastirilmasi, 6zelliklerini, pazarlama yontemlerini
ve pazarlama yoniinden karsilastiklar1 sorunlart tespit etmektir.

Arastirma nitel olarak tasarlanmis olup, temel yaklasim olarak tiimevarim yaklasim
secilmistir. Arastirma kapsami Istanbul ili ile sinirlandirilmis olup Amagli Ornekleme
yontemlerinden Olgiit Ornekleme ile restoranlar belirlenmistir. Arastirmada veri toplama
tekniklerinden Goriisme Teknigi kullanilmistir. Steakhouselarin pazarlama stratejilerini
arastirmak amaci ile Istanbul iI’inde faaliyet gosteren 17 steakhouse restoran yoneticisi
ile goriisme yapilmistir. Yapilan goriismeler ses kaydi altina alinmis ve arastirma
bulgular1 Betimsel Analiz yonteminden yararlanilarak analiz edilmistir.

Calismada yoneticilerin pazarlama konusundaki yaklasimlarinin yani sira steakhouselarin
ozellikleri, mentileri, fiyatlandirma stratejileri, rakip isletmeler, reklam faaliyetleri, sosyal
medya kullanim1 ve sektorde karsilastiklart sorunlar gibi giincel konular irdelenmistir.

Isletme yoneticileri; iiriin kalitesi, servis sekilleri, restoranin konumu, popiiler kiiltiir ve
sosyal medya faktorlerinin steakhouse restoranlarin tercih edilme sebepleri oldugunu
belirtmislerdir.

Steakhouse yoneticileri, en onemli pazarlama stratejileri olarak iirtin kalitesi ve kisisel
satig lizerinde ortak goriis belirtmis olsalar da yoneticilerden elde edilen verilerde alim
giicli yiiksek semtlerde faaliyet gosteren isletmelerin daha cok tercih edilmesi ve ayni
kalitede iiriin servis eden igletmelerin, bulundugu konuma gore fiyat farkliligina sahip
olmasi, steakhouse restoranlar acisindan konumun pazarlamada daha 6nemli rol oynadigi
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Steakhouse restoranlar, Pazarlama, Pazarlama stratejileri



A RESEARCH ON MARKETING STRATEGIES IN STEAKHOUSE
RESTAURANTS: THE CASE OF ISTANBUL

SUMMARY

The concepts of steak and steaks have started to be heard frequently in our country since
the beginning of 2000s. Steak is generally considered a meat cooking technique and
steakhouse restaurants are meat serving restaurants. Steak, which is accepted as a national
dish in America, has spread all over the world and increased its share in the food and
beverage sector.

The main aim of the study is to investigate the marketing strategies of steakhouse
restaurants operating in Istanbul and to identify the characteristics, marketing methods
and marketing problems of steakhouse restaurants.

The research was designed qualitatively, and the induction approach was chosen as the
basic approach. The scope of the research was limited to Istanbul and restaurants were
determined with Criterion Sampling, one of the Purposive Sampling methods. In the
research, Interview techniques from data collection techniques were used. In order to
investigate the marketing strategies of steakhouses, 17 steakhouse restaurant managers
operating in the Istanbul region were interviewed. The interviews were recorded, and the
research findings were interpreted with Descriptive Analysis technique.

In addition to the marketing approaches of steakhouse restaurants, current issues such as
features, menus, pricing strategies, competitor businesses, advertising activities, social
media usage and the problems they face in the sector are examined in the study.

Business managers have stated that product quality, service patterns, restaurant location,
popular culture and social media influence are the reasons steakhouse restaurants are
preferred.

Although Steakhouse managers have expressed a common opinion on product quality and
personal sales as the most important marketing strategies, the data obtained from
managers showed that businesses operating in neighborhoods with high purchasing power
are more preferred and businesses serving the same quality products have a different price
relative to the location Steakhouse restaurants play a more important role in marketing.

Keywords: Steakhouse restaurants, Marketing, Marketing strategies



BOLUM 1. GIRIS

20. Yiizyilin baglarindan itibaren, turizm diinyanin en hizli biiyliyen endiistrisi olarak
ortaya ¢ikmig, 21. Yizyil boyunca da devam etmesi ve ilerleyen yiizyillarda daha da
biiylimesi diisiiniilen bir sektér konumundadir (Kerr, 2003, s. 3). Turizm giiniimiizde bir
endiistri haline gelmis ve igerisinde cesitli mal veya hizmetler sunan isletmeler
barindirmaktadir. Bu mal ve hizmetlerin turizm endistrisindeki paydaslarindan biri de

yiyecek-icecek isletmeleridir.

Siirekli gelismekte ve degismekte olan yiyecek-icecek sektorii igerisinde onemli bir
konuma sahip restoranlar, insanlarin disarida yemek yeme istek ve ihtiyaglari sonucu
miisterilerine farkli hizmetler sunmak zorunda kalmistir. Restoran isletmeleri yiyecek-
icecek pazarinda rekabet icerisinde oldugundan kendilerini siirekli yenilemek adina farkli
konseptler ve tiirde genislemeye baslamislardir. Bu konseptlerden biri olan steakhouse
restoranlar {ilkemizde ve diinyada hizla popiilaritesini arttirmakta ve yiyecek icecek

sektorlinde farklilik yaratmaktadir.

Hizla kiiresellesen diinyada rekabet ve pazarlama isletmeler i¢in hayati dnem tasiyan
kavramlardir. Pazarlama giiniimiizde iiretilen mal1 tiiketiciye sunmak degil, tliketiciye
neyi, nasil, nerede, kim tarafindan sunuldugunun daha 6nemli oldugu bir rekabet ortami1
bulunmaktadir. Bu yiizden rekabetin asir1 yiiksek oldugu yiyecek-icecek sektoriinde
uygulanan pazarlama stratejileri isletmeler i¢in hayati 6nem tagimaktadir (Kama, 2015, s.

4).

Iyi restoranlar sadece yiyecek satmakla kalmaz, deneyimleri, konumu ve markayr da
satarlar. Birgok insan i¢in sosyal medya kanallarini kullanarak ani1 ve deneyimlerini
paylasirlar. Giizel bir restoranda paylasilan bir fotograf hem isletmenin reklamini yapar

hem de restoram tercih eden kisinin kendisini ispatlamis hisseder ve psikolojik olarak



kendisini tatmin eder (Laura ve Maria-Riikka, 2017, s. 9). Bu nedenle, miisterilere farkli
tarzlarda, farkl fiyatlarda ve farkli konum avantajlarina sahip birgok steakhouse hizmet
vermektedir. Steakhouse restoran isletmecileri artan rekabetten dolay1 pazarlamada iiriin
kalitesinin tek basma yeterli olamayacagin1 ve bunun yaninda konum, kullanilan
malzeme, sosyal medya gibi kullanimi gibi avantaj saglayabilecek yollara zaman

harcamaya baslamislardir (Pongyeela, 2014, s. 354).

Istanbul hem tarihi ge¢misi hem kiiltiirel gesitliligi olan hem de y1l boyunca milyonlarca
turistin ziyaret ettigi bir destinasyondur. istanbul’un kalabalik ve turistik bir sehir olmasi
her kesime hitap edecek etnik, liiks, zincir ve yabanct mutfak servisine ait restoranlarin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Arastirma amacina ulagsmak adina Istanbul ili arastirma

Ornegi sec¢ilmistir.

Steakhouse restoranlar diinyada popiilerligini her daim koruyan isletmelerdir. Miisliiman
toplumlar i¢in kurban bayramlarinda kesilen adaklardan dolay1 et yemekleri adeta dinsel
bir vecibe haline gelmistir (Freedman, 2008, s. 136; Alpargu, 2008, s. 17). Et ve et
tiriinlerini kullanmada yeterli bilgi ve tecriibeye sahip olunmasina ragmen iilkemizde et
yemeyi tercih eden insanlarin doner, kebap, pide veya et-mangal restoranlari diginda et
iiriinleri servis eden restoranlarin sayis1 azdir (Bostan vd., 2011, s. 781; Ozgelik ve

Siiriiciioglu, 1998, s. 438).

Tiirkiye’de steak ve steakhouse kiiltiirii son on yilda popiilerlik kazanmistir. Sayilar1 her
gecen gilin artmakta olan steakhouselar modern restorancilikta 6nemli bir yer edinmistir.
Bu arastirma Istanbul’da ticari faaliyetlerine devam etmekte olan steakhouse restoran
isletmelerinin yayginlagmasini ve popiilerliginin artmasini anlamak adina uyguladiklar

pazarlama stratejilerini irdelemektir.

Steakhouse restoranlarda pazarlama stratejilerini irdelemek icin hazirlanan tez calismasi

ti¢ boliimden olugmaktadir.



Calismanin birinci boliimiinde, yiyecek-igecek isletmelerinin tanimi, tarihsel gelisimi,
restoran tiir ve siniflandirilmalari, servis, steak ve steakhouselar ile ilgili kavramlar

incelenmektedir.

Ikinci béliimde, pazarlama, hizmet sektdriinde pazarlama, pazarlama stratejileri, yiyecek
icecek isletmelerinde pazarlama, menii ve fiyatlandirma gibi kavramlar {izerinde

durulmaktadir.

Ucgiincii Béliimde ise Arastirmanin amaci, kapsami, yontemi ve arastirmaya katilan
isletme yoneticilerinden elde edilen bulgular degerlendirilmis ve analiz edilmistir.
Calismanin sonunda ise arastirmadan elde edilen sonuglar degerlendirilmis ve cesitli

Oneriler getirilmistir.



BOLUM 2. GENEL OLARAK YIYECEK-ICECEK ISLETMELERI

2.1. Yiyecek-icecek ve Restoran Isletmelerinin Tanimm

Yiyecek-Icecek isletmeleri ile ilgili bircok tanim yapilmistir en basit ve yalin haliyle
restoran; yiyecek servis edilen yerdir (Montagne ve Turgeon, 1977, s. 765).

Yiyecek-Icecek isletmeleri ile ilgili diger tanimlar ise; Yiyecek-Igecek isletmeleri
yasamlarini siirdiirdiikleri yer disinda insanlarin yemekhane diizeninde toplu sekilde
yemek i¢cme ihtiyacini saglayabilecek yeterlilige sahip isletmelerdir (Odabasi, 1997, s.
20). Aynm1 zamanda ¢esitli nedenlerden dolayr ikamet ettikleri yerlerin disina yaptiklar
seyahatler sirasinda insanlarin yeme ihtiyaglarini karsilamak i¢in mal ve hizmet tireten
ayn1 zamanda bu yolla gelir elde amaci tasiyan ticari kuruluslardir (Kogak, 2012, s. 1;

Cetinkaya, 1996, s. 14).

Yilmaz’a (2004, s. 3) gore restoran; genellikle ana mutfaga yakin ve otelin girig katinda
bulunan, esas itibariyle otel miisterilerine veya otel disindan gelen miisterilere 6gle ve

aksam yemeklerinin verildigi tinitelerdir.

Restoran isletmeleri bir turizm igletmesi biinyesinde veya bagimsiz olarak da isletilebilen
turizm olayina katilmis veya baska nedenlerle gelen miisterilerin yiyecek-igecek

thtiyaclarinin karsilandig1 yerlerdir (Y 6riikoglu ve Yoriikoglu, 1998, s. 31).

Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin Y®&netmeligindeki
tanimda ise Lokantalar; tabldot, alakart, 6zel yemek ve bu yemeklere uygun hizmetler ile

insanlarin beslenme ihtiyaglarini karsilayan tesislerdir (Resmi Gazete, 2005, n0:25852).



Walker (2011, s. xiv) kitabinin 6nsoziinde restoranlari igletme acisindan tanimlarken
seminerler, Kurslar, konukseverlik veya mutfak sanatlari alanlarinda siirekli egitim igin

kullanilabilecek sosyallesme ve egitim-0gretim de verilebilen yerler olarak anlatmistir.

Ali ve Nath (2013, s. 198) ise restoran igletmelerini insanlarin kendilerini rahat
hissettikleri bir atmosferde fiziki sartlar1 (oturma yerleri, masa, miizik vs.) saglayabilen

yemek yiyebilecekleri yer olarak tanimlamastir.

Tiirksoy (1997, s. 2) Yiyecek-icecek isletmelerini; yeterli donanima sahip, sosyal
degerler, servis kalitesi ve miisteri memnuniyeti gibi soyut kavramlar1 karsilayabilen

ekonomik getirisi olan, sosyal ve disipline edilmis isletmeler olarak tanimlamistir.

Sozlik tanimlarinda ise restoran; para karsiliginda miisterilere tesislerde yiyecek ve
icecek hazirlayip servis eden isletmelerdir (Oxford Dictionaries, 2018; Cambridge
Dictionary, 2018; The Free Dictionary, 2018).

2.2. Yiyecek-icecek Isletmelerinin Gecmisten Giiniimiize Tarihsel Gelisimi

Binlerce yildir insanoglu yerlesik hayat yerine gécebe hayat siirdiirdiikleri icin gog
ettikleri siire boyunca farkli toplumlarin yemek kiiltiirleri ile karsilasmak zorunda
kalmislardir (Akyol, 2014, s. 8). Insanoglunun gdcebe yasam tarzi sebebiyle ilk
caglardan itibaren kesif ve fetihlerle sadece toprak, kiymetli maden ve esyalar disinda ev
yemekleri, baharat ve ¢esitli bitki ¢esitlerini de beraberinde tasimis ve farkl kiiltiirlerle

paylasmustir (Cook, Yale ve Marqua, 2001, s. 165).

Siimerlerin  M.O 4500 yilinda avciliktan {iriin yetistirmeye gegmesiyle ticaret
yapabilmislerdir. Yazi, paranin icadi, ¢omlekgilik, alet yapimi ve bira {iretimi gibi
yeniliklerin ortaya ¢ikmasi agirlama endiistrisinin temelini olusturan han ve tavernalarin

kurulmasina olanak saglamistir. (Walker, 2014, s. 4).

Ticaret, go¢ ve savas gibi sebeplerle insanlarin seyahat etmeleri, doguda kervansaraylarin

batida ise hanlarin kurulmasini zorunluluk haline getirmistir. Han ve kervansaraylar



seyahat eden insanlarin beslenme ve konaklama ihtiyaclarini karsilayan birer ticari

isletme olarak ortaya ¢ikmistir (Oral, 2005, s. 21; Walker, 2014, s. 5).

Hanlarin ge¢misi her ne kadar milattan énce 1700’lere kadar dayansa da ilk halka agik ve
bir menii ye sahip yemek servisinin kaydi milattan 6nce 512°de eski misirda tahil, tavuk
ve sogan servis edilen siirli bir meniiye sahip yemeklerden olusmaktadir (Walker, 2011,

S. 6).

Ik yemek kitab1 M.O 4. yiizyilda Yunan sair Archestus tarafindan yazilmistir. Archestus
‘Gastronomi’ baslikli siiri igerisinde yemek yeme, pisirme aliskanliklari, asgilarin
isimleri ve kullandiklart malzemeler hakkindaki bilgileri ayrintili olarak yazmistir (Le

Cordon Bleu, 1998, s. 9).

2.2.1. Modern restoran kavram

Sanayilesmis tilkelerde, mutfak etkinligi restoranlarin kamusal alanda da uygulanan ticari
isletmelere doniismesine yol agmistir (Montanari, 2006, s. 33). Bu isletmeler zamanla
geliserek ve cesitlenerek insanlarin bir bedel karsiliginda beslenme ihtiyaglarina cevap

veren degisik tiirde isletmeler haline gelmislerdir (Tiirksoy, 2007, s. 6).

[k kahvehanenin 1550 yilinda Konstantinopolis’te (Istanbul) kurulmasi ile ortaya ‘kafe’
kelimesi ¢ikmistir (Robuchon ve Montagne, 2001, s. 194). Zamanla bu kahvehaneler
Restoran formuna en yakin isletmeler olarak 1600’li yillarin ortalarinda Avrupa’da
‘coffehouse’ konsepti ile yaygimnlagsa da da bilinen Ik modern restoran Boulanger
tarafindan 1765 yilinda Fransa’nin Paris kentinde kurulmustur (Ninemeier, 1990, s. §;

Morgan, 2006, s. 8).

[lk restoranmin kurucusu olan Boulanger gorba ile basladigi yemek servisine daha sonra
insanlarin yemek se¢gme hakki oldugunu diisiinerek evinde cesitli yemekler yapmaya
baglamistir. Boulanger insanlara yemek segenekleri sunmanin onlara tazelenme
yenilenme firsat1 verdigini belirtmistir. (Morgan, 2006, s. 8). Restoran kelimesi ortaya

cikist da ilk olarak ‘enerji geri yiikleme’ (restore of energy) manasindan tiireyerek



1700’1i yillarda ekmek ve gorba veren halka agik yerleri tanimlamada ve ticari yemek

mekan tiiriine atifta bulunmada kullanilmaya baslanmistir. (Powers, 1995, s. 28; Barrows

ve Powers, 2009, s. 64).

2.2.2. Restoranlarin yayginlasmasi ve gelisimi

Calistiklari isyerleri evlerinden uzak yerde olan insanlarin bazi 6gilinlerini disarida yemek
zorunda kalmalar1 ve giinimiizde kadinlarinda is hayatina girmesiyle ¢ift maasa sahip
ailelerin sayilarinin artmasiyla beraber, hizli yasam temposu icerisine giren bireylerin dar
olan zamanini verimli bir sekilde ge¢irmek adina yiyecek-icecek isletmelerine

yonelimleri artmistir (Scanlon, 1993, s. 6).

Restoranlarin yayilmasi, tarimsal devrimin, sanayi devriminin, kentsel alanlarda toplu
beslenme arzusunun ve seckinlerin kendi asgilarini kullanmaya gerek kalmadan statii

kazandiran ¢evrelerde kaliteli yiyecek ihtiyacinin bir sonucudur (Symons, 1983, s. 39).

Fransa’da Ilk restoranin faaliyete girmesinden sonra ortaya ¢ikan Fransiz devriminin
yarattig1 ortamdan dolay1 Fransa da yasayan ascilar is bulmakta zorlanmislar ve baska

yerlere goc etmek zorunda kalmislardir (Korkmaz 2010, s. 121).

Amerika’da yeme ve igme tesislerinin kurulusu 17. yiizyilda Avrupa dan gelen gogmenler
tarafindan kuruldu ve bu sayede kolonilesen Amerika’da kahvehaneler oldukga popiiler
hale geldi ve bu isletmeler zamanla kiigiik restoran ve bar anlami kazanmaya basladi
(Dittmer ve Griffin, 1993, s. 120; Walker,2011, s. 6). Amerika’ya bilinen ilk restoran
teriminin gelmesi Fransa’dan 1794 de go¢ eden Baptiste Gilbert Paypalt tarafindan

Boston sehrinde kurulan ‘Julien’s Restaurator’ isimli isletmedir (Walker, 2011, s. 8).

19. Yiizyilda yiyecek ve icecek igletmeleri sayisi ve ¢esitliligi teknoloji ve niifus artigiyla
dogru orantil1 olarak biiytik bir hizla biiylimiis ve gelisim gostermistir (Dittmer ve Griffin,
1993, s. 120). Bu biiylime ve gelisime ilk 6rnek olarak Restorancilikta bir diger doniim
noktas1 kabul edilen sef Marie-Antoine Caréme’in 19. yiizyilda Modern c¢aga katmis



oldugu pisirme teknikleri, menii planlamasi ve mutfak organizasyonlarmi kullanmasi

Mutfakta modern ¢aga ilk adim olarak goriilmektedir (Morgan, 2006 s. 9).

Yiyecek-icecek sektoriiniin  hizla biiyiimesi ve karli bir sektér haline gelmesi
Amerika’daki Halka acik yemek servisi veren isletmelerin sayisinin 1919 yilinda 42.600

gibi bir sayrya ulagmasini sagladi (Walker, 2011, s. 10).

Marriott’un 1927 yilinda ‘Hot Shoppe’ ve kok bira stand1 agmasi ile devam eden siirecte,
dinlenme tesisleri ve yol boyunca giden fast food restoran zincirleri Amerika’ya

yayilmaya basladi (Walker,2011, s. 10).

2017 y1l1 genelinde yapilan arastirma verilerine gére ABD ‘de restoran endiistrisi yaklasik
799 milyar dolarlik bir hacme ulagmistir (Nra, 2018). Bat1 Avrupa'da ise bu rakam 2016
yilinda 427 milyar avro, Dogu Avrupa pazarinda ise bu rakam 45,6 milyar avro kadardir

(The Statistics Portal, 2016).

2.3. Yiyecek-icecek Isletmelerinin Simflandiriimasi

Restoranlar mutfaklari, nitelikleri, servis usulleri, konseptleri ve Orgiitsel yapilar

bakimindan farkliliklar gostermektedir (Yapar, 1990, s. 11).

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Teftis Kurulunun (2005, ss. 4533, 4534) turizm tesislerinin
belgelendirilmesine iliskin yonetmelige gore birinci ve ikinci sinif lokantalar agsagida

belirtilen asgari nitelikleri tasimak zorundadirlar.

Ikinci sinif lokantalar; tiim hacimlerin, fonksiyon ve sinifina uygun malzeme ile tefris ve
dekore edilerek aydinlatilmasi, kadin ve erkek i¢in ayri miisteri tuvaletleri, personel igin
soyunma yerleri ile lavabo, dus ve tuvaleti, malzeme deposu, idare odasi, Soguk dolap
veya icerden acilabilen soguk saklama deposu, mutfakta; kuzine, tesiste verilen yiyecek
tiirlerine uygun hazirlik yerleri, servis takimlari i¢in kapasiteye yeterli bulagik makinesi,

salon ve servis birimleri ayr1 katlarda ise servis merdiveni veya monsarj.



Birinci sinif lokantalar; ikinci sinif lokantalar igin aranilan sartlar dahil; giris holi, servis
mabhalleri ile baglantili ayr1 servis girisi, bankolu vestiyer, miizik yayimni, havalandirma ve
klima sistemi, mutfakta; firin, yemekleri ve tabaklari sicak saklama teghizati, tatli ve pasta
hazirlik yerleri, Sicak ve soguk yemekler ile tath ¢esitlerinden en az beser adedinin yer

aldig1 menii.

Dereli (1989, s. 2) restoran tiplerini ii¢ béliime ayirmistir;

1. Sehir restoranlari: Sehirde yasayan veya bagka sehirlerden seyahat eden insanlarin
ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in kurulmus, eglenmek, dinlenmek veya yemek
ithtiyacini karsilamak i¢in kurulmus isletmelerdir.

2. Sehir dis1 dinlenme ve tatil merkezleri restoranlari: Yolculuk etmekte olan
insanlara yonelik veya sehir hayatindan sikilmis insanlarin bulundugu yerden
uzaklagmak isteyen kisilere hitap eden isletmelerdir.

3. Otel restoranlar1: Bu tip restoranlar yonetim ve kalite a¢isindan belirli standartlari
tagimasi gereken isletmelerdir. Miisteri konaklama f{icreti *de 6dedigi i¢in diger
tip restoranlara gore miisterilerin beklentileri farklidir.

4. Sokmen (2003, ss. 22-28) ise yiyecek-icecek isletmelerini kurumsal ve ticari
isletmeler olarak;

- Kurumsal isletmeler; Endiistriyel, hastaneler, okullar vd.

- Ticari isetmeler; -Yapilanmalarina gore; bagimsiz ve zincir isletmeler.

Tiirlerine gore; liikks restoranlar, kafeler, fast food restoranlar, aligveris merkezlerindeki
restoranlar, siradan-olagan restoranlar, etnik restoranlar, ozellikli restoranlar, ulasim
merkezlerindeki restoranlar, catering ve banket faaliyetleri olan isletmeler olarak

ayirmistir.

Denizer (2002, s. 6) ise restoranlari biiyiikliiklerine gore;
- Kiiglik Restoranlar (0-50 Kuver Sayis1)
- Orta Biiyiikliikte Restoranlar (50-100 Kuver Sayis1)

- Biiylik Restoranlar (100 ve tizeri Kuver Sayis1) olarak ayirmistir.



Clark ve Wood (1998, s. 141) restoran siniflandirmasini restoran tiir ve stillerine gore

tablo 2.3.”teki gibi ayirmistir;

Tablo 2.3. Restoranlarin tiir ve stillerine gore siniflandirilmasi

RESTORAN TURLERINE GORE YIYECEK STILLERINE GORE

-Fast food veya zincir restoranlar -Pizza/ltalyan restoranlar

-Halk evleri -Burger restoranlar

-Otel restoranlari -Birahaneler

-Bagimsiz restoranlar -Etnik restoranlar

-Diger -Isko¢ mutfag1 restoranlari
-Diger

Walker (2011, s. 25) restoran isletmelerini ise kategorilestirmistir;

- Zincir, bagimsiz ve franchise restoranlar

- Fast food restoranlar

- Fast casual restoranlar

- Aile restoranlari

- Casual restoranlar

- Fine dining restoranlar

- Diger restoranlar (steakhouselar, deniz {irtinleri vd.)
- Baraban ve Durocher (2010, s. 2) tiirlerine gore;

- Miistakil veya mevcut bir yap1 dahilinde

- Bagimsiz veya zincir isletme

- Isletme iginde yenilebilen veya paket servis isletmeleri
- Temal1 veya temasiz restoranlar

- Etnik veya etnik olmayan restoranlar

- Kombinasyonlu meniiye sahip restoranlar

- olarak belirtmistir.
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2.3.1. Tiirlerine gore restoranlar

Restoranlar kendi i¢lerinde sunulan yiyecek, servis sekli, faaliyet gosterecegi zaman
dilimi, miisteri kitlesi ve hizmet sekli gibi 6zelliklerine gore farkli amaglara yonelik
kategorileri vardir. Ve kategorilesmis restoranlar tiirlerine gére miisterilerce tercih edilir

ve degerlendirilir (Meyer ve Vann, 2013, ss. 5-7).

2.3.1.1. Fast food (Hazir Yemek) restoranlar

Fastfood restoranlar genellikle kizarmis patates, hamburger, tavuk ve pizza gibi sinirh

yiyecekleri tek basina veya birlikte satan isletmelerdir (Tuncel, 2000, s. 12).

Lee ve Ulgado (1997, s. 46) fast food’u ‘Amerikan deneyimi’ olarak ifade etmis ve
fastfood restoranlar1 tercih eden tiiketicilerin fazla zaman harcamadigi, bu yiizdende ¢ok

fazla para harcamamay diisiindiikleri bir yer olarak gordiiklerini belirtmistir.

Price (1997, s. 439) bir fastfood restoran iiriintiniin diger gida tiirlerinden 4 temel farki

oldugunu belirtmistir;

1. Diger gida hizmeti iiriinleriyle karsilastirildiginda gorece daha diisiik fiyath
olmasi.

2. Hizli servise sahip olmasi (eve paket servis, restoran i¢inde aninda servis ve arag
icinden siparis verme gibi)

3. Uriinii catal-biak gibi malzemelere ihtiyag¢ duymadan el ile yiyebilme ve tek
kullanimlik ambalaja sahip olmasi

4. Fast food iirtinlerin diger yiyeceklere gore daha kisa siire dayanikliliga sahip

olmasi

2.3.1.2. Zincir restoranlar

Zincir isletmeler biiyiik organizasyonlar biinyesinde faaliyet gosterdiklerinden her

restoranlarin da ayni standartlarda iiretim yapabilmekte, bagimsiz isletmelere gore
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sermaye, kredi ve diger finansal konularda da rekabet avantajina sahiptirler fakat degisim
gecirme ve esneklik bakimindan daha zayiftirlar (S6kmen, 2003, s. 25; Lundberg, 1989,
s. 225).

Zincir igletmeler teknolojik gelisimi uygulamada ve ihtiya¢ halinde personele egitim
saglayabilirler ama zincir bliylidiik¢e isletme yonetiminde biirokratik sorunlar ve

personele motivasyon saglamada sorunlar ortaya ¢ikabilmektedir (S6kmen, 2005, ss. 9-
10).

2.3.1.3. Casual (Siradan, Olagan) restoranlar

Bu tip restoranlarin hizmet ve atmosferleri normaldir. Masaya servis ve diizen alma islemi
servis personeli tarafindan tstlenilir. Personel orta diizeyde bilgi beceriye sahiptir

(Sokmen, 2005, s. 11).

Giindelik organizasyonlar icin popiilerdir ¢linkii her kesimden insanlara hitap ederek
uygun fiyatli meniilerde sunarlar. Bu restoranlarin en 6nemli 6zeligi, imza niteligi tagiyan
yemekleri olmasi, yaratici igki mentileri gelismis sarap servisi, konforlu olmasi ve ev gibi

dekor edilmeleridir (Walker, 2011, s. 37; Barrows, Powers ve Reynolds, 2012, s. 95).

2.3.1.4. Fast casual (Giinliik, Rutin) restoranlar

Bu tiir restoranlar fast food restoranlara ile bir¢ok benzerlige sahiptir fakat tam masa
hizmeti sunarlar restoranlardir. Meniileri genellikle belirli bir iirlinlin, 6rnegin pizza,
hamburger, tavuk veya sinurl bir {irlin yelpazesi sunar. Satilan yiyecek ve icecekler tutarli
bir standart ve kaliteye sahiptir. Bu isletmeler nispeten orta alim giicline sahip pazara
hitap eder, servis personeli oran1 miisterilere oranla diisiiktiir ve son olarak, operasyonun
tim yonleri son derece standartlastirilmistir, bu da gida, iscilik ve diger isletme
maliyetlerinde ortaya ¢ikan ekonomilerle yiiksek hacimli bir verime yol agar (Davis vd.,

2018, s. 52).
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‘Fast casual’ terimi 1990’11 yillarda Amerika da ortaya ¢ikmis fast food yemeklerinin yani
sira tiiketicilerin begenisine kaliteli yemek segeneklerinden de siparis edebilecegi menii

0gelerini de ekleyerek olusturulmus karma konsepttir (Tillotson, 2003, s. 91).

2.3.1.5. Bagimsiz restoranlar

Bagimsiz restoranlar agilmasi en kolay restoran tiirtidiir. Biraz sermaye, basarili olma
arzusu ve restoran igletmeciligi hakkinda bilgi sahibi olan biri kendine restoran agabilir.
Bu tip restoran isletmecileri istedigi dekorda, istedigi meniiye sahip ve istedigi
lokasyonda restoran acabilme oOzgiirligline sahip olmasidir. Ayrica bazi bagimsiz

restoranlarin ilerde zincir restoran olabilme potansiyelleri de mevcuttur (Walker, 2011, s.

26).

Giiniimiizde basarili olan bagimsiz restoranlarin ¢ogu yarmin potansiyel zincir
restoranlarm temsil etmektedir. Ulke Ekonomilerin de onemli bir yere sahip olan
bagimsiz restoranlar buna karsilik, yiyecek-igecek pazarinda hayatta kalmak ve gelismek
icin farklilasmali benzersiz 6zelliklere sahip olmalidir (Barrows, Powers ve Reynolds,

2012, s. 143).

2.3.1.6. Franchise (Bayilik) restoranlar

Franchising tanim olarak bir s6zlesme karsiliginda bir ticari marka sahibinin bir bagkasina
veya firmaya bu ticari marka altinda faaliyet gostermek veya bu amagla kullanma hakkini
vermis oldugu iirlin ve hizmetleri bagka bir kisiye veya firmaya verecegi belirli veya

belirsiz bir siire i¢in anlagmalaridir (Caves ve Murphy, 1976, s. 572).

Franchising restoran sektdriinde popiiler bir organizasyon seklidir. insanlar franchise
kelimesini duyduklarinda otomatik olarak “restoran”lar1 diisiinmektedirler. Bu durum
sasirtict degildir, 6rnegin Amerika Birlesik Devletlerindeki fastfood restoranlarin
satiglarinin yaklasik yaris1 franchise birimlerince yapilir (Roh, 2002, s. 43; Barrows,
Powers ve Reynolds, 2012, s. 151).
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Franchise restoranlarin avantajlari, restoran formatindaki en diisiik finansal riski
icermektedir ¢linkii bina tasarimi, menii ve pazarlama planlar1 dahil, pazarda zaten test
edilmistir. Direkt olarak taninmis bir marka sahibi olmasi, onaylanmis ve rafine edilmis
hazir bir iirlin saglamaktadir. Ayn1 zamanda franchise isletmeler basvuru sahiplerine
teknik destek, egitim, pazarlama ve devam eden operasyonal destek konularinda da
yardimci olur (Barrows, Powers ve Reynolds, 2012, s. 158; Walker, 2011, s. 26; Kim ve
Boo, 2011, s. 219).

Dezavantajlar1 ise Franchise alan kisi genellikle sadece pazarlama igin degil, aym
zamanda satin alma ve diger operasyonlara yonelik yardimlar i¢in de franchise verene
tamamen bagimlidir. Bir franchise giincel tutulmaz ise pazarlana bilirligini kaybeder ve
franchise alan kisi bunu degistirmek icin kendi basina hareket edemez (Barrows, Powers

ve Reynolds, 2012, s. 159).

2.3.1.7. Etnik restoranlar

Etnik restoranlar belli bir kiiltiir ve yoreye ait olarak diizenlenmis, menii ve restoran
diizeni agisindan da bolge kiiltiiriinii yansitmayr amaglayan restoran igletmeleridir
(Sokmen, 2003, s. 27). Bir diger tanimda ise etnik restoran belli bir bolgede, yabancilasma
yasamamig yorenin kiiltiirii disinda yemekler sunmayan ve etnik gruplar i¢in yemek

hazirlayip sunan restoranlardir (Su, 2011, s. 426; Sukalakamala ve Boyce, 2007, s. 69).

Etnik temali restoranlar en yaygin restoran temasi olan restoranlardan biridir, kokleri
restoranin bulundugu yere gore farkli bir kiiltlirlere ev sahipligi yapar ve genellikle
bireylere aittir ve sonug olarak bulundugu ydrenin mutfagina hizmet ederler (Ebster ve
Guist, 2005, s. 42). Etnik restoranlar sadece temsilci yemekler sunmakla kalmaz, ayni
zamanda bir iilkenin kiiltliriinii sekillendirmeye de odaklanir. Dolayisiyla, planlama ve

mekanin atmosferi, bu ililkenin kiiltiirliyle yakindan baglantili olmalidir (Su, 2011, s. 426).
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2.3.1.8. Temali restoranlar

Tema restoranlari, genellikle eglence ve fanteziyi vurgulamak i¢in diizenlenmis spor,
seyahat veya eski zamanlardan bir donemi vurgulamay1 amaglamis her seyi cekici kilan
ve romantiklestiren bir fikir iizerine kurulmustur. Biiylik temali restoranlar biiyiik
yatirimlart gerektirir ve 6zel mimarlar, Stilistler, aydinlatma ve ses uzmanlar1 gibi

danmismanlar kullanirlar (Walker, 2011, s. 47).

Temal1 restoranlar 6zel ilgi ¢eken, diger restoranlart bir kombinasyonundan olusan ve
liiks kategorisine giren restoranlar arasindadir. Misafir 6zel bir aksam yemegi
beklentisindedir ve bu ylizden temali restoranlar kendine has yemek hazirlanisi, farkl

sunum ve dekora sahiptirler (Khan, 1990, ss. 39-40; Kogbek, 2005, s. 25).

2.3.1.9. Liiks (Fine Dining) restoranlar

Fine dining restoranlar genellikle yiyecek-icecek servis hizmetlerinin pahali ve yavas
oldugu restoranlar anlamina gelir. Masa kullanilirligr aksam servisinde bir kereden az
olabilir. Miisterilerin ¢ogu, diigiin veya dogum giinii gibi 6zel bir kutlama veya is
yerinden konuk ettigi satin alma giicii yliksek miisterilerin tercih ettigi restoranlardir

(Walker, 2011 s. 39; S6kmen, 2011, s. 7).

Avrupa tarz1 bir mutfakla birlestirilen ayrintili bir hizmet ritiieli i¢ceren bu restoranlar
meniilerinde kaz cigeri, havyar ve ¢esitli ender mantarlar gibi pahali ithal 6geler icerirler

ve miisterileri belli bir servis siralamasina gore siparis verirler (Barrows, Powers ve

Reynolds, 2012, s. 99; Walker, 2011, s. 40).

2.3.1.10. Pub (Meyhane, Birahane) restoranlar

Publar sadece alkollii icki hizmeti veren isletmelerdir. Yemek servisi ickiye yardimei
olarak goriilmekteydi fakat giiniimiizde bu aliskanlik degisim gostererek publar1 sadece

icki servisi yapilan yer olmaktan ¢ikarip yiyecek servisi de yapilan bir yer haline

getirmistir. Son zamanlarda artan yiyecek-igecek isletmeleri arasindaki rekabet ile publar
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meniilerini miisteri taleplerini karsilamak icin giincelleyerek daha kapsamli isletmeler

haline gelmislerdir (Kogak, 2004, s. 6; Davis vd., 2018, s. 52).

2.3.1.11. Aile restoranlari

Aile restoranlar belirli bir menii ve fiyatla sabitlenmis ortak masa ve sandalye diizenine
sahip genellikle aksam yemekleri i¢in tercih edilen restoran ¢esididir. (B.Sc., 2008, s. 18).
Is yemekleri ve aile yemekleri igin fiyat ikincil bir dneme sahip olup, samimi bir aksam
yemeginde Onemli degildir. Aile ile birlikte olma amaci ile yemek organizasyonu
yapanlarda restoran atmosferi ¢cok dnemli bir etken degildir, ortamin sade ve samimi

olmasi yeterli bir tercih sebebidir (June ve Smith, 1987, s. 25; Kogbek, 2005, s. 25).

2.3.1.12. Otel restoranlari

Otel icinde hizmet veren restoranlar self servis, agik biife ve a la carte gibi ¢esitleri igerir.
Restoranlar otel i¢in dnemli bir konumdadir ¢linkii otel miisterileri sadece konaklama
amaci bulunmuyor olabileceginden otel restoranlar1 ¢ok kapsamli ve her kesime hitap

edecek sekilde tasarlanmistir (Kogak, 2004, s. 4).

Otel restoranlari igletmeye odalardan sonraki en 6nemli gelir kaynag olarak kabul edilir
ve maliyet kontrolii iyi yapilmaz ise dnemli kayiplara yola agabilir. Otel biinyesinde
faaliyet gosteren restoranlar otel i¢in ayrica miisteri memnuniyetine olumlu veya olumsuz

etki yapabileceginden ayr1 bir 6neme sahiptir (Batman, 2015, s. 153).

2.3.1.13. Kar amaci giitmeyen halk evleri veya kurumsal isletmeler

Kurumsal isletmeler ticari amag tasimayan, faaliyet gosterdigi yere gore yiyecek-icecek
hizmeti sunan isletmelerdir. Meniiler amaca goére degisiklik gosterebilmektedir. Birincil
amaci kar elde etmek degil sosyal hizmet sunmaktir. Hastaneler, askeriye, okul ve
hapishane gibi yerlere yiyecek-icecek hizmeti saglar ve sunulan hizmetler isletme ya da

disaridan s6zlesmeli satin alinir (Tiirksoy, 2002, s. 21; Tiitiincii, 2001, s. 7).
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2.3.1.14. Ozellikli restoranlar

Ozellikli restoranlar meniisii, dizayn1, miizigi, atmosferi, personel ve servisi ile belirli bir
temaylr veya konuyu benimsemis restoranlardir. Bu restoranlara ornek olarak

steakhouselar, balik restoranlar1, Uzakdogu restoranlari verilebilir (Sokmen, 2005, s. 12).

Kendilerine has mentileriyle ve yemekleriyle 6n plana ¢ikarlar. Restoranlarin 6énemli bir

kismui 6zellikli restoranlardir ve siirekli yayginlagsmaktadir (Tiirksoy, 2002, s. 15).

Bir diger tanimda ise 6zellikli restoranlar bulundugu yerin kiiltiiriine gore yiyecek-igecek
iiretip servis eden bdylece insanlarin yeme i¢me ihtiyacini karsilayan kendine has
karakteristik ozellikleri olan restoranlardir, ayn1 zamanda bu tiir restoranlar birer kiiltiir

elgisi olarak da kabul edilmektedirler (Dogdubay, 2000, s. 40).

2.4. Restoranlarda Servis ve Dizayn

Restoran isletmelerinde personelin yiiksek kaliteli servisi, tiriinlerin kalitesi ve isletmenin
i¢ dekorasyonu miisterilerin memnuniyeti etkiler. Bu etkenler restoranin basarisi i¢in ¢ok
onemlidir (Martin, 1986, s. 32).

2.4.1. Restoranlarda servisin tanimi ve énemi

Biitiin turizm organizasyonlar1 hizmet sektorii kapsamindadir, fakat servis ve hizmet
miilkemmelligini isletmelerinin temel tas1 olarak goren kuruluslar hizmet sektdriinde

faaliyetlerini her daim siirdiirebileceklerdir (Theobald, 2005, s. 267).

Restoranlar insanlara zevk yaratmak i¢in var ve bir restoranin miisterisini ne kadar iyi

derecede memnun etmesi restoranlarda basarinin bir 6l¢iitiidiir (Dorf, 1992, s. 9).
Servis; Isletmenin Miisterilere yiyecek-iceceklerin servis personeli tarafindan, uygun arag

gereglerle ve belli yontemlere gore sunma sanatidir (Yoriikoglu ve Yortikoglu, 1998, s.

30). Servis edilen iiriin ve hizmeti miisterilere tanimlama ve tanitma onlarca yildir piyasa
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arastirmacilarinin tizerinde durdugu bir konu olmustur (Gustafsson ve Johnson 2004, s.
125).

Servis yontemleri gegmisten giiniimiize kadar ¢esitli degisikliklere ugrayarak son halini
almistir. Restorana gelen her miisteri farkli karakterlere sahip olabilir bu yiizden farkli
Ozellikteki insanlara onlarin hosuna gidecegi sekilde servis edilmelidir (S6kmen, 2005, s.

151).

2.4.2. Restoranlarda servis kalitesi

Restoran isletmeleri i¢in miisterilerin tekrar gelmesini saglamak ya da onlar igin
miikemmel bir yemek deneyimi saglamak dnemli olsa da asil 6nemli olan, iyi hizmetlerin
sunulmasi yoluyla miisteri memnuniyetini ve memnuniyet duygusunu siirekli

iyilestirmektir (Chang ve Annaraud, 2008, s. 164).

Empati ve duyarlilik, hizmet kalitesinin i¢ bilesenlerini olustururlar. Servis saglayicilar,
turistlerin gortis ve endiseleri hakkinda, kendi baslarina gelmisgesine dile getirir ve
tanimlar, daha sonra problemi zamaninda ele alip ¢oziime kovusturmaya calisirlar

(Pearce, 2005, s. 92).

Restoranlarda iistlin servis kalitesine ulagsmak i¢in servis organizasyonun yonetimi,
calisanlarin sorumluluklarini yerine getirmesi ve serviste yasanan problemlerin miisteriye

yansitilmamasi gerekmektedir (Keiser, 1988, s. 66).

Restoran sektoriinde servis kalitesinin degerlendirilmesi zordur ¢ilinkii degerlendirmeler
sadece hizmetin sonucu iizerinde degil, ayn1 zamanda hizmet sunumu sirasinda da

degerlendirme yapilmaktadir (Markovié, Raspor ve Segari¢, 2010, s. 183).
Miisterilerin hizmet kalitesi 6zelliklerine memnuniyet ve sadakatin itici giicii olarak

gosterdikleri onem, bir firmanin kaynak ayirma stratejisi ve kalite iyilestirme ¢abalar1 igin

kritik bir girdidir (Gustafsson ve Johnson, 2004, s. 124).
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2.4.3. Restoranlarda lokasyon ve dizayn

Diinya capinda Insanlar, arkadaslariyla veya aile iiyeleriyle olup olmadigina

bakilmaksizin disarida yemekten zevk alirlar (Rhee, Yang ve Kim, 2016, s. 1360).

Yiyecek-Icecek endiistrisinde isletmeciler rakip isletmelerin 6niine gecebilmek icin farkli
tema ve konseptleri hayata gecirmislerdir. Miisteriler her ne kadar belirli noktalar
belirleyemeseler de iyi tasarlanmis bir restoranin bilesenleri miisterileri tarafindan fark
edilirler. Giinlimiizde iyi bir tasarim ayni zamanda enerji verimliligi, mevcut alani en

verimli sekilde kullanma gibi avantajlari i¢erir (Katsigris ve Thomas, 2009, s. 28).

Ornegin, bir restoranin konforlu koltuklara sahip olmasi miisterinin kalma siiresini
uzatirken, Bir fastfood restoraninda sert bir yiizeyde otururken (bilingsiz veya bilingli)

rahatsiz olduklarinda, ¢ogu insan 6ngdriilebilir bir siire iginde ayrilir (Bitner, 1992, s. 64).
Bir restoran isletmesinde fiziksel tasarimin yaratict kullanimi, olumlu miisteri algisi,
deneyimin olumlu degerlendirilmesi ve olumlu tutumlar gibi belirli pazarlama
hedeflerinin gelistirilmesinde ¢ok dnemli olacaktir (Han ve Ryu, 2009, s. 489).

Bir restoran isletmesi ayn1 zamanda ¢alisan verimliligini artirmak ve kolaylastirmak i¢in
tasarlanabilir. Personele rahat ¢alisma alani saglayan isletmelerde verimlilikte artacaktir
(Raajpoot, 2002, s. 110).

2.5. Steak ve Steakhouse Restoran Kavramlari

Bu bolumde Steak ve Steakhouse kavramlari ile alakali tanimlara ve steakhouse

restoranlarda kullanilan tiriinlerin 6zelliklerine yer verilmistir.
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2.5.1. Steak kavram

Steak kelime anlami olarak bir sigir eti karkasindan elde edilmis bir dilim et veya 6zellikle
bir inek etinden elde edilmis kalin diiz bir et parcasi olarak tanimlanmistir (Merriam-

Webster, 2018; Cambridge Dictionary, 2018).

Schatzker (2010, s. 1) steak’i sigir etlerinin islenmesi ve kullanim sekline gore

¢esinlendirilmesi Olarak tanimlamistir.

Steak ayni zamanda sigir, domuz, tavuk, kuzu ve balik etlerinden elde edilmektedir.
Kizartma, 1zgara veya rosto seklinde pisirilen kalin dilimli etler steak olarak

adlandirilmistir (Pongyeela, 2014, s. 354).

Steak kavraminin dogusu Amerika Birlesik Devletleri olup ulusal kiiltiirin bir pargasi

olarak kabul edilmistir (Myhrvold, Young ve Bilet ,2011, s. 171).

1970'lerde, Amerika Birlesik Devletleri'nde iyi yemek genellikle iki manaya geliyordu;
bunlardan ilki 1950'lerden kalma bir meniiye sahip bir steak servis eden evler digeri ise
Bat1 Avrupa tarzi mutfak iirlinleri servis edilen agir ve yavan birakmayan restoranlardan

olusmaktaydi (Myhrvold, Young ve Bilet ,2011, s. 28).

2.5.2. Dry aged ve wet aged kavramlari

Bir steakhouse i¢in ana iirlinii olan eti essiz yapabilmek ve lezzetini arttirabilmek igin
restoranlar steak’i farkli yollara bagvurarak (6zenle se¢ilmis et, kuru-yaslandirma teknigi
vb.) ¢esitlendirmislerdir (Myhrvold, Young ve Bilet, 2011, s. 58).

Perakende ve gida hizmetlerinde faaliyet gosteren isletmeler igin taze etin yaslanmasi,

olaganiistli bir yeme deneyiminin yiiksek taleplerini ve beklentilerini karsilamak icin

gerekli hale gelmistir (Laster vd., 2008, s. 795).
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Etlerde yaslandirma teknigi hava dolasimi, sicaklik ve nemin kontrol altinda tutuldugu
kosullarda kullanimina gore bekletilme islemidir. Bu islem tat ve kokunun gelisimi
kiirleme isleminin tamamlanmasi, yapisal olusumun saglanmasi, iiriiniin kurumasi ve

sertlesmesi amaciyla uygulanir (Oztan, 2005, s. 191).

2.5.2.1. Dry aged (Kuru Dinlendirme) tanim

Dry aged porsiyonlanmamis haldeki karkas etlerin 0 derece de 6zel nem ve hava
gecirmeyen dolaplarda %80 nem oraninda 28-30 giin araliginda dinlendirilmesi iglemidir

(Basegmez, 2013).

Genellikle kuru yaslandirma tekniginde amag 28-35 giin gibi bir siireyle bekletilen sigir
eti karkaslarin, koruyucu ambalajlama olmaksizin, bir ila bes hafta siireyle soguk
dolaplarda biyokimyasal siirecin olusmasi ile etin dogal lezzetine ulagmasini saglamaktir

(Savell, 2008, s. 1; Perry, 2012, s. 78).

Kuru yaslanma islemi sirasinda, etin suyu etin i¢ine emilir, protein ve yag bilesenlerinin
kimyasal olarak par¢alanmasi gergeklesir ve bu da daha etin daha yogun bir tat ve lezzete

kavusmasina olanak saglar (Dashdorj vd., 2016, s. 1).

Yaslanan sigir eti, kesimden sonraki ilk on giin i¢inde, belki de daha uzun bir siire

boyunca, kontrollii bir sicaklik altinda kimyasal bir degisiklik gegirir (Rice, 1997, s. 3).
Amerikalilarin ‘prime’ olarak adlandirdiklari en iyi etler yumusak, yagl ve lezzeti derin
olur. Bir ay kadar kuru dinlendirilmis etlerin agirliklar1 %20 civarinda azalir ve sularini
kaybettigi i¢in lezzetleri de yogunlasir (Milor, 2014, s. 114).

2.5.2.2. Wet aged (Vakumlama veya Yas Dinlendirme) tanim

Vakum veya yas dinlendirme, iriinii kapali bir ambalajda, sogutulmus dolaplarda

depolamayi icerirken, kuru yaslanmada {iriin ambalajsiz bir bigimde, kontrollii sicaklikta

ve bagil nemde havaya maruz birakilir (Campbell vd., 2001, s. 196).
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Vakum paketleme de etler yiiksek diizeyde nem ve hava gecirmeyen 6zel bir torbada
belirli bir siire boyunca dayanabilecek sekilde sogutma da tutulur (Ahnstrém, vd., 2006,
S. 674).

2.5.3. Steakhouse restoranlar

Steak restoranlar belirli bir pazara hitap eden ve sinirli bir meniiye sahip restoranlardir.
Tiim steakhouse konseptlerinde biftek yer alir, ancak sunulan hizmet yelpazesi sunum ve

servis sekilleriyle genis bir alana yayillmistir (Walker, 2011, s. 40).

Bir diger adiyla et restoranlar1 yiyecek-igecek sektoriinde dnemli bir yere sahiptir. Saglik
kaygilar1 olan insanlar et yeme konusunda cekimser davransa da giiniimiizde et
restoranlart meniilerine balik ve tavuk antreleri, zengin salata barlar1 ve alkol mentiileri

ekleyerek cesitliliklerini artirmiglardir (Tiirksoy, 2002, s. 15).

Steakhouse restoranlar geleneksel olarak biftekler ve deniz iiriinlerini servisinde
uzmanlagmis genis icecek meniisiine sahip restoranlar olup, genellikle aksam yemegi ve

bazi durumlarda 6gle yemegi servisi veren isletmelerdir (Brandmeir, 2001, s. 10).

Gilinlimiizde Steakhouse restoranlari, operasyonlarini tek bir yemek donemine (aksam

yemegi) sinirlamiglardir (Barrows ve Powers, 2009, s. 72).

Belirli bir yemek tiirline ve temaya sahip restoranlar rahat restoranlar giiniimiizde
popiilerligini arttrmistir. Ornegin steakhouselar Restoranlar & Enstitiiler en iyiler 400
listesinde en iyi konseptler boliimiinde steakhouse zincirleri bulunmaktadir. Birgok

steakhouse, yemek deneyimine temali bir unsur katan bati1 dekoruna sahiptirler (Barrows
ve Powers, 20009, s. 88).

2.5.3.1. Steakhouse restoranlarda konsept ve dizayn

Atmosfer, konsept ve ambiyans, bir restoranin i¢ ortami olarak adlandirdigimiz seydir.

Insanlarin restoranlari tercih etmesinde 6nemli bir karar faktoriidiir (Marvin, 2006, s. 49).
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Konsept olugturmanin 4 temel 6gesi;

1. Yiyecek, hangi iiriin servis edilecek, hazirlik tarzi nasil olacak, menii kapsami
nasil olacak, fiyat aralig1 ne olacak?

2. Hizmet: hizmet sekli nasil olacak? (a la carte servis, self servis vb.)servis sekli ne
olursa olsun her durumda misafir kendini 6zel hissetmeli.

3. dizayn: restoranin bulundugu binanin dis kism1 davetkar m1? I¢ kisim konforlu ve
temiz mi? Mobilyalar, 1siklandirma ve ortamin ses diizeyi uyumlumu?

4. benzersiz olma: isletmenin diger restoranlara karsi ayirt edici 6zelligi var m1?

kendine has 6zellikler barindiriyor mu?

Sorularina verilen cevaplardan olusur (Thomas, Norman ve Katsigris, 2014, s. 3)
Birgok steak restoran, yemek deneyimine katkida bulunmasi ve dikkat ¢ekici atmosfere
sahip olmasi i¢in ‘vahsi bati’ temali bir unsur ekleyen dekorla tasarlanmistir (Barrows,

Powers ve Reynolds, 2012, s. 95).

Kontukoski ve arkadaslarinin (2016, ss. 8-10) bir steak restoranin nasil olmas1 gerektigi
lizerine yaptigi calismada miisterilere bir steak restorani nasil hayal edersiniz? Sorusuna
misteriler; genellikle bordo renk agirlikli bir dizayn, caz ve klasik miizik ¢alan, 6zel giin
yemekleri i¢in uygun ortama sahip ve neseli aktivitelerinde yapilabilecek yerler olarak

hayal etmislerdir.

Glintimiizde dizaynirlar tipik et restoranlarindaki eski moda agir ahsap isciligi ve
kaliplagsmis tasarimlar disinda ferforje 1zgaralar, tas somineler, merlot (bordo) renkli
tavanlar, ¢ikolata renkli duvarlar, platinyum gri pervazlar gibi modern ve konforu on

plana ¢ikaran caligmalar yapmaktadirlar (Baraban ve Durocher, 2010, s. 200).
2.5.4. Outback steakhouse
Outback steakhouse 1980’ lerde daha once hi¢ Avustralya’ya gitmemis Chris Sullivan,

Robert Basham, Tim Gannon ve Trudy Cooper tarafindan kurulmus, Avustralya temali

ticari restoranlar zinciridir (Robinson, 2011, s. 545; Outbabck Steakhouse®, 2018).
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Siirli kaynaklarla 1988 yilinda agilan bu konsept restoran giiniimiizde 3,25 milyar
dolarlik, 65.000 ¢alisan1 olan ve diinya iizerine 1.100 kadar subesi bulunan bir sirket
haline dontismiistiir (DeCotiis vd., 2004, s. 23).

Outback steakhouse, 6zel lezzetlere sahip meniisiinde; odun atesinde 1zgara biftek,
pirzola, tavuk, deniz iirlinleri, makarna, salata ve mevsimsel spesiyallerin yaninda
Avustralya sarap ve biralarinin da yer aldigi Avustralya dekoruna odaklanmis bir

steakhouse restoranidir (Bloomin’ Brands, Inc, 2016, s. 5).
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BOLUM 3. STEAKHOUSE RESTORANLARDA PAZARLAMA

3.1. Pazarlama Tanim

Pazar, antik ¢aglardan bu yana insanlarin sadece {iriin alip satabildikleri bir bulugma yeri
olarak bilinir ve halen bu tiir alic1 ve saticinin bulustugu pazarlar varligini stirdiirmektedir

(Bowie ve Buttle, 2004, s. 4; Ferrell ve Hartline, 2008, s. 8).

Pazarlama; “misteriler, ortaklar ve toplum i¢in deger ifade eden {iriinlerin gelistirilmesi,
dagitim ve ilgili gruplarla iletisim kurulmasini saglayan islemler ve kuruluslardan olusan

bir uygulama siirecidir” (Ama, 2013).

Bir diger tanimda Pazarlama en basit tanimiyla miisteri ile karli degisim iligkileri
olusturmak, daha genis bir tanimda ise pazarlama, bireylerin ve kuruluslarin ihtiyag
duyduklar1 ve istedikleri seyi elde edip, baskalariyla deger yaratarak elde etmelerini
istedikleri sosyal ve yonetsel bir siirectir (Kotler ve Armstrong, 2012, ss. 4,5; Kerin ve

Peterson, 1987, s. 1).
Schoell ve Guiltinan (1988, s. 6) gore pazarlama, bireylerin ve kuruluslarin, degisim
iliskilerini kolaylagtirarak insan isteklerini tatmin etmeye calisan islevleri yerine

getirmelerini igerir.

Pazarlama anlayisina ayrica arastirma, bilgi sitemleri ve planlamada dahildir (Kotler,

Bowen ve Makens, 2014, s. 9).
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3.2. Pazarlama Stratejisi Kavram

Pazarlama stratejisi, isletmelerin amag¢ ve hedeflerine ulagsmak i¢in kaynaklar1 nasil
degerlendirebilecegi, siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayacagini ve uzun vadede
finansal performansin nasil planlanmasi1 ve gelistirebilecegini iceren bir dizi kararlardir
(Gokee, 2013, s. 37). Isletmelerin Basarili bir pazarlamaya ulasmas1 sadece bir biitiin

olarak kavranmis tiiketici davraniglar1 ile miimkiindiir (Cevizkaya, 2015, s. 13).

Pazarlama stratejisi, hedef pazar se¢imi, pazardaki hedef kitleyi tatmin etmek i¢in
pazarlama karmasi elemanlarinin belirlenmesi ve bu elemanlarin siirekliligini saglama

faaliyetlerini kapsar (Pride ve Ferrell, 1987, s. 15).

Bir diger tanimda ise Pazarlama stratejisi, girilen pazarlar ve onlara hizmet etmek igin
kullanilan pazarlama programlar1 yoluyla siirdiiriilebilir rekabet giicii gelistirmek

suretiyle sirketin hedeflerine ulagilmasi i¢in planlanan temel araglardir (Tull ve Kahle,

1990, . 25).

3.2.1. Pazarlama stratejisi gelistirme

Pazarlama stratejisi bir firmanin hedef pazari belirlemesi ve bu pazarda hedef grubu
tatmin etmek i¢in degiskenleri belirlemesidir. Pazarlama stratejisi i¢in gerekli olan iki
iligkili parca vardir bunlar; hedef pazar ve pazarlama karmasi elemanlaridir (Perreault ve
McCarthy, 2002, s. 46).

Pazarlama stratejisi isletmenin rakiplerden nasil farklilasacagini, kullanilacak iiriiniin
Ozgiinliiglinii ve lriinlerin miisteriye nasil servis edilecegini belirlemek i¢in kullanilir.

(Jain, 1999, s. 24).

Glinlimiizin rekabet¢i pazarinda basarili olmak icin, sirketler miisteri merkezli
caligmalidir. Miisterileri rakiplerinden kazanmak ve daha fazla de§er sunarak onlarin
dikkatlerini ¢ekmek ve miisteri potansiyelini bliylitmelidirler. Ancak, miisterileri tatmin

etmeden Once, bir sirketin miisteri ihtiyaclarini ve isteklerini anlamasi gerekir. Bu
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nedenle, sirketler toplam piyasay1 bolmeli, en iyi boliimleri segmeli ve segilen boliimlere
en karli hizmet sunma stratejileri tasarlamalidir. Bu siire¢ piyasayr bolme, pazar
hedeflemesi, farklilasma ve konumlandirmay igerir (Kotler, Armstrong ve Opresnik,
2018, s. 74).

3.2.1.1. Pazarlama plam

Pazarlama planlamasi yapmada izlenecek en basit yol olarak isletmenin kendisine, Hedef
kim? Miisteriler igin yaratilacak olan deger nedir? Bu deger nasil yaratilacak? Uriiniin,
fiyatin, dagitimin ve pazarlama iletisimlerinin hangi kombinasyonuna ihtiya¢ vardir?

sorularini sormasi gerekir (Keegan, Moriarty ve Duncan, 1992, s. 132).

Hizmet sektoriinde Stratejik planlama siirecini 8 asamaya ayrilmistir (Kasper, van

Helsdingen ve de Vries, 1999, ss. 306, 307);

Tilim organizasyonun stratejik hizmet gruplar1 ve stratejik is birimlerinin durum ve etki

analizi,

Hedef tanim1 gelistir,

Organizasyona yonelik hedefleri belirle,

Orgiitsel hedeflere ulasmak icin stratejiler belirle,

Yurti¢i ve yurtdist pazarlama planlama siireci ve hizmet pazarlama denetimi,
Eylem planlarin: yiiriitmek i¢in atamalar yap,

Eylem planlar1 i¢in son tarih belirle,

N o o a s~ wDh e

Takip et, gozetle, degerlendir ve planlama bilesenlerini yenile.

Temel pazarlama planlar1 miisteriye faydalari, hedef pazarlamay1 ve rekabet konusundaki
kaygilar igerir. Finansal olmayan hedeflerin ve satis tahminlerinin gézden gecirilmesi,
en son diisiincelerinizin ongoriilerinizi yonetmesini saglamaya yardimci olur (Rainsford

ve Bangs, 1997, s. 95).
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3.2.1.2. Hedef Pazar

Giliniimiiz modern pazarlama anlayisinda hedef pazar belirlenirken iirline gore hedef kitle
secimi yerine, hedef pazarda yer alan tiim kitlenin beklentilerini karsilayabilecek mal ve
hizmetlerin tiretilmesi anlayist hakimdir (Otan, 2007, s. 115).

Hedef Pazar belirlemede yapilmasi gereken ilk adim rekabet avantaji elde etmek igin
pazari boliimlere ayirmak, ikinci adim ise firmanin pazarlama ¢abalarini béliimlendirdigi
pazarin hangisine yonlendirecegini belirlemek, hedefleme karar1 alindiktan sonra, firma
tirlinlin nasil en iyi sekilde konumlandirilacagi belirlemesidir (Walker, Boyd ve Larreche,

1992, ss. 173-175).

3.2.1.3. Pazar ve pazarlama arastirmasi

Pazar arastirmasi, pazarlama arastirmasindan farkli dzelliklere sahiptir. Isletmenin nasil
bir piyasasinin oldugunu ve pazara nasil hitap edebileceginin arastirilmasi lizerine yapilan

faaliyetler olarak agiklanabilir (Tiirksoy, 2002, s. 55).

Pazarlama arastirmasi ise tiim pazarlama karmasi degiskenleri dahil makro ve mikro
ortamlar hakkindaki aragtirmalar1 iceren ¢ok daha genis bir uygulama alanina sahiptir.
Pazarlamacilar pazarlama arastirmasini tiiketici ve pazar davranigi dahil olmak {izere
aragtirma faaliyetinin tiim yonlerini kapsayacak sekilde kullanirlar (Bowie ve Buttle,

2004, s. 40).

3.2.1.4. Pazar analizi

Pazar analizi isletmenin faaliyet gosterdigi mevcut pazarlart tanimlamak igin
kullanilmaktadir. Isletmeyi tehdit edebilecek veya firsat olusturabilecek etmenleri
incelemek tizere yapilan galigmalardir (Neyzi, 1990, s. 31).

Pazar analizi; isletmenin sadece su anki durumu gosteren analizlerin disinda, pazari

ileride etkileyebilecek olumlu veya olumsuz tim gelismelere de hazirlikli olmak ve

gerekli tedbirleri almak i¢in dnemli bir yoldur (S6kmen, 2005, s. 263).
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3.2.1.5 Konumlandirma ve marka belirleme

Konumlandirma isletmenin hangi pazar boslugunu doldurmasi gerektigine ve iiriinlerini
veya hizmetlerini rekabetc¢i ve diger giicler 15181inda nasil tesvik etmesi gerektigine karar

veren bir pazarlama yontemi olarak tanimlanabilir (Rainsford ve Bangs, 1997, s. 183).

Konumlandirma, bir kurulusun en Onemli pazarlama faaliyetlerinden biri olarak
gorilmektedir ve toplam pazarlama karmasini gelistirmek i¢in igletmelere bir referans

cergevesi saglar (June ve Smith, 1987, s. 25).

Bir bagka ifadede ise konumlandirma; bir iiriin veya markanin hem miisterinin
ihtiyaclarina gore hem de rakip iiriinlere veya markalara gore tiiketicilerin akillarinda bir
konum yaratmayi amagclayan ve karar vermesine etki etmesini ifade eder. Bu sebeple
konumlandirma hem ulusu hem rekabetgileri hem de miisteri ihtiyacim1 dikkate

almaktadir (Walker vd., 2003, s. 171).

3.2.1.6. Pazar boliimlendirme

Pazar alicilardan olusur ve alicilarin talepleri, kaynaklari, yerleri, satin alma tutumlari ve
satin alma uygulamalari farkli olabilir. Pazar boliimleme, firmanin pazari farkl tiriinlere,
Ozeliklere ya da pazarlama karmasi elamanlar1 kullanimi gerektiren davranislara sahip
farkli alic1 gruplarina bélme ve nasil en iyi sekilde hizmet edebilecegine karar vermesidir.

(Kotler ve Armstrong, 1999, ss. 196, 197; Kotler ve Armstrong, 2012, s. 190).

Pazar boliimlendirmesinin amaci, hedef gruplarin belirlenen ihtiyaglarmi karsilayan,
amaca uygun tasarlanmis tirlinlerin formiilasyonu, tanitimi ve sunumu yoluyla daha
uygun maliyetli pazarlama yapilmasini kolaylastirmaktir (Middleton ve Clarke, 2001, s.
108).

Bir firma tim bir pazarda rekabet etmek yerine Pazar bdliimleme stratejisini

benimsemektedir. Firmalar tiiketicileri cografi konumlarina gore, demografik (yas,

cinsiyet ve gelir) ozelliklerine gore, psikografik (yasam tarzi, tutumlar1 ve arzulari),
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davranigsal, iirtin kullanim orani ve fayda bolimlendirmesi (tiiketicilerin maldan
saglayacaklar1 faydaya gore) gibi faktorlere gore cesitli sekillerde gruplandirmislardir
(Kotler, Armstrong ve Opresnik, 2018, ss. 74, 75; Wirtz ve Lovelock, 2016, ss. 68, 69;
Oliver, 1980, ss. 85-90).

3.3. Hizmet Sektoriinde Pazarlama

Ekonomistler hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren Seyahat ve turizm organizasyonlarini
kiiresel ekonominin 6nemli bir pargasi ve siirekli olarak devam eden bir tiiketici etkinligi

olarak gormektedirler (Middleton ve Clarke, 2001, s. 34; Page, 2009, s. 7).

Hizmet sektoriinii imalat sanayisinden ayiran temel unsurlar, hizmet endiistrisinin,
somutluk, es zamanl tiikketim ve liretim, hassaslik ve heterojenlik dahil olmak tizere
spesifik 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Ornegin, imal edilen iiriinlerden farkl1 olarak
hizmet triinleri goriilemediginden ya da bunlara dokunulamadigindan servis iriinleri

somut degildir (Lee, 2006, s. 14).

3.3.1. Hizmet tanimi

Hizmet tanim olarak bir tarafin digerine yaptig1 ekonomik faaliyetlerdir. Bu ekonomik
faaliyetler miisterilerin para, zaman ve emek karsiliginda hizmet alimlarindan deger elde
etmeyi beklemektir bir nevi aliciyla-saticinin deger degisimidir (Wirtz ve Lovelock,
2016, s. 21).

Kotler (1991, s. 455) ise hizmeti bir tarafin somut olmayan ve herhangi bir malin
miilkiyetine dayanmayan eylemi bir bagkasina sunabilecegi herhangi performans olarak
tanimlamistir.

3.3.2 Hizmet pazarlamasi kavrami

Bir sirket pazarlama programlarini tasarlarken hizmetin dort temel 6zelligini dikkate

almalidir (Kotler, 1991, ss. 456-458; Kotler ve Armstrong, 2012, ss. 236-238);
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- Hizmette Soyutluk; Hizmetler, satin alinmadan Once goriillemez, tadilamaz,
hissedilemez, duyulmaz veya koklanamaz.

- Hizmette Ayrilmazlik; Hizmetler ayn1 anda iiretilir ve tiiketilir bu ylizden hizmeti
saglayandan ayrilamazlar.

- Hizmetin Degiskenligi; Hizmetlerin kalitesi, kimin ne zaman ve nasil
yapilacagina bagli olarak biiyiik 6l¢iide degiskenlik gosterir.

- Hizmetin dayaniksizlig1, bozulabilirligi; Hizmetler daha sonra satis veya kullanim

i¢in saklanamaz.

Artik giiniimiizde miisteriler sadece mal veya hizmet aramakla kalmiyor, aldiklari tirtinii
nasil kullanacaklar1 hakkinda bilgi, tamir ve bakimlarinin siirekli giincel tutulmasi gibi

daha biitlinsel bir teklif talep etmektedirler (Gronroos, 2007, ss. 30, 31).

Hizmet pazarlamasi ve deneyimsel pazarlama kavramlari ilerleyen zamanlarda klasik 4P
elemanlarinin yaninda pazarlama kuram ve uygulamalarina paralel olarak pazarlama
bilesenlerinde genisleme ihtiyaci duymustur (Basarangil ve Inam, 2017, s. 130; Torlak,

2013, s. 100).

3.3.3. Hizmet pazarlamasinda pazarlama karmasi elemanlari

Pazarlama karmasi, tanim olarak bir firmanin hedef pazarda aranan satis seviyelerini takip
etmek i¢in kullandig1 kontrol edilebilir pazarlama degiskenlerinin karisimi olarak

tanimlanabilir (Kotler, 1986, s. 43).

Miisteri, “pazarlama karmas1” adint verdigimiz kontrol edilebilir degiskenler ile
cevrilidir. Tipik bir pazarlama karmasi, bir fiyatla sunulan bazi {iriinleri, potansiyel
misterilere iirliin hakkinda bilgi vermek ve miisterinin yerine ulagmanin bir yolunu

tanitmak icin bir promosyon igerir. (Perreault ve McCarthy, 2002, s. 46).
Pazarlama karmasi ¢ok yonlii olabilir, ancak o6geleri 4P olarak bilinen dort temel

kategoriye ayrilmistir, Deger Onerisini sunmak i¢in, firma dncelikle ihtiya¢ duyulan bir

pazar teklifi (Product: Uriin) yaratmalidir. Uriin ayn1 zamanda fikir veya hizmet olabilir.
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Daha sonra teklifin ne kadar {icret alacagina (Price: Fiyat) ve teklifin tiiketicilere dogru
zamanda ve dogru yerde (Place: Dagitim) sunulmasini nasil saglayacagma karar
vermelidir. Son olarak, hedef tliketicilerle baglanti kurmali, teklif hakkinda iletisim
kurmali ve tiiketicileri teklifin esasina (Promotion: Tutundurma) ikna etmelidir (Zikmund
ve D’amico, 1996, s. 14; Kotler ve Armstrong, 2018, s. 38; Kotler, 2000, s. 17; Perreault
ve McCarthy, 2002, s. 48; Dibb vd.,2001, ss. 22, 23).

Hizmet pazarlamasinda geleneksel 4P pazarlama karmasi elemanlarini giinlimiiz hizmet
pazarlamasinda yetersiz kalmasi ile yoneticiler pazarlama karmasi elemanlarina diger 3P
yi (People: Insanlar, Physical evidence: Fiziksel Cevre, Process: Siire¢) dahil etmislerdir

(Magrath, 1986, s. 44).

Fakat Dexton, (2008, s. 25) 4P’deki Uriin’iin stratejik bir se¢cim oldugu ve sonradan
eklenen 3p’nin liriinii pazarlamanin bir taktigi oldugunu ve iirlinlin miisteri ihtiyaglarini
karsilamak icin tasarlanmaz, fiyatlanmaz ve promosyonlanamaz ise iriiniin kalitesi ne

kadar 1yi olursa olsun kendini bile kurtaramayacagini belirtmistir.

3.4. Yiyecek-I¢ecek isletmeleri i¢in Pazarlama Karmasi Elemanlari 4P

Hizmet sektoriinde pazarlama karmasi elemanlar yiyecek-igecek isletmeleri ile benzerlik

gosterir. Bu elemanlar; iiriin, fiyat, yer ve tutundurmadir.

3.4.1. Uriin (Product)

Yiyecek-Icecek isletmelerinde iiriin somut olarak meniiniin icindekileri kapsar fakat
yiyecek-i¢ecek isletmeleri igin {irlin taniminin igine servis, etkinlik, fikir gibi tiiketiciye
yararlarin sunuldugu soyut kavramlarda dahil edilebilir (Baris, 2014, s. 105; Ondogan,
2010, s. 12).

Bir yiyecek-igecek isletmesinde miisterilerin genel restoran deneyimlerinden memnun
kalmalari i¢in, liriin ve hizmetleri goz 6niinde bulundurarak karar vermektedir (Andaleeb

ve Conway, 2006, s. 4).
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Restoranlarda iiriin deneyimseldir. Miisteriler restoranlar1 eksiksiz yiyecek, icecek,
servis, atmosfer ve rahatlik ihtiyaglarini kargilamak i¢in tercih ederler. Restoranlarda Ana
madde besindir. Insanlar her zaman, dzellikle iyi servis, deger ve ambiyansla birlikte iyi

bir yemek deneyimi sunan bir restoran aramaktadirlar (Walker, 2011, s. 432).

3.4.2. Yer (Place)

Uretilen mal veya hizmetlerin kalitesi tiiketiciler igin ne kadar énemliyse, dogru zaman

ve konumda o kadar énemlidir (Islamoglu, 2013, s. 443).

Bir restoranin yeri veya konumu, pazarda tercih edilirligin en 6nemli faktorlerden biridir.
Restoranin basarisi lyi bir dig gériiniis, lokasyona erisim kolaylig1, hijyen ve park yeri
kolaylig1 gibi etkenlere baglidir. Restoranin konumu, dis goriiniisii, restorani igaret eden
yol gosterici herhangi bir igsaret de potansiyel miisterilerinde dikkatini ¢eken 6nemli bir

unsurdur (Walker, 2011, s. 430).

3.4.3. Fiyat (Price)

Fiyat, isletmede firetilen somut bir iriine ya da hizmetin kullanilmasi gibi soyut
faaliyetlerden edinilen yararlar i¢in tiiketicilerin bigtikleri degerlere fiyat denmektedir
(Cinar, 2004, s. 55).

Fiyat, pazarlama karmasinda iireticiye tek gelir getirici degiskendir. Fiyat diger pazarlama
karmas: elemanlarindan etkilenmektedir. Ornegin, bir restoran pahali lokasyonda
bulunuyor ise, o zaman, tahsil edilen fiyatlarin ayni kalitede iiriin servis eden diger
restoranlardan daha yiiksek olmasi muhtemeldir (Walker, 2011, s. 436).

3.4.4. Tutundurma (Promotion)

Tutundurma faaliyetlerinin 6zii tiiketici ile kurulan iletisimdir. Uretilen mal veya

hizmetinin satisin1 kolaylastirmak amaci ile miisteriyi ikna etmek, memnun etmek ve
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sadakatini kazanmak amaciyla igletmeler tarafindan tasarlanan faaliyetlerdir (Goksel ve

Baytekin, 2007, s. 155; Ozel, 2013, s. 112).

Promosyon, restoran isletmeleri i¢in miisterileri sadece ilk kez alic1 olmalar1 i¢in degil
ayn1 zamanda miisterileri tekrar etmeleri icin ikna etmeye ¢alistiklar faaliyettir. Tletisimi
iceren tanitim, miisterileri bilgilendirmeye, ikna etmeye yarayan her sey, tiiketici bilincini
arttirmak, marka baglilig1 yaratmak, meniiye yeni tUriinler eklemek promosyon kapsami

igindedir (Walker, 2011, s. 438).

3.4.5. Insanlar (People)

Insan faktérii, hizmet performansi sirasinda gergeklesen tiim insan etkilesimlerini igerir.
Buna miisteriler, ¢alisanlar, ortaklar ve ev sahibi topluluklar da dahildir (Middleton and
Clarke, 2001, s. 95).

Hizmetlerin pazarlanmasinda calisanlar ve miisteriler arasinda etkilesim gerektirir ve bu
etkilesimler miisterilerin hizmet kalitesi algilarin1 dogrudan etkilemektedir (Kozak vd.,

2011, s. 96).

Calisanlarin egitimleri, davraniglari, motivasyonlari ve is arkadaslarina uyumlari isletme
icin 6nem arz etmektedir. Calisanlarin hizmet talep edenlere kars: iletisimleri ve onlara
sunduklar1 hizmetler pazarlamada insan faktoriinii 6nemli kilmaktadir (Lovelock ve

Wirtz, 2007, s. 25).

3.4.6. Fiziksel Cevre (Physical evidence)

Miisteri memnuniyeti, konukseverlik operatorlerinin kontrolii disindaki dis faktorlerden
etkilenebilir (Kruja, 2018, s. 104). Hizmet tesisleri i¢in ortamin ambiyansi, ¢alan miizigi,
konforu, fiziki diizenlemesi, personelin kiyafet ve kisisel bakim1 miisteri memnuniyetini
biiyikk Ol¢iide etkilemektedir. Restoranlar {iriinlerini pazarlamak igin g¢evresel
diizenlemelerle miisterilerin rahat ve kendilerini 6zel hissetmelerine olanak saglayacak

sekilde diizenlemeler yapmaktadir (Rust, Zahorik ve Keiningham, 1996, ss. 11-13).
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3.4.7. Siire¢ (Process)

Stireg, hizmet sunumu siirecini ifade eder. Buna, tiim faaliyetler ve prosediirler dahildir

(Middleton and Clarke, 2001, ss. 98— 99).

Miisterilerinde dahil oldugu hizmetin olusturuldugu ve miisteriye ulastirildigi tiim
islemler sirasi, prosediir ve rutinlerdir. Siire¢ yOnetimi, hizmet Kkalitesinin
iyilestirilmesinin 6nemli bir yoniidiir (Rust, Zahorik ve Keiningham, 1996, ss. 11-13;
Lovelock ve Wirtz, 2007, s. 25);

Restoranlarda siireci ise miisterinin karsilanmasindan itibaren baglayan yemek yeme
stireci ile devam eden ve yemek deneyimi sonrasi miisteri geri bildirimlerinin de dahil

oldugu genis bir eylemler dizisinden olusmaktadir (Shah, 2012, s. 165).

3.5. Yiyecek-I¢ecek Isletmelerinde Pazarlama

Insanlar yemek pisirmeye zaman bulamazlar bu yiizden disarida yemek yerler bu yiizden

restoran sektori gelisim gostermistir (Andaleeb ve Conway, 2006, s. 3).

Restoran endiistrisi, list dlizey miisteri hizmeti gerektiren ve siirekli kalite iyilestirmesi
isteyen zorlu bir sektordiir. Tiiketicinin algiladigi riskler, tiriinler, marka sadakati ve
hizmet garantisi modelini etkileyebilecek rekabet diizeyi agisindan diger hizmet
sektorlerine kiyasla birgok benzersiz 6zellige sahiptir (Lee, 2006, s. 8; Markovi¢, Raspor

ve Segarié, 2010, s. 181).

Yiyecek-Igecek pazarlamasinin diger pazarlamalardan farli olarak, kolay bozulabilir
olmasi, dayanikliliginin kisa olmasi, servis personelinin etkinligi, standardizasyonunu ve
kalite kontroliindeki giigliikleri gibi nedenlerden dolay1 daha karmasik bir yapiya sahiptir
(Kogak, 2004, s. 135).

Yiyecek-Igecek isletmelerinde pazarlamada ilk dnce yapilmasi gereken; hedef pazarin

ihtiyag ve isteklerini dogru sekilde analiz etmektir. Daha sonra hedef pazardaki potansiyel

35



miisterilerin akillarindaki ihtiyaclar1 karsilayabilecek Onlemler alarak ve stratejiler

gelistirerek rakiplerden bir adim 6nde faaliyete baslamaktir (Stevens, 1990, s. 5).

Restoran isletmelerinde amag sadece miisteri ihtiyaclarini karsilamak degil, tiiketicilerin
ihtiyaclarii gidermek ve satin alim sonrasi davranislart takip ve garanti etmektir

(Salehzadeh vd. 2017, s. 273).

Genel olarak restoranlar i¢in pazar arastirmasindaki amag;

- Restoranin reklam, fiyat, iretim ve tutundurma arastirmalari ile piyasaya siirecegi
iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasini saglamak,

- Hedef kitle belirlemek ve hedef bolge planlamasi saglamak,

- Diger rakipler, miisteriler ve tedarik¢iler hakkinda bilgi toplamak,

- Isletmenin pazarlama yapacag1 bolgede dogru veriler elde edilmesini saglamaktir

(Dogdubay, 2000, s. 52).

3.5.1. Temal restoranlarda pazarlama

Rekabetin yogun oldugu yerlerde farkli temaya sahip olmak isletmenin pazarlanmasi

adina 6nemli bir etken olusturur (Bekar ve Donmez, 2014, s. 807).

Temal1 restoranlarin pazarlanmasinda isletmenin acildigi konum itibari ile degisiklik
gosterebilir ve hatta isletme kendi temasina uygun olmayan gercgekler kullanabilir. Bu
pazarlama sekli, isletmenin acildigi destinasyondaki varsa mevcut Onyargilart ve
gecmiste yasanmis sorunlar var ise onlar1 hatirlatmamayi1 amaclar (Robinson, 2011, s.

557).

Belirli bir konsept igeren restoranlar 6zel bir cazibeye sahiptirler. Bu restoranlarda
yemeklerin hazirlanis ve sunumu diger restoranlara gore farkli sekillerdedir. Bu tip
restoranlar, miizik ve dekoru birbiri ile uyumlu olacak sekilde diizenlemektedir. Isletme

meniisii, yemegin hazirlanisi ve sunumu bu restoranlari cazibeli hale getirmektedir (Khan,

1990, s. 31).
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Diinya daha kiiresellestikge, insanlar "temali" bir ortam sunan alanlarda bir araya gelme
fikrinden etkilendiler. Insanlarin farkli konsept ve temada yerler arayis1 temali
restoranlarin yayginlagsmasina ve farkli pazarlama uygulamalar1 gelistirmesine olanak
saglamistir. Ornek olarak Avustralya temali outback steakhouselarm Amerika’da ya da
Texas temali steakhouselarin Avustralya’da yayginlagsmasi gibi (Hall, 1993, s. 354;
Robinson, 2011, s. 545).

3.5.2. Steak restoranlarda pazarlama

2017 y1l1 genelinde yapilan arastirma verilerine gére ABD ‘de restoran endiistrisi yaklagik
799 milyar dolarlik bir hacime ulagsmistir (Nra, 2018), Bat1 Avrupa'da ise bu rakam 2016
yilinda 427 milyar avro, Dogu Avrupa pazarinda ise 45,6 milyar avro kadardir (The

Statistics Portal, 2016).

Steak restoranlarinin her gecen gilin sayilarinin artmasit ciddi rekabet ortami
yaratmaktadir. Restoranlar eski miisterileri korumak ve ayni zamanda yenilerini gekmek
istediginden cesitli konsept ve degisiklikler yaratmaktadirlar (Chang ve Annaraud, 2008,
s. 162).

Cok fazla sayida et lokantasi miisterisi genellikle erkeklerden olusmaktadir ¢iinkii
erkeklerin et ve et liriinlerine diiskiinliigii, barbekii ve mangal yapma istekleri kadinlara
gore daha fazladir. Bu ylizden ¢ogu steak restoran bat1 figiirleri tagimaktadir (Walker,
2011, s. 40).

Japon steak iiriinlerinin sunum sekilleri Bat1 stillerinden belirgin bir sekilde farklilik
gostermektedir. Kalin bir biftek yerine, Japon restoranlarinda genellikle ince dilimlenmis
etler servis edilmektedir. Bunun sebebi Japon yemek kiiltiiriine ait olan ¢ubuk kullanarak
yeme sekli ve ¢ig dilimlerin ¢ok temel oldugu bir mutfaga sahip olmalarindan

kaynaklanmaktadir (Ono ve Salat, 2011, s. 101).
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Et restoranlarinda servis edilen etin kalitesi; Hayvanin tiirii, cinsiyeti, yast, besi durumu,
hayvanin yaptig1 is, beslenme sekli, saglik durumu, yetistirildigi fiziki sartlar ve kesim
kosullarina gore degisiklik gosterebilir (Tiirkan, 2010, ss. 173, 174).

Bir steak restoranin dikkat etmesi en Onemli unsurlarindan biri eti pisirme seklidir.
Pigirme islemini miikemmel yapmanin sirri, mikemmel zamanlama gerektiren iki
adimdan olusmaktadir. ilk olarak etin icinin, sonra disinin gerektigi kadar pisirilmesi
gerekmektedir. En iyi 1zgara ustalar1 bile steak pisirmede dogru sicakligi yakalayamadigi
icin hataya diisebilmektedir (Myhrvold ve Bilet, 2012, ss. 186-192; Brody ve Lord, 2007,
s. 357).

3.6. Yiyecek-I¢ecek isletmelerinde Menii ve Fiyatlandirma

Menii bir restoran isletmesinin kalbi gibidir. Menii hazirlamak ve {iriin fiyatlandirmak,
miisteriye teklif edilen {iriin i¢cin 6deme yapmay1 umduklari fiyat1 belirleyen bir siirectir

(Meyer ve Vann, 2013, s. 16).

3.6.1. Menii tanimi

Menii misafire sunulacak olan yiyecek ve igeceklerin belli bir diizen igerisinde
siralanmasi seklindedir. Bu siralama genellikle hafif soguk-sicak aperatiflerde ¢orba ile
baglar, ana yemek ile devam eder ve son olarak tatli veya meyve segenekleri ile son bulur

(Y1lmaz, 2004, s. 44).

Tiirk Dil Kurumuna gore; menii yemek listesi veya sofraya ¢ikarilacak yemeklerin timii

olarak tanimlanmistir (TDK, 2019).

Bir diger tanimda ise menii belirli bir sira ile belirli bir 6giinde art arda servis edilecek
olan tiim yemek adlarinin yazili oldugu bir kagit veya karttir (Montagne ve Turgeon,
1977, s. 585).
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Fransizcada ayrintili liste anlamindan tiiretilerek kullanilan menii bir restoranda servis
edilen tiim yiyecek ve igeceklerin bir diizen i¢inde yazildigi, iicret tarifesi anlaminda da

kullanilan kartlardir (Mavis, 2005, s. 69).

Yemek servisi sektoriinde her seyin menii ile baslamaktadir. Menii bir restoranin
operasyonunun nasil yonetilecegi ve organize edilecegini etkileyen ayni zamanda
restoranin dizayni, hedeflerini, i¢ ve dig goriintiisiin bile basil olacagini etkileyen bir
Ooneme sahiptir. Ciinkii menii misafirler i¢in sadece bir yemek listesi degil ayn1 zamanda
isletmenin imajin1 gésteren misafirde ilgi ve heyecan yaratmaya yardimci olarak genel

yemek deneyimine katkida bulunan bir unsurdur (Ninemeier, 1990, s. 103).

Menii yiyecek ve icecek sunan herhangi bir kurulusun birincil satis aracidir. Miisteri i¢in
mevcut Uriinleri tanimlar, fiyatlar1 ve diger masraflar gosterir ve diger harici 6zelliklerle
birlikte sunulan yemek servisi tarzin1 karakterize edebilir. Menii, miisteriye diiriist ve
dogru bilgiler sunmak gibi bir yiikiimliiliige sahiptir. Kurulusun bakis agisina gore, menii

pazarlama politikasinin ve finansin hedeflerini karsilamalidir (Davis, vd., 2018, s. 120).

3.6.1.1. Klasik ve modern menii kavramlari

Klasik menii 8-10 ¢esit yemekten olugmakta ve yemek siralamasina siki sikiya bagl
kalinmaktadir. Klasik menii icericisinde soguk-sicak ordovr, corbalar, balik, et yemegi,
soguk-sicak antre, sorbet, salatalar, tatli, peynir ve meyve tabagi igermektedir. Fransa’dan
zamanla diger lilkelere yayilan klasik menti baz1 degisikliklere ugramistir (Mavis, 2005,

s. 74; Yoriikoglu ve Yoriikoglu, 1998, ss. 98, 99).

Modern menti ise klasik meniiniin aksine insanlarin yogun is temposu ve zaman kisitlilig1
sebebiyle daha az ¢esitli fakat daha fazla besleyici yemekleri iceren meniilerdir (Y1lmaz,
2004, s. 45).

Meniiye yemek secilirken; begenilirligine, faydalarina, porsiyonlanmasina, servisi i¢in
gerekli ekipmana, fiyatina ve iiretim kolayligina dikkat edilmelidir (S6kmen, 2005, s.

130).
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3.6.1.2. Menii tiirleri

Giinlimiizde bir¢ok restoranda farkli standartlarda meniiler bulunur. Bu meniiler bazen
isletme {riinlerine gore, isletme yoOneticisinin zevkine gore veya isletme biitgesini

zorlamayacak sekilde ¢esitlendirilebilmektedir (Swarbrooke ve Horner, 2001, s. 171).

Yiyecek-Igecek listeleri restoranlarin servis ve sunum sekillerine uygun olacak sekilde
menii stilleri gelistirmislerdir. Bu mentiler restoran tiiriinli ve servisini yansitan igerigi

belli iiriinlerden olusmaktadir (Dahmer ve Kahl, 2009, ss. 46-52).

Meniiler hangi siklikla kullanildig: agisindan da kategorize edilebilirler. Bazi isletmeler
operasyonlarini giinde tek bir menii iizerinden yliriitiirken bazilari ise dontistimlii olarak
meniiyll diizenlerler. Doniisimlii menii belirli bir giin boyunca her giin degisen bir

meniidiir, ardindan dongii tekrarlanir (Ninemeier, 1990, s. 104).

3.6.1.2.1. A la carte (Alakart) menii

Miisterilerin siparis vermesine dayali olan bu meniiler klasik menii tarzina gore
siralanmistir. Bu menii tipinde miisteri siparisinden sonra yemek hazirlanir. Miisteri
mentiyil inceleyerek istedigi yemegi siparis etme 6zgiirliigiine sahiptir. Dolayisi ile menii
kartinda her mevsim bulunabilecek yiyecek ve igceceklerden meydana gelmesi gerekir.

(Ozkaya ve Comert, 2010, s. 176; Yériikoglu ve Yériikoglu, 1998, s. 101).

3.6.1.2.2. Tabl’dot (Tabldot) menii

Giliniin her 6gilinii i¢in hazirlanabilen bu meniide se¢im yapamayacak yasta olan veya
kisith zamana sahip miisterilere uygun bir yapiya sahiptir. Yaygin kullanim alanlaria

ragmen planlama iyi yapilmazsa bozulabilir yiyecekleri artmasi s6z konusudur (Ozkaya

ve Comert, 2010, s. 175).
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Tabldot menii gogunlukla kontrol edilebilir ve ¢ok bilinen yemeklerden olusurlar. Miisteri
meniide bulunan yiyeceklerin hepsi i¢in belirlenmis fiyatt 6demek zorundadir (S6kmen,

2001, s. 77).

3.6.1.2.3. Giinlik menii

Giliniin meniisii anlamina gelir ve giinliik yemekleri kapsadigindan giinliik yazilmis ve
planlanmis olmalidir. Bu menii kart1 igeriginde her giin farkli olacak sekilde giiniin 6zel
yemegini kapsar. Menii listesi siralamast modern menii siralamasina gore siralanir. Bu
menii genellikle smirli bir miisteri kitlesine sahip 6zgiin ve 6zel yiyecekler sunan
restoranlar tarafindan tercih edilmektedir (Mavis, 2005, ss. 86, 87; Yorikoglu ve
Yoriikoglu, 1998, s. 103).

3.6.1.2.4 Sinirlandirilms (Fix) menii

Bu meniiler belirli bir donem boyunca devam eden meniilerdir. Birka¢ ay siireyle
sabitlenen meniide giinliik spesiyallere yer verilir. Bu meniiler isletmeye gore farklilik

tagidigindan maliyet, ¢esitlilik ve atmosfer iyi planlanmalidir (Tiirksoy, 2002, s. 90).

3.6.1.2.5 Doniisiimlii menii

Dontistimlii meniiler, bir operasyonda giinliik yemek yiyen misafirler i¢in ¢esitlilik
saglamak tizere tasarlanmistir. Okul, hastane, askeriye gibi kurumsal ve toplu yemek
veren yerler operasyonlarinda siklikla doniistimlii meniilerini kullanir. Meniiler bes giin
ile bir ay arasinda degisen siireler icin dnceden planlanmaktadir. Bunlar daha sonra

cevrilir veya tekrarlanir (Ninemeier, 1990, s. 106; Russell, 2009, s. 7).
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3.6.1.2.6. Kahvalt1 meniileri

Kahvalt: meniileri standart ve fiyat: belli meniilerdir. i¢eriginde ekmek, peynir, zeytin,
yumurta, borek, recel, bal, cay, kahve gibi basit, hizli hazirlanabilir ve pahali olmayan

yiyecek ve igecekleri igermektedirler (Ozkaya ve Comert, 2010, s. 177).

3.6.1.2.7. Ogle yemegi meniileri

Kahvalt1 gibi 6gle yemegi meniisii de ¢abuk ve kolay hazirlanabilir yemeklerden olusur.
Genellikle is yerlerinin 6gle arasini degerlendirmek isteyen zamani kisith misafirlerin
calistiklar1 yerlere yakin restoranlari tercih edeceklerinden hizli ve kolay hazirlanabilir

yiyecekleri kapsayan menii hazirlanabilir (Kogak, 2004, s. 76).

3.6.1.2.8. Aksam yemegi meniileri

Miisteriler i¢in zaman sinirlamasinin olmadigi bir 6glin oldugundan aksam yemegi
meniisii 6glen servisine gore daha agir yemekler ve cesit icermektedir. Aksam yemegi
mentisiinde 6nemli olan miisterinin tatmin olmasi ve kendini 6zel hissetmesidir. Eglence
amagh gidilen isletmelerde ise menii ¢ok doyurucu ve gesitli olmayabilir miisteri i¢in
eglence birinci planda oldugundan atistirma tarzi yiyecekler meniide yogunluktadir

(Tiirksoy,2002, s. 93, 94).

3.6.1.2.9. Ozellikli meniiler

Ozel meniiler birgok gruba hitap eden meniilerdir. Bu tip meniiler aksam yemegi
meniilerine gore daha zengin ve kaliteli iiriinlerden olusmaktadir. Ozellikli meniiler
misafirlerin 6zel isteklerini karsilamak, amaci ile tasarlanip c¢esitlendirilmistir.
(Ninemeier, 1990, ss. 108, 109).

3.6.1.2.10. Cocuk meniisii

Cocuk mentileri genellikle boyanabilir desenli, resimli, bulmacali veya hikaye kitab1

sekline getirilmis cocuklar icin ilgi ¢eken ve yemek se¢imini bir oyun haline getirmek
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amaci ila tasarlanmis mentilerdir. Cocuk meniisiinde porsiyonlar ¢cocuklar i¢in azaltilmig
ve fiyat1 da diisliriilmis sekildedir. Meniilerinde hafif ve popiiler yiyecekler tercih edilir

ve ¢ocuklarin bilecegi sekilde isimlendirilir (Tiirksoy, 2002, ss. 96, 97).

3.6.1.2.11. i¢cki ve sarap meniisii

Icecek listesi bir restoran meniisiinde ayr1 bir sayfada veya tamamen menii haline
getirilmis bir sekilde listelenebilir. Bazi meniiler sadece se¢ilmis alkol ¢esitleri ve
saraplari igerirken bazi restoranlar sadece sarap i¢in ayr1 bir menii kart1 olusturabilirler.
Icecek meniileri igeriginde marka adi, fiyat: ve iiretim yili da verilmelidir (Mavis, 2005,

s. 97).

3.6.1.2.12. Tath meniisii

Tatli meniileri diger meniilerden ayrilmis veya ana meniide son sayfada yer alirlar.
Misafir yemek bitiminden sonra ana meniideki tatli boliimiine tekrar bakmazlar. Bu
yiizden personel misafire tatli segenegi sunar veya ayrilmis tatlh meniisiinii misafire
takdim eder. Tatli meniileri isletmenin niteligine gére meniisiinde hafif veya agir tathilar

igerebilir (S6kmen, 2001, s. 85).

3.6.1.2.13. Oda servisi meniisi

Gilinlimiizde otel oda servislerinin biiyiik cogunlugu 24 saat hizmet verirler. Bu sebeple
oda servisi mentiileri iceriginde biitiin Ogilinlerin gereksinimini karsilayacak sekilde
diizenlenirler. Menii iceriginde cok fazla teferruath veya ihtisamli yemeklere yer

verilmemektedir (Y1lmaz, 2004, s. 62).
3.6.1.2.14. Paket servis menii
Bazi masa servisi yapan restoranlar isletmelerinde paket servis meniilerini de dahil

etmislerdir. Paket servis meniileri isletmenin masa servisi yaptigi meniiye gore daha

ucuzdur ¢ilinkii isletme personeli servis i¢in zaman harcamaz (Ninemeier, 1990, s. 112).
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3.6.1.2.15. Banket menisii

Bu menii igeriginde istah agicilar, baslangiglar, ara sicak, ana yemek, tatli ve kahve
bulunmaktadir. Bu tiir meniiler genellikle belirli bir kurulus veya kisi tarafindan davet
edilen sayis1 6nceden belli toplu yemek organizasyonlaridir. Genellikle Biiyiik otel ve
restoranlarda gerceklesen bu organizasyonlar i¢in isletme sabit bir menii belirlerler

(Fuller, 1983, s. 13).

3.6.1.2.16. Kaliforniya menii

Gilinlimiizde bazi restoranlar 3 6glin hizmet veren restoranlardir. Kaliforniya menii
tiriinde istediginiz yemegi istediginiz 6glinde siparis edebilme Ozgiirliigiine sahip
oldugunuz meniilerdir. Sabah kahvaltisinda makarna yemeyi tercih eden bir misafir
spagetti siparigi verebilir. Orijinali Amerika Birlesik Devletleri’nin Kaliforniya
eyaletinden ¢gikan bu menii ismini bulundugu bélgeden almigtir (Ninemeier, 1990, ss. 112,
113).

3.6.1.2.17. Etnik menii

Etnik meniiler belli bir kiiltiire ait kendine has 6zellikleri olan mutfaklardan hoslanan
konuklara restoranin ¢ekiciligini artirmak icin O0zenle hazirlanan meniilerdir.
Yiyeceklerin isimleri orijinal haliyle yazildigi gibi yanlarinda ihtiya¢ duyulan dilde

cevirisi ve aciklamasi yazilir (S6kmen, 2005, s. 138).

3.6.1.3. Menii planlamasi ve gelistirilmesi

Bir restoran menisii, fiyatlar1 olan yiyeceklerin bir listesinden daha fazlasidir. Bir
restoranin stilinin ve konseptinin bir yansimasi. Bu nedenle, dnemli bir pazarlama aracidir
ve tasariminin her bir 6gesi dikkatlice diisiiniilmelidir (Mealey, 2018).

Meniiler isletmenin tanitimin yapildigi listelerdir. Menii planlamasi yapilirken igletmenin

destinasyonu, miisteri profili, bolgenin iklimi ve demografik ozellikleri géz Oniine

alinmalidir. Yoneticiler yiyecek ¢esitlerini, personel istihdamini ve ekipmanlarin1 miisteri
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beklentilerini karsilayacak sekilde Pazar arastirmasini dikkatli yapmalidir (Ozkaya ve
Comert, 2010, ss. 178, 179).

Bir restoran i¢in menii planlanirken, mentiniin olusumuna yaklagimi yonlendirecek bir
ment politikasinin olusturulmasi gerekir. (Cousins, Foskett ve Gillespie, 2002, s. 61) bu

politikalar siireci;

- Miisterinin temel ve sosyal ihtiya¢larini belirlemek.

- Miisterilerin ne alabileceklerini ve ne kadar harcayabileceklerini kesin olarak
tahmin etmek.

- Miisteri ve isletme arasi iletisim araci saglamak.

- Satin alma giiciine ve Ongoriilen talebe uygun olarak onceden belirlenmis
standartlara gore hammadde satin almak ve hazirlamak.

- Sirketin karlilik hedeflerini yerine getirmek igin iirliniin boliimlere ayrilmasi ve
maliyetlerinin belirlenmesi.

- Satin alma isleminden servise kadar tiim islemlerin etkin bir sekilde kontrol

edilmesidir.

Menii planlamasi ii¢ 6nemli agamadan olugsmaktadir (Mavis, 2005, s. 107; Miller, 1985,
s. 10);

Yiyecek-Igecek isletmesinin kurulus asamasinda; konum hem miisterilere hem de
tedarikcilere kolay erisime izin vermeli, rakip isletmelerle rekabet edilebilirlik ve
kapasitesinin belirlenmesi, isyerinin bolge kiiltiiriine uygunlugu, miisterilerin harcama
giicii ve gereksinimlerini, 0gelerin sayist ve meniilerin fiyat araligimin belirlenmesi

(Cousins, Foskett ve Gillespie, 2002, ss. 64, 65).

Yiyecek-Icecek isletmesinin isletme asamasinda; meniide yer alacak her iiriiniin satis
analizlerinin yapilmasi, Kar zarar durumuna gore ilerleyen zamanlarda uygulanan fiyat
politikasi tekrar degerlendirilip gerekli ise meniiniin giincellenmesi. Calisma alanlarinin
verimli sekilde kullanilmasi ve miisteriye en uygun ve taze bi¢cimde lriiniin servis

edilmesi (Mavis, 2005, ss. 109, 110).
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Yiyecek-Icecek isletmesinin tipinin degistirilmesi asamasinda; isletmenin baska bir sekle
biiriinmesi asamasinda da menii etkili olur. isletme degisiminde zamanla demografik
yapinin degismesi, misterilerin yemek yeme aligkanliklarinin degismesi ve teknoloji gibi
etkenlerden kaynaklanmaktadir. Bu degisime ayak uydurmak adina menii genisletilebilir,
fiyatlarda degisiklik yapilabilir veya sunumlarda degisiklige gidilebilir (Mavis, 2005, s.
110).

3.6.1.4. Menii onemi

Yiyecek-igecek isletmelerinde asil hedef iiriinlerini miimkiin oldugunca daha genis bir
kitleye ulagsmasini saglamaktir. Buna ulasmaktaki en 6nemli yol meniiden ge¢mektedir
(S6kmen, 2001, s. 67). Meni, isletmeler icin kar elde etme planidir. Isletmenin imajin1
belirler ve konseptini tanimlar. Menii, konuklarin paralarini harcamak igin kullandiklar
aligveris listesidir (Marvin, 2006, s. 63).

Menii yiyecek-igecek isletmelerinde bir pazarlama araci olarak faaliyet gosterir. Yiyecek-
Icecek isletmesinde her sey menii ile baslar ciinkii menii restorann organizasyonu,
dizayni, nasil yonetilecegi ve hedeflerine nasil ulasacagini belirlemektedir. Satmak
istediginiz seyleri satmaniza, restoraninizi eglendirici, bilgilendirici ve temsilcisi olacak

sekilde tanitmaniza yardimct olmaktadir (Kogak, 2004, s. 65; Marvin, 2006, s. 63).

3.6.2. Fiyatlandirma tanim ve yontemleri

Genel olarak bir iriiniin fiyat: isletmenin bulundugu pazar ve {irliniin maliyetiyle
belirlenir. Bir miisteri belli bir iicret 6deyerek satin alim gerceklestirmek istiyorsa, isletme
bu istekleri dikkate almali ve fiyat diizenlemesi yapmalidir. Fiyatlandirmada siki bir
maliyet politikas1 ile mevcut is hacminden daha fazla kar elde etmek yerine uygun bir
fiyatlandirma politikasi ile kar diizeyini artirmak daha kolaydir (Rizaoglu ve Hanger,

2005, s. 88).

Bir isletmede fiyati belirleyebilmek i¢in iirlin maliyetlerini 1yi hesaplamak ¢ok dnemlidir

(McVety, Ware ve Ware, 2009, s. 118). Ciinkii isletme maliyetlerini i1yi hesaplarsa,
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meniide yer alacak iriinlere dogru degeri bicebilir ve bodylece finansal hedeflerine

ulasabilir (Gough, Gough ve Toit, 2008, s. 50).

Birincil amaci kar elde etmek olan isletmeler i¢in dogru fiyat; miisterinin deger algisina
ve alim giicline uygun fiyatidir. Kar elde etme amac1 olmayan isletmelerde ise dogru fiyat,
iiriin maliyetini karsilayacak diizede yeterli olmasi uygun fiyattir (Kotschevar ve

Withrow, 2008, s. 166).

Siirekli gelismekte olan yiyecek-igcecek isletmelerinde menii fiyatlandirmasi ¢ok 6nemli
bir yere sahiptir. Ciinkii yiyecek-igecek igletmesinin birinci gelir kalemi meniideki
tiriinlerden gelmektedir. Bir isletmede meniideki tiriinlerin fiyatlandirilmasi isletme amag
ve hedeflerine uygun, pazar ve maliyet faktorleri goz lintine alinarak yapilmalidir (Mavis,
2005, s. 172).

Uriinlerin fiyatlandirmas: igin kullanilacak birden fazla ydntem mevcuttur. Piyasanin
durumu, dis etkenler, isletmenin amac¢ ve niteliklerine bagli olarak fiyatlandirma
yontemlerinin kendine has &zellikleri vardir. isletme kendi iginde hangi ydntem veya
yontemlerin kullanilmasinin daha faydali olacagini iyi analiz etmelidir. Hangi yontem
olursa olsun, isletme icin en dogru ve makul bir sekilde yiyecek maliyet yiizdesi

uygulamak sarttir (Alonzo, 2007, s. 74).

Yiyecek-Igecek isletmelerinde fiyatlandirma ydntemleri isletme sahibi veya yoneticisine,
isletmenin i¢inde bulundugu pazar yapisina ve 6zelliklerine, isletme olanaklarina, rakip
firma stratejilerine ve devlet politikalarina gore degisiklik gosterebilir. Yiyecek-Igecek
isletmelerinde kullanilan yontemler objektif ve siibjektif olmak iizere 2 ayr1 grupta

incelenebilir (Rizaoglu ve Hanger, 2005, s. 94; Aktas, 2001, s. 93).

3.6.2.1. Objektif yontemler

Objektif Fiyatlandirma Yontemi finans, ekonomi, psikoloji ve pazarin durumuna gore

belli bir sistem igeren yontemlerdir. Asil goérevi fiyatlarin isletmenin ekonomik
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hedeflerini gergeklestirip gerceklestirmedigini belirlemesidir. Fiyat belirlemek yonetimin

en Oonemli gorevi olarak kabul edilmektedir (R1zaoglu ve Hanger, 2005, s. 95).

Objektif yontemlerde fiyatlar siibjektif yontemlerin aksine duygu ve diisiincelerle degil
ekonomi, finans ve pazar bilgileri gibi gergeklerle belirlenir. Yontemlerin temel gorevi
isletmenin ekonomik amagclarm1 gerceklestirip gerceklestirmedigini belirlemektir.
Dolayisiyla fiyatlama kararlar1 yonetimin en 6nemli gorevlerinden birisini olusturur

(Aktas, 2001, ss. 95, 96).

3.6.2.1.1. Carpan yoluyla fiyatlandirma yontemi

Carpan yoluyla fiyatlandirma yontemi isletmeler i¢in fiyatlandirilmasi son derecede
pratik ve kolay yontemdir. Uygun fiyatin bulunabilmesi i¢in maliyet yiizdesinin bilinmesi
gerekmektedir. Genellikle maliyet ylizdesi %40 alinir fakat bazi yoneticiler maliyet
yiizdesi olarak bir 6nceki senenin ortalama maliyet yiizdesini veya devlet ya da farklh

isletmelerin maliyet yiizdelerini kullanirlar (Rizaoglu ve Hanger, 2005, s. 96).

Hedef maliyet orani belirlendikten sonra %100 i ifade eden 100 sayist hedef maliyet
yiizdesine béliinerek ¢arpan bulunur. Ornek olarak maliyet yiizdesini %40 olarak diisiinen
bir isletme: 100 / 40 = 2,5, birim iiretim maliyeti 1 lira oldugu diisiiniiliirse satis fiyat: 1

x 2,5 = 2,5 lira olarak bulunur (Kotschevar ve Withrow, 2008, ss. 171, 172).

3.6.2.1.2. Fiyat carpani yoluyla fiyatlandirma yontemi

Fiyat ¢arpani yonteminde iirlin maliyetlerinin yaninda is giicii, isletme giderleri ve diger
faktorlerin de satis fiyatina eklenmesine olanak sunar. Bu yontemde meniide yer alan
irlinlerin 1 giicii ve diger faktorler hesaba katilinca hedeflenen kar yiizdesi de farklilik

gosterecektir (Kotschevar ve Withrow, 2008, s. 172).
Fiyat c¢arpanm1 yoOntemi, carpan yoluyla fiyatlandirma yontemine gore isletmenin

zayifliklarini ortadan kaldirir. 1ki veya daha ¢ok fiyat carpani kullanilsa dahi dnceden
belirlenmis {iriin maliyet yiizdesine ulasilabilmektedir (Aktas, 2001, s. 98).
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3.6.2.1.3. Katki payi fiyatlandirma yontemi

Bu fiyatlandirma yonteminde isletme belirli bir donem icin isletmeye gelecek miisteri
sayisini tahmin ederek hedefledigi karlilik oranini ve diger sabit maliyetleri bulmalidir.
Maliyetler ve hedeflenen miktari, belirlenmis donem i¢i tahmin edilen miisteri sayisina
boliinerek, miisteri basina diisen ortalama katki pay1 bulunur. Daha sonra bulunan katki
pay1, meniide servis edilecek triiniin degisken birim maliyetine ilave edilerek satis fiyati

bulunur (Cousins, Lillicrap ve Weekes, 2014, s. 402).

3.6.2.1.4. Birincil maliyete gore fiyatlandirma yontemi

Birincil maliyete gore fiyatlandirma yonteminde {iriinlerin satis fiyatin1 bulmak i¢in, iiriin
maliyetini daha 6nceden belirlenmis maliyet ylizdesine bolmek veya bir ¢arpan oraniyla
carpmak gerekir. Bu yontemde asil kasit, liriiniin standart recete maliyetine isgiicli
maliyetinin eklenmesi ile elde edilen maliyettir. Uriiniin ilk maliyeti bulunduktan sonra
maliyet miktarinin hesaplanacak bir ¢arpanla ¢arpilmasi sonucunda satis fiyatina ulasilir

(Kotschevar ve Withrow, 2008, ss. 172, 173; Altinel, 2017, s. 175).

3.6.2.1.5.Gergek fiyatlandirma yontemi

Gergek maliyet fiyatlama yontemi, Menili kaleminde bulunan iriiniin satis fiyatini
belirlemede etkisi olan biitiin maliyet unsurlarinin hepsinin belirlenmesi ve belirlenen
maliyetler ile kesin ve dogru bir hesaplama yapilmasi adina uygulanan bir yontemdir

(Tiirksoy, 2015, s. 328).

Bu yontemin en dogru sekilde uygulanabilmesi i¢in isletmenin satig verilerinin kaydinin
ve raporlarinin olmasi, isletmenin yapisi, pazarin durumu, rakip isletmelerin faaliyetlerine
gore satis hacmi ve gelir miktarinin bilinmesi ve biitiin maliyet olusturan faktorlerin
hesaplanip hedef kar yiizdesinin de ne olacagina karar verilmesi gerekir (Ozgen, 2015, s.

71).
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3.6.2.1.6. Temel fiyatlandirma yontemi

Temel fiyatlandirma yonteminde diger fiyatlandirma yontemlerinin aksine sondan
baslayarak fiyat bulma yontemidir. ilk 6nce menii kaleminin satis fiyat: belitlenir, daha
sonra islem sirasi geriye dogru yapilarak hedef hammadde maliyet oranina ulasilir
(Ozgen, 2015, s. 71).

Temel fiyatlandirma yonteminde asil dnemli olan miisterilerin harcama potansiyelleri
dagilim grafiginin hazirlanmasidir. Ciinkii yiyecek-igcecek isletmeleri bu grafikten
yararlanarak ne kadar kar edecegini belirlemektedir. Ayrica genel giderler ve isgiicii

giderleri de ylizde olarak hesaplanmalidir (Y1ilmaz, 2012, s. 141).

3.6.2.1.7. Planlanmus kar fiyatlandirma yontemi

Yontem biitce ve maliyetleri iyi bir sekilde hesaplanmis temel regetelerin var olmasi

esasina dayalidir (Altinel, 2014, s. 182).

Planlanmig kar fiyatlandirma yonteminde belirli bir donem periyodunda genel giderler,
yiyecek ve isgilicii maliyetleri ile planlanmis karin ayr1 ve dogru bir sekilde belirlenmis
olmasi gereklidir. Bu yontemde kar bir gider olarak diisiiniiliir. Menii satis fiyati belirlenir
arindan genel gider maliyeti, isgiicii maliyeti ve kér yiizdesi hesaplanir. Kalan yiizde
yiyecek maliyet yiizdesidir. Standartlastirilmis tarifeden bulunan yiyecek maliyeti,
hedeflenmis olan yiyecek maliyet yiizdesine boliinerek satis fiyat1 bulunur (Dag, 2006, s.
57; Altinel, 2014, s. 182).

3.6.2.1.8. Asagidan yukari fiyatlandirma yontemi

Asagidan yukan fiyatlandirma yonteminde oncelikle elde edilmek istenilen net kardan
yola ¢ikilir, asagidan yukar1 olan bu islemde net gelir ise girismenin maliyeti olarak
sayllmaktadir (Rizaoglu ve Hanger, 2005, s. 106). Daha sonra maliyetler hesaplanir ve
toplamda ne kadarlik bir gelire ihtiyag duyulacagi bulunmus olur. Bu yontemde son
asama isletmenin kapasitesi ve miisteri devir hizindan yola ¢ikarak ortalama satis sayisi
bulunur ve bu saymnin toplam gelirlere oranlanmasiyla miisterilerin ortalama harcama

miktar1 bulunur. Bu ortalama harcamalar menii de bulunan {iriinlerin fiyat1 olacag
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anlamina gelmemekle beraber isletmelere meniideki iiriinlerin fiyatlarin belirlenmesinde
yol gosterici niteliktedir (Rizaoglu ve Hanger, 2013, s. 113; Altinel, 2014, s. 182; Aktas,
2001, ss. 105-109).

3.6.2.2 Subjektif yontemler

Son derece yaygin olarak kullanilan bu yontemler genellikle isletme sahip ve yoneticileri
tarafindan maliyetler ve kar gerekleri ilizerinde fazla durmazlar. Genellikle tecriibe ve

sezgi ile yapilan fiyatlandirma yontemleridir (Rizaoglu ve Hanger, 2005, s. 94).

3.6.2.2.1. Makul fiyat yontemi

Yoneticinin 6znel olarak, konuklarin degerini temsil eden fiyat seviyeleri hakkinda kisisel
bir inanca dayali olarak belirledigi satis fiyatlaridir. Bir diger diger deyisle yonetici eger
ben miisteri olsaydim 6deyecegim fiyat araligi budur’ yorumundan yola ¢ikar (Rizaoglu

ve Hanger, 2005, s. 94; Mavis, 2005, s. 173).

3.6.2.2.2. En yiiksek fiyat yontemi

Bu plan1 kullanarak, bir yonetici, konuklarin ayrilmak istedigini diislindiigii en yiiksek
fiyat1 belirler. Daha sonra deger kavrami maksimuma uzanir ve yoneticilerin tahmininde
bir hata pay1 saglamak icin fiyat geri ¢ekilir. Boylece miisterinin iiriine 6deyebilecegi en

yiiksek fiyat belirlenmis olur (Ninemeier, 1995, s. 100).

3.6.2.2.3. En diisiik fiyat yontemi

En diisiik fiyat belirleme yonteminde asil amag¢ miisterileri ¢ekebilmek adina fiyatlar
rakip isletmelere kiyasla diisiik tutmaktir. Bunun yaninda meniide bulunan tamamlayici
riinlerin fiyatlar1 diisliriilmez, hatta bu yan {irlinler rakiplere oranla daha yliksek
tutulabilirler. Bu sayede isletmeyi tercih eden miisteriler diisiik fiyath yiyecek-igecekleri
satin almaya geldiklerinde, yiiksek fiyathh olan yan iiriinleri de siparis ederler ise

isletmenin hedefledigi karlilik oranina ulasabilirler (Baysal ve Kiigiikaslan, 2009, s. 250).
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3.6.2.2.4. Sezgisel fiyatlandirma yontemi

Bu fiyatlandirma yontemleri isletme sahibinin varsayim, Onsezi ve tahminlerine
dayanmaktadir. Bu tiir yontemler genellikle etkisizdir, ¢linkii kar gereksinimlerini ve
liriinlin servisi i¢in gereken maliyetleri dikkate almadan fiyat belirlenmeye c¢alisilir

(Ninemeier, 1995, s. 101).

3.6.2.2.5. Lideri izleme fiyat yontemi

Lideri izleme fiyat yonteminde rakip isletmelerdeki fiyatlar baz alinir. Bu isletmelerde
kullanilan fiyatlar, oldugu gibi veya ¢ok yakin olarak meniiye eklenir. Boylece, rakip
iletmelerde fiyat bakimmdan incelenmis olur. Bu yontem, yoneticilerin en ¢ok tercih
ettigi yontemdir ¢iinkii miisterilerin isteklerini bulmak ve maliyetlerle alakali gerekli
analizleri yapmanin zor oldugu durumlarda fiyatlandirma stratejisi direk olarak
rakiplerden alinir bir nevi rakip isletmeyi taklit etmektir (Rizaoglu ve Hanger, 2005, s.

95).

3.6.2.3. Steak restoranlarda iiriin ve fiyatlandirma

Steak restoranlar1 meniilerinde sadece et ve tiirevleri iiriinleri barindirmamaktadirlar.
Isletmeler meniilerini zengin ve giincel tutmak adma et yemeklerinin yaninda cesitli
soslar, salatalar veya garnitiir ¢esitleri igerebilirler (Myhrvold, Young ve Bilet, 2011, s.
58). Steak restoranlarin meniisii ¢esitli yan garnitiirler igerdiginden ve ana yemekte biftek
ve pirzola gibi agir yiyeceklerin olmasi meniilerdeki fiyatlarin yiikselmesine neden

olmaktadir (Dahmer ve Kahl, 2009, s. 48).

Kuru yaslandirma teknigi sirasinda etlerin nem kaybi1 yasamasi ve ardindan iist kisminin
tiraglanmasindan dolayr agirlik kaybetmektedir. Steakhouse restoranlar bu sebeple
mentilerindeki et satig fiyatin1 diger et tiriinleri satan restoranlara gore {iirlinlerini daha

yiiksek fiyatlarda satmaktadir (Stenstrom vd., 2014, s. 661).

Steakhouse restoranlarda icecek listeleri ¢ok onemlidir. Etkili bir sarap listesi her zevke

uygun sarap cesitleri sunmaktadir. Bir et lokantasi sarap listesi genellikle kirmizi
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saraplardan olugmaktadir ¢linkii kirmizi et ve kirmizi sarap uyumu miisteriler tarafindan

daha ¢ok tercih edilmektedir (Marvin, 2006, s.70).

Steakhouse restoranlar ilk agilmaya ve yayginlasmaya basladigi zaman yoneticiler
geleneksel fiyatlandirmalarin yeterli olmadigini ve uygulanmadigini gormiislerdir.
Isletmeler biftek 6nceden kesilmis olarak satin alip ve %40 gida maliyetine izin verecek
bir fiyata satmaya basladilar ve nitekim de basarili oldular. Bunun nedeni, biftek
hazirlama ve servis yapmadaki isglicli maliyetinin, satiglarin yiizdesi olarak %15- 20,

hatta daha az olmasidir (Walker, 2011, ss. 119, 120).
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BOLUM 4. STEAKHOUSE RESTORANLARDA UYGULANAN
PAZARLAMA STRATEJILERINE YONELIK BiR
ARASTIRMA

Calismanin bu bdliimiinde, arastirmanin amaci, kapsami, yontemi ve arastirma

bulgularina yer verilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alisma Steakhouse restoran igletmelerinin pazarlama stratejilerini tespit etmeye

yoneliktir.

Daha genis bir ifadeyle 2000°1i yillarin basindan itibaren popiilerligi her giin artmakta
olan steakhouse restoranlarin diger restoranlardan farklarini, 6zelliklerini, pazarlama
yontemlerini, sektorde karsilastiklar: sorunlari, pazarlama araglarini ve bu araglart nasil
kullandiklarini, hedef pazarlarimi ve hedef kitlelerini belirlemek adina uyguladiklar

faaliyetleri belirlemek amaglanmustir.

Aragtirmacilar Avustralya temali outback steakhouse restoranlar ile ilgili calismalar
tizerinde yogunlasmis fakat arastirma konular1 Uzakdogu, Amerika Birlesik Devletleri ve
Avustralya bolgelerinde faaliyet gosteren restoranlarla sinirli kalmistir. Tirkiye’de
steakhouse restoranlarin pazarlama stratejileri tizerine bir ¢alisma olamamasi agisindan
bu arasgtirmanin daha sonra yapilacak arastirmalara yardimci olabilecegi ve literatiire

katki saglayacagi beklenmektedir.

4.2. Arastirmanin Kapsam

Calisma kapsamimin genel anlamda genis olmasi nedeniyle Oncelikle steakhouse

restoranlarin pazarlama faaliyetleri seg¢ilmistir. Aragtirma kapsamina yonelik olarak ise
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Istanbul ili secilmistir. Bunun nedeni niifus olarak en kalabalik il olmas1 ve 2018 yili
verilerine gore Antalya’dan sonra: en ¢ok turistin konakladigi, belediye ve bakanlik
onayli konaklama tesisinin bulunmasidir. Ayrica turizm yatirirm ve isletme belgeli
toplamda 97.199 kapasiteye sahip 188 tanesi 1.simif, 44 tanesi ise 2.smif restoran
bulunmaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2018, ss. 7-16; Kiiltiir ve Turizm Bakanlig,
2017).

Istanbul’da tripadvisor (2019) verilerine gére kasap, mangal ve burger restoranlar dahil
110 steakhouse restoran faaliyet goOstermektedir. Arastirmanin c¢alisma evreni
Istanbul’daki 110 steak restoran, orneklemi de bunun %15,45'ine tekabul eden 17
restorandan olusmaktadir. Derinlemesine arastirma yapabilmek amaciyla, amach
ornekleme yontemlerinden 6l¢iit 6rnekleme yontemi ile restoranlar belirlenmistir. Bu
orneklemenin temel amaci, arastirmanin amaglarina ulagsmak icin bir evrenin temsilci bir
Ornegi yerine, amagli olarak bir ya da birkag alt kesimini 6rnek olarak almaktir (Sencer,
1989, s. 386). Olgiit drneklemin iistiinliigii arastirma amacina ulasmak i¢in secilecek olan
kaynaklarin bilgi verebilme agisindan zengin olmasidir. Kurumsal karar verme hakkinda
uzman bilgisine ihtiya¢ duyuluyorsa arastirmaci tarafindan belirlenecek kriterlerle dl¢iit

olusturularak 6rneklem segilir (Marshall, 1996, s. 524; Flick, 2007, s. 30).

Steakhouse restoranlarin belirlenmesi i¢in Zomato, Reztoran, Foursquare, Tripadvisor
gibi restoran derecelendirme veya degerlendirme amagli kullanilan restoran arama
motorlarindan yiiksek puana sahip restoranlar belirlenmistir. Istanbul’un farkli
bolgelerinde faaliyet gosteren zincir restoran subeleri dahil, restoran derecelendirme
kuruluglarindan ytliksek puanlara sahip zincir ve bagimsiz 28 steakhouse seg¢ilmistir.
Goriligsme talep edilen 11 steakhouse yoneticisi isletme politikasi, satig politikasi, gizlilik

ve yoneticilerin isletmedeki pozisyonlari gibi sebeplerle goriismeyi reddetmistir.

Bu ilde 9’u kurumsal 8’u bagimsiz olarak hizmet veren toplam 17 steakhouse restoran
yOneticisi veya sahibi ile 18.01.2019 ve 27.01.2019 tarihleri arasinda yar1 yapilandirilmis
goriisme yapilmistir. Goriisme yapilan steakhouselarin 11 tanesi Avrupa yakasinda diger
6 tanesi ise Asya yakasinda faaliyet gostermektedir. Avrupa yakasinda goriisme yapilan

steakhouse restoranlarin 8§ tanesi ayni ilgede faaliyet gostermektedir.
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4.3. Arastirma Yontemi

Arastirma nitel olarak tasarlanmis, temel yaklasimi ise tiimevarim yaklasim olarak
secilmigtir. Tiimevarim yaklasim sinirlt sayida 6rnek segilerek evren hakkinda yorum ve
kanaat sahibi olunmasini saglamaktadir (Coskun vd., 2015, s. 23). Nitel arastirma
yontemi; insanlarin yasamlarini, yasadiklar1 deneyimleri, davranislarini, duygu ve
hislerini anlamanin yani sira sosyal hareketleri, kiiltiirel olaylar1 ve toplumsal degismeyi
de anlamaktir. Verilerin bir kism1 oldugu gibide 6lgiilebilir, ancak analizin biiytlik kismi

yorumlanmaya ihtiya¢ duyar (Strauss ve Corbin, 1998, s. 11).

Nitel arastirma yontemleri yiiz ylize veya gozlem yoluyla yapildigindan arastirmaciya
daha ayrintili bilgiler elde etme imkani1 sunmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2014, s. 26).
Ayrica nitel analiz teknigi arastirma konusu ile alakali okuyucuya betimsel ve gergekei
bir goriisiin yani sira bireylerin deneyim ve goriislerinin de okuyucuya dogrudan

aktarilmasini saglamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2011, s. 48).

Gortigme teknigi sozlii iletisim yoluyla bire bir veya birden fazla kisi ile aragtirma konusu
ile ilgili belirli bir ama¢ dogrultusunda konusarak bilgi toplamaya yaramaktadir

(Ozdemir, 2010, s. 328; Yildirim, 1999, s. 10).

Nitel aragtirmadan elde edilen veriler genellikle sayilardan ziyade kelimelerden
olusturmaktadir. Niteliksel veriler sosyal bilimlerdeki, 6zellikle de antropoloji, tarih ve

siyaset bilimlerindeki bazi alanlarin temelini olusturmaktadir (Miles ve Huberman, 1994,
s. 1).

Bu caligmada verilerin toplanmasi goriisme teknigi kullanilarak yapilmistir. Arastirma
kapsamindaki restoranlarin yoneticileri ile gorliisme yapilmistir. Calismada isletme
yoneticilerine  steakhouse restoranlarin  kullandiklar1  pazarlama konusundaki
yaklasimlarinin yani sira hem sektoriin son durumu hakkinda hem de karsilastiklari

sorunlar ile ilgili goriis ve diisiinceler elde edilmistir.
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Isletme yoneticileri ile goriisme yapilirken zaman kazanmak ve yoneticileri fazla mesgul
etmemek acisindan demografik bilgiler not alinmig goriisme formundaki sorularin
cevaplar ise ses kaydina alinmistir. Goriisme siireleri en kisa 8 dakika en uzun gériisme
ise 21 dakika stirmiistiir. Diger goriisme siireleri 10-16 dakika arasinda degigsmektedir.

Arastirmacinin steakhouse restoranlarda is tecriibesi olmasindan dolay1 bazi cevap ve
yorumlamalarda isletme yOneticilerine agiklamalarda bulunulmus ve tiim goriismelerde

restoranlara gidildigi i¢in gézlem yapma firsat1 da dogmustur.

Gorlisme sorular1 “Tiirkiye’de Ozellikli restoranlarda pazarlama Sorunlart ve ¢oziim
onerileri (bir 6rnek uygulama)” yiiksek lisans tezinden (Dogdubay, 2000, ss. 102-121)
uyarlanmigtir. Daha sonra ii¢ uzman akademisyen goriisii ve steakhouse restoranlarda
yonetici pozisyonlarinda olan dort sektor ¢alisaninin gorisleri alindiktan sonra ilave

sorular eklenmistir.

Istanbul’daki steakhouse restoran yoneticilerinden elde edilen veriler betimsel analiz

yonteminden yararlanilarak analiz edilmistir.

4.3.1. Arastirmanin kisithhklar:

Arastirma 0rnegi secilen isletmeler, sektorde rekabetin ¢ok yogun oldugunu ve hatta bazi
restoran ¢alisanlariin rakipler hakkinda bilgi toplamak i¢in diger restoran igletmelerine
giderek yemek yedikleri, gbézlemledikleri ve hatta is basvurusu yaptiklari isletme
yoneticileri tarafindan dile getirilmistir. Bu denli rekabetin oldugu bir ortamda bazi
restoran yoneticileri goriisme talebimizi reddetmis ve goriisme yapilan yoneticilerden
bazilar1 pazarlama ile ilgili baslica sorular1 isletme politikas1 nedeniyle cevaplamamus,
cevaplayan isletme yoneticileri ise isletme isminin gizli kalmalarini talep etmislerdir. Bu

eksiklikler aragtiranin kisitliliklarini olugturmaktadir.
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4.3.2. Veri toplama teknigi

Arastirmada veri toplama teknigi olarak goriisme formu hazirlanmis ve isletme
yoneticileri ile yiiz yiize goriisme yapilmistir. Demografik bilgiler ise ses kaydi ile degil

el ile not alinmistir.

Arastirma kapsamindaki isletme yoneticilerinin bir kismi ile 6nceden randevu alinarak,
diger bir kismuyla ise kisisel referans ve yonlendirmeler araciligi ile irtibat kurulmustur.
Restoran yoneticileri ile goriismeler yapilmadan Once arastirmacinin Steakhouse
restoranlarda ii¢ yil is tecriibesinin oldugu katilimcilara bildirilmistir. Bu sayede

katilimcilardan samimi ve genis kapsamli cevaplar alinmistir.

Gortisme formu ses kaydi yapilmadan Once katilimcilara gosterilmis cevaplamak

istemedikleri sorular ses kaydindan dnce not edilmistir.

Goritisme formunda isletmeye ait Ozellikleri anlamak agisindan 6 soru, yoneticilerin
pazarlama anlayiglari, stratejileri ve igletmeyle ilgili faaliyetleri anlamak agisindan 20
soru sorulmustur. Sorular agik uclu ve bazi yerlerde kendini tekrar edecek sekilde
hazirlanmis olup bu sayede bir sohbet havasinda gegen goriismede bazi detaylar elde

edilmeye ¢alisilmistir.
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BOLUM 5. ARASTIRMA BULGULARI VE TARTISMA

5.1. Arastirma bulgular

Calismada goriismelere katilan 17 kisi Kl'den K17'ye kadar kodlanmistir. Biitiin
katilimcilarla yapilan goriismelere ses kaydi yapilmistir. Katilimcilara yoneltilen sorular,
genellikle pazarlama ile ilgilidir ve goriisme kayitlari incelendikten sonra katilimcilarin

cevaplarindan belirli kategoriler olusturulmustur.

Katilimcilar fiyatlandirma, menii ve pazarlama ile ilgili baz1 sorulara isletme gizliligini

korumak nedeniyle cevaplamamuislardir.

Kategorilerde tiim katilimcilarin sorulara verdikleri ortak yorumlar tekrarlanmamis olup,
farkli olan yorumlara agirlik verilmistir. Farkli yorumlara sahip yoneticilerin temsil
ettikleri isletmelerin 6zellikleri de belirtilerek pazarlama stratejilerinde isletme yapisinin
pazarlamaya etkileri de belirlenmistir. Bu noktadan hareketle 9 ana kategori
belirlenmistir.

Kullanilan gériisme formu ¢alismanin sonunda Ek .1°de sunulmustur.

5.1.1 Katihmcilarin sosyo-demografik ozellikleri

Katilimeilarin cinsiyetleri, yaslari, egitim durumlari, isletmedeki konumlarina iliskin

degerler tespit edilmis. Tablo 5.1.1°’de bunlara iliskin veriler sunulmustur.
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Tablo 5.1. Goriisme yapilan katilimeilarin sosyo-demografik bilgileri

Katilimcilar ~ Yas Cinsiyet Egitim Isletmedeki konum
K1 38 Erkek Lisans Isletme Sahibi

K2 42 Erkek Lise Isletme Yoneticisi

K3 45 Erkek Lisans Isletme Sahibi

K4 43 Erkek Lisans Isletme Sahibi

K5 34 Erkek Lise Restoran Miidiirii

K6 45 Erkek Lise Isletme Kurucu Ortag
K7 39 Erkek Ortaokul Restoran Miidiiri

K8 29 Erkek Lisans Isletme Sahibi

K9 31 Erkek Lisans Muhasebe ve Organizasyon Sorumlusu
K 10 29 Erkek Lisans Isletme Sahibi

K11 36 Erkek Lise Restoran Miidiirii
K12 36 Erkek Lisans Isletme Kurucu Ortag:
K13 37 Erkek Lise Restoran Miidiirii
K14 50 Erkek Lise Restoran Miidiirii
K15 32 Erkek Lisans Restoran Miidiirii

K 16 41 Erkek Lisans Isletme Sahibi

K17 37 Erkek Lise Restoran Miidiirii

Gortisme yapilan 17 igletme sahip ya da yoneticilerinin hepsi erkek katilimcilardan
olugmustur. Katilimcilarin yaslarina bakildiginda %11,76’s1 30 yas altinda, 30 ve 40 yas
arasinda %52,94’i 30- 40 yas araliginda, %35,29’u 40 yas ve listii oldugu tespit
edilmistir. Katilimcilar egitim durumlarina bakildiginda %5,88’1 ortaokul mezunu,
%41,17’si lise, %52,94’t lisans mezunu olmaktadir. Katilimcilarin isletmedeki
konumlarina bakildiginda ise; Isletme sahip ya da kurucu ortaklarmin %11,76’s1 disinda

hepsi lisans mezunu, Isletme de miidiir ve diger pozisyonlarda ¢alisanlarin %29,41°i Lise,

%11,76’s1 lisans ve %5,88’1 ortaokul mezunu olarak saptanmistir.

5.1.2. Isletmelere ait bulgular

Arastirma kapsamindaki Stekhouse restoranlarin sekiz tanesi bagimsiz isletme, dokuz

tanesi ise kurumsal isletmelerden olusmaktadir.
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Katilimer Isletmelerin hepsi 12 ay boyunca hizmet vermektedir. Bu isletmelerin %5,88’i
bir buguk yillik gegmise sahipken, isletmelerin %58,88°1 tig-yedi y1l arasi, %35,29’u sekiz

yildan uzun siiredir faaliyet gostermektedir.
Isletmelerin %47.05’i bagimsiz, %52,95°1 kurumsal isletmeden olusmaktadir. Bagimsiz
isletmelerin  %62,5’inin, kurumsal isletmelerin %44,44’tinlin farkli il, ilce veya

yurtdisinda subeleri bulunmaktadir.

Isletmelerin sahip olduklari kuver sayilarina ait bilgiler tablo 5.1.2.’de gdsterilmistir.

Tablo 5.2. Arastirma kapsamindaki restoranlarin kuver sayilar

40 ve alt1 1
41-60 6
61-100 8

2

100 ve iisti

Arastirmaya alinan isletmelerden %35,29’unun evlere veya miisterilere paket servis

hizmetinde bulundugu belirlenmistir.

Isletmelerin fiziki yapilar1 ve dekorasyonlari agirlikla ahsap malzemeler kullanilarak
tasarlandig1 isletme yoneticileri tarafindan belirtilmis ve gozlemlenmistir. Ayrica
kullanilan malzemeler diger restoranlardan farkli olarak steak bicagi, tas tabak, granit

tabak ve ahsap tabaklarla sunum yapildig1 gozlemlenmistir.

Aragtirma kapsaminda olan tiim restoranlarin agik ve kapali alan se¢eneklerinin yani sira

0glen ve aksam servisi yapmaktadirlar.
5.1.3. Katihmcilarin pazarlama arastirmasi hakkindaki degerlendirmeleri
Katilimcilarin hepsi pazarlama arastirmasi olarak, pazarin miisteri potansiyelini, pazarda

faaliyet gosteren rakiplerin iiriin ve hizmetlerinin miisteri beklentilerini karsilayip

karsilamadiklarini, rakiplerin durumlarini, sahip olunan avantaj veya dezavantajlar
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belirlemek adina pazar da inceleme yaptiklari belirlenmistir. Degerlendirmeler arasindaki

farkliliklar;

Katilimc1 1; Pazarlama arastirmasi yaparken devlet desteklerini ve banka kredilerini
aragtirmis gerekli sartlart olusturmak adina lokasyon tercihini rakiplerin daha az

yogunlukta oldugu Istanbul’un Asya yakasindan yana kullandigini belirtmistir.

Katilimci 4; Pazara girmeden once kurumsal isletmesi icin SWOT analizi yaptigini fakat
analizin pazarda karsilastig1 senaryo ile bagdagsmadigini belirtmistir. Bunun sebebi olarak

ekonomik dalgalanmalar1 ve pahalilagsma olarak nitelendirmistir.

Katilimc1 8; Katilimer Steakhouse restoranlar i¢in pazarlama arastirmasi yaparken ilk ve
en 6nemli konunun Etin nereden ve nasil temin edileceginin belirlenmesi gerektigini
vurgulamistir. Ciinkii katilimer steakhouselar i¢in et kalitesini bir numarali pazarlama

elemant olarak goérmektedir.

Katilimer 15; restoranin faaliyete gectigi glinden yana isletme miidiirliigii yapan katilimci
pazarlama departmani oldugunu belirtmistir. Isletme faaliyete geceden farkli steak
restoranlara gidip yemek yediklerini, meniilerindeki fiyatlar1 incelediklerini, restoran

dekorasyonu ve personel se¢imlerini gozlemlediklerini belirtmistir.

5.1.4. Katihmcilarin menii planlamasi ve fiyatlandirma ile ilgili degerlendirmeleri

Katilimcilarin hepsi menii planlamas: yaparken baslica olarak piyasanin durumuna, dis
etkenlere, igletmenin amag ve niteliklerine gore o6rnek alarak menii planlamasi ve {iriin
fiyatlandirmas1 yapmaktadir. Isletmeler 3-6 veya 12 ayda bir meniilerini sektordeki
rakiplerle ayni kalitede ve aymi standartta hizmet verebilmek icin gilincellediklerini

belirtmisglerdir.
Katilimcilarin hepsi maliyete yonelik fiyatlandirmanin steakhouse restoranlar igin

neredeyse zorunlu hale geldigini ¢linkii et liriinlerinin zaten pahali oldugunu ve ¢esitli

islemlerden gectikten sonra daha da maliyetlerinin arttigini belirtmislerdir.
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Katilimcilar fiyat belirlenirken birincil amacin kar elde etmek oldugunu ve maliyetin
tizerine ne kadar fiyat koyulacagi karar1 verilirken isletme giderleri, ekonomik
dalgalanma, personel giderleri gibi etkenleri géz onlinde bulundurmuslardir. Ayrica
arastirmaya katilan hi¢cbir steakhouse yoneticisi sabit bir fiyat lizerinden fiyatlandirma

yapmadiklarini belirtmigtir.

Katilimcilar 1, 4, 8, 15, 16 ise benimsedikleri maliyete yonelik fiyatlandirmanin yani sira
rakipleri de dikkate alan farkli fiyatlama yontemlerini kullanmaktadirlar. Maliyetlerle
beraber rekabete ve talebe gore pazara yonelik bir fiyatlandirma yaptiklarini

belirmiglerdir.

(Not:1, 4, 8, 15 ve 16 numarali katilimcilarin temsil ettikleri isletmeler konum olarak
Istanbul Avrupa yakasinda refah diizeyi yiiksek bir semtte bulunmaktadir. isletme
yoneticileri de alim giicii yiiksek miisterilere hitap eden 6zel servislerde bulunduklarini
belirtmislerdir. Bu hizmetler vale hizmeti, 6zel organizasyonlar ve kisiye 6zel hazirliklar

gibi ekstra maliyet gerektiren hizmetler oldugu katilimcilar tarafindan belirtilmistir).

Katilimcilar 4, 8, 15’in temsil ettikleri isletmelerin Istanbul ilinde ayn1 konseptte 1°den
fazla subelerinin bulundugu belirtilmis fakat menii kalemlerindeki {iritinlerin bazilarinin
farkli fiyatlandirildigi belirtilmistir. Bunu sebebi olarak su an faaliyet gosterdikleri
lokasyondaki rakiplerle yarigsabilmek ve konumdan kaynakli kira ve benzeri giderleri

karsilayabilmek adina yapildig: belirtilmistir.

5.1.5. isletmelerin uyguladiklar1 tutundurma faaliyetleri

Katilimcilar tutundurmanin, restoran pazarlamasinda ayri bir éneme sahip oldugunu
belirtmislerdir. Isletme yoneticileri uyguladiklari tutundurma faaliyetlerini kisisel satis,
satig gelistirme teknikleri ve reklam yolu ile sagladiklarini belirtmislerdir.

Katilimer 12; Isletmede satici olan bizim servis personelimizdir. Ciinkii alicilarla siparis

alma, servis yapma ve ugurlamaya kadar olan tiim asamalarda miisteri ile yliz ylize

iletisim kurmaktadir. Bu ylizden servis personeli bizim i¢in sadece siparis alip masaya
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yemegi birakan personel degil ayn1 zamanda bizim pazarlama personelimiz olarak gérev

almaktadir.

Katilimcilar 1, 5, 8, 11, 12, 13, 15, 16, 17 isletmeler i¢in agizdan agiza ve kulaktan kulaga
reklamm ¢ok onemli oldugunu vurgulamislardir. Isletmeden memnun ayrilan bir
miisterinin ger¢ek bir reklam oldugunu diisiinmektedirler. Memnun olan miisterilerin
cevrelerine isletmeyi tavsiye ettiklerini ve bu tavsiye iizerine gelen miisterilerin

sayilarinin her gegen giin arttigini belirtmislerdir.

Katilimer 16; isletmeye her gelen misafire son kez geliyormuscasina hizmet ediyoruz,
Sosyal medyadan yaptigimiz reklamlarin yani sira fix menii ve burger menii promosyonlu

urunlerimizde meniimiizde mevcut bulunmaktadir.

Katilimer 15; Sosyal medyayr etkin kullaniyoruz, siirekli miisterilerimize ¢esitli
ikramlarda bulunuyoruz. Bayram, tatil veya 6zel giinlerde bazi {iriinlerimize indirim

yapiyoruz.

Katilime1 17, tutundurma faaliyetleri olarak Isletmenin ve kendi sahsina ait sosyal medya
hesabindan irilinlerin paylasiminda bulunarak reklam faaliyetinde bulundugunu
belirtmistir. Ayrica restoran yaninda faaliyet gosteren bir okuldan restorana gelen veya

paket servis siparisi veren 6grencilerden igecek tlicreti almadiklarini belirtmislerdir.

Katilimcilar 1 ise Miisterilerin satin alma kararlarin1 etkilemek, isletme hakkinda
miisterilerde olumlu bir imaj yaratmak ve diger steak restoranlardan farklilasmak adina
diger farkli sov ve konseptlere yoneldiklerini belirtmistir. Ayn1 zamanda farkli menii
tasarimi, ilgi cekici personel kiyafetleri ve sunumlarinda kullandiklar1 ara¢ gereglerle

satis gelistirme de basarili oldugunu diisiinmektedir.

5.1.6. isletme kurulus yeri ile ilgili degerlendirme

Gortisme yapilan katilimcilar hizmetin sunuldugu yer restoranlardir goriislinde

birlesmislerdir. Isletme yoneticileri isletmenin bulundugu konumu hem fiyatlandirmay1
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hem tutundurma faaliyetlerini hem de {iriinleri etkileyen bir unsur olarak goérmektedir.
Isletme yoneticileri goriismeler sirasinda isletmelerinin konumu miisteri tercihleri

acisindan ¢ok dnemli bir etken oldugunu belirtmislerdir.

Katilimeilar 1, 4, 5, 8, 15 ve 16 Isletmelerinin bulundugu bélgenin istanbul ilindeki en
yiikksek gelir grubuna ev sahipligi yaptig1 ilge olarak belirtmislerdir. Bu yiizden
restoranlarin ¢esitli merkezlere yakinliklari, hitap ettigi musteri Kitlelerinin ekonomik
durumu ve kabul edecekleri fiyat diizeyleri, bolgedeki ev, dikkan, arazi gibi
taginmazlarin kira ve satin alim fiyatlarinin ¢ok yiiksek olmasi diger steakhouse

restoranlardan daha yiiksek fiyatlandirma stratejisi uyguladiklarini belirtmislerdir.

Katilimei1 4’{in bu konudaki degerlendirmesi; Isletmede {iriin aninda satiliyor. Uretim ve
tilketimi ayn1 anda yapiyoruz. Bu yiizden restoranin konumu, dizayn1 ve diger seyler
tirtinlerimizdeki fiyatlari etkiliyor. Bazen restoranimizin sadece bulundugu konum itibari
ile bile miisteri ¢ektigimizi diisliniiyoruz. Bu tarz miisteriler yeterli harcama yapmasalar

bile isletmemizin bir markas1 oldugunun kaniti gibi bir sey.

(Katilime1 4 iin temsil ettigi isletme loksayon olarak refah diizeyi yiiksek bir ilcede ve

manzarali bir konuma sahiptir).

Katilimer 17 ise isletmenin konumunun merkezi bir yerde oldugunu ama restoran kuver
sayisinin az ve isletmenin nispeten kiiclik olmasindan dolay1r paket servise de

yoneldiklerini ve bu yonde motorize ekiplerini gelistirdiklerini belirtmistir.

5.1.7. Steak restoranlarda iiriin ile alakal degerlendirmeler

Katilimcilarin  temsil ettikleri isletmelerin  hepsinde kuru dinlendirme yontemi
kullanilarak elde edilmis etler servis edildigi belirtilmistir. Bu yontemle elde edilmis
etlerin daha lezzetli fakat etlerin muhafazasi ve 6zel dolaplara ihtiya¢ durulmasindan
dolay1 maliyetli oldugunu vurgulamislardir. Katilimcilar et ve etin yaninda servis edilen
patates, yesillik, sos ve sebze gibi yan {irlinlerin alis fiyatlarindaki artisin menii

kalemlerindeki iriinlerin fiyatlarinin da artmasina neden oldugunu belirtmislerdir.
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Isletme yoneticileri kuru dinlendirme yénteminden sonra iiriinlerin %30-40 arasinda siv1

kaybi1 yasadigini ve sebeple iiriinlerin satis fiyatlarinin arttigini belirtmislerdir.

Katilmeilar 1, 2,3, 4, 5, 8, 10, 11, 12, 13, 15 ve 16 ise tiriinlerinin diger restoranlardan
farkli olduklarmi belirtmislerdir. Uriinlerin sadece etten ibaret olmadigini bunlari
pazarlamanin bir yolu olarak belirli sovlarla veya garnitiirlerle desteklediklerini
belirtmislerdir. Cesitli alevlendirme sovlar1 veya pisirme teknikleri uyguladiklarini bu
sayede triinlerini farklilastirdiklarini sadece sov islemlerinin bile birer pazarlama araci

oldugunu vurgulamislardir.

Katilimer 17; Et ve et {iriinlerini 6zel bir ¢iftlikten 1zgara ustasinin bizzat segerek temin
ettigini belirtmistir. En cok sattig1 ve en ¢ok begenilen {iriiniiniin burger oldugunu, Ayrica
et Urlinlerinde hicbir sos veya katki maddesi kullanmadan dogal olarak servis ettigini

belirtmistir.

5.1.8. Restoranin pazarlamasinda kullanilan teknikler ile ilgili degerlendirmeler

Arastirmada goriisme yapilan tiim restoran miidiir veya yoneticileri Sosyal medyayi etkin
pazarlama araci olarak kullandiklarini belirtmislerdir. Bu sosyal medya kanallarindan en
onemlisi olarak iicretsiz fotograf ve video paylagsma programi instagram uygulamasini
gostermislerdir. Uygulamanin hem iicretsiz olmas1 hem de genis kitlelere ulasilabilmesi
acisindan restoran isletmeleri i¢in hayati derecede 6nemli oldugunu tiim katilimeilar ortak

gorls belirtmislerdir.

Arastirma kapsaminda olan tiim isletmeler ayn1 zamanda yer bildirim programlarinin yani

sira, restoran derecelendirme sitelerin de hesaplarinin oldugunu belirtmislerdir.
Katilimecilarin bir diger ortak degerlendirmesi de isletmelerin kendilerine ait web

sitelerinden olumlu geri doniisler ve franchise teklifleri aldiklarini, her gegen giin web

sitelerine girislerin artifin1 belirtmislerdir.
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Katilimcilarin temsil ettigi isletmelerden 6, 7, 9, 10, 13 ve 17; Isletmelerinde evlere veya

isyerlerine paket serviste araci olan internet siteleriyle calistiklarini belirtmislerdir.

Arastirmaya katilan restoranlardan sadece birinin web sayfasi olmadigi belirlenmistir.

Katilimer 15; Pazarlamanin restoranlar adina c¢ok onemli oldugunu ve pazarlama
departmani kurduklarin1 belirtmistir. Ayrica sosyal medyay1 ¢ok etkin bir sekilde
kullandiklarini sosyal medyada yapilan tiim geri doniis ve yorumlar1 degerlendirdiklerini
belirtmistir. Ayrica kisisel sosyal medya hesabindan da isletme adina reklam faaliyetinde
bulundugunu ama sadece iiriiniin fotografini paylagsmadiklarini sosyal medyadan

pazarlama konusunda uzmanlara da danistiklarini belirtmistir.

Katilimer 17; Pazarlama olarak en énemli teknigin iiriin ve reklam oldugunu igletmede
meni kalemindeki her iirlinlin reklamini tiim sosyal medya hesaplarindan reklamlarini
yaptigini belirtmistir. Isletmeye sade sosyal medya, yer bildirim programi veya restoran

derecelendirme sitelerine bakarak yurtdisindan bile miisteri ¢ektiklerini belirtmistir.

Katilimer 16; Sosyal medya uzmani ile ¢alistigini belirtmistir.

Katilimcilar 1, 5, 6, 8 ve 11; Isletmenin sosyal medya hesabindan sadece iiriin paylasimi
veya pazarlama yapmadiklarin1 ayn1 zamanda sosyal sorumluluk, bayramlar veya toplum
icin Ozel denilebilecek farkindalik giinlerine de hitaben paylasimlar yaptiklarini

belirtmislerdir.

Katilimc1 4 ise isletme sosyal medya hesabindan reklam ve tanitim yoluyla ciizi bir

miktarda para kazandigini da belirtmistir.

Katilime1 11; Pazarlama yaparken sosyal medyanin ¢ok 6nemli bir vazifesinin oldugunu,
dogru ve etkin kullanimda rakip isletmeleri yakalayip ge¢cmenin kisa siirede artik
imkansiz olmadigini belirtmistir. Sosyal medyanin yani sira pazarlama yapilirken
miisteriyi etkilemek, kazanmak ve kaybetmemek i¢in halkla iligkilerin 6nemine dikkat

cekmistir.
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5.1.9. isletmelerin pazarlama faaliyetleri ile ulasmak istedikleri amaclar

Katilimcilarin hepsi dogal olarak en 6n planda kar elde etmenin O6nemine dikkat
cekmislerdir. Fakat kar elde etmenin yaninda miisteri memnuniyeti, ige veya disa dogru,
biliylime yeni hedef pazarlara yonelmek gibi isletmeyi biiyiitmek ya da gelistirmek gibi
hedeflemeler yapmislardir.

Katilimcilarin ortak goriislerinden farkli olarak katilimci 16; temsil ettigi isletmenin ii¢
yil i¢inde biiylimeyi gerceklestirdiklerini ve standartlarini olusturduklarini belirtmistir.
Biiyiime hedefiyle mevcut lokasyondan farkli bir yerde yeni bir steakhouse restoran agma

hedeflerinin oldugunu belirtmistir.

Katilimer 17; restoran miidiirti bir buguk yildir faaliyette olan igletmeleri i¢in daha genis
bir yere taginmak i¢in pazarlama caligsmalarini siirdiirdiiglinii belirtmistir. Su anki tek
amaglariin daha fazla kitleye ulasmak adina reklam faaliyetleri yapmak, ardindan yeni

bir restorana tasinmak istediklerini belirtmistir.

Katilimer 15 ise; pazarlama faaliyetlerini uzun vadede kar elde etmek ve isletmenin daha

da biiylimesini saglamak i¢in yaptiklarini belirtmistir.

Katilimcilar 1, 2, 4 ve 15; pazarlama faaliyetlerini yabanci turistleri isletmeye ¢ekmek
adina farklilagtirdiklarini belirtmislerdir. Katilimer 15 6zellikle ‘Arap turistler’ ifadesini
kullanmis, Arap turistlerin ¢ok 1yi harcama yaptiklarin1 ve onlara yonelik faaliyetlerin

arttirtlmasi gerektigini vurgulamstir.

5.1.10. Stekhouse restoranlarin pazarlanmasinda karsilasilan sorunlar
Katilimcilarin her birinin ortak degerlendirmesi hammadde pahaliligi, kiralarin artmasi,
kalifiye eleman bulmaktaki zorluklar ve diger ekonomik faktorlerin pazarlamaya da

birebir etki ettigini belirtmislerdir. Ozellikle stekhouselarin ana iiriinii olan etin normal

kasap etlerinden farkli olarak 6zenle secildigi her restoran tarafindan belirtilmis iyi iirlin
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olmadan steak restoranlarin higbir degerinin kalmadigi degerlendirmelerinde

bulunulmustur.

Katilimc1 5 ve 12; her gegen giin steak restoran sayilarmin artmakta oldugunu ve bazi
steakhouse restoranlarin pazara girerken diisiik fiyat politikasi1 sergilediklerini ve bu
fiyatlandirmanin kisa vadede miisteri sayisinda diisiis yasanmasina sebep oldugunu

belirtmistir.

Katilimer 9’un bu konudaki degerlendirmesi; Restoran giderlerimiz ¢ok fazla. Kira
giderleri, personel giderleri, et tirlinlerini temin etmekte ¢ikan zorluklar ve her gegen giin
artan zamlar en biiylik sorunlarimizdan. Pahali bir semtte faaliyet gosteriyoruz ve gelen
misafirlerimizin ¢ogu alim giicii yiiksek insanlardan olusmakta fakat devamli miisteri
sayist slirekli azalmakta. Menti liriinlerimizde fiyat belirlerken isletme giderlerini de satis
fiyatina ekliyoruz. Miisteri kendi araciyla geliyor, nereye park edecek!? Vale lazim,
otopark lazim bunlar hep ekstra maliyet, faaliyet gosterdigimiz semt zaten ¢ok kalabalik
ve dar bir alan, etrafimizda her yer restoran memnun kalmaz ise bagka bir yere gider
satilan iiriin ayni. Eger miisteriye manzara, park yeri, ambiyans, konfor gibi ekstra

secenek sunamazsak miisteri gider.

5.1.11. Hedef kitle ile ilgili bulgular

Isletmeler artan hammadde fiyatlarindan dolayr ortaya ¢ikan maliyetleri menii
kalemlerindeki tiriinlere yansitmak zorunda kaldiklarini, fiyat artiglarinin da hedef kitle
seciminde belirli bir kesime hitap etme zorunlulugu getirdigi yOniinde

degerlendirmislerdir.

Katilimer 16; Hedef kitle belirlenirken geliri yiiksek miisterilere hizmet verdiklerini
konum ve fiyat itibari ile miisteri kitlelerinin refah diizeyi yiiksek miisterilerden
olustugunu belirtmistir. Her kesime hitap edecek sekilde fiyat belirlemek istediklerini
fakat artan maliyetlerden dolayr edemediklerini boyle giderse de edemeyeceklerini

belirtmistir.
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Katilimeilar 4, 10, 12 ve 15 ‘in misteri kitlesi ile ilgili goriisleri ise her kesime hitap
etmek istediklerini fiyatlarinin ¢ok fazla uguk olmadigini fakat insanlarda steakhouselar

da iirlinlerin ¢ok pahali oldugu algis1 yaratildigini diistinmektedirler.

Katilimer 1; miisterilerine samimi bir ortam sunduklarini, ¢alisan personeller dahil tiim
kisilerin kendileri i¢in degerli olduklarini belirtmistir. Miisterilerin kendi evlerin yemek
yiyormuscasina hizmet verdiklerini ve bu yilizden hedef kitlelerinin 7°den 70’e farklilik

gosterdigini belirtmistir.

Katilimer 10; restoranin ilk acildigi zamanlarda hedef kitle se¢imini bulundugu pazara
yonelik pazarlama faaliyetleri gerceklestirdiklerini fakat giliniimiizde ulasimin
kolaylasmas1 ve steak restoranlarin popiilerlesmesinden dolay1 hedef pazar ve miisteri
kitlesini genisletmek adina restoran kapasitesini ve mentide farkliliklara gittiklerini

belirtmistir.

5.2. Tartisma

Steakhouse restoranlarin tanimi, tim diinyada yiikselen bir deger oldugu ve tercih
edilirliginin arttig1 konusunda bir¢ok arastirmaci hem fikirdir (Murphy ve Williams,
2005; Lee, Khan ve Ko, 2008; Enz, 2008; Han vd., 2019; Schatzker, 2010; Grunert, 1997;
Ono ve Salat, 2011; Rice, 1997). Restoranlar ile ilgili yapilan ¢aligmalarin 6nemli bir
kismi meni, stirdiirebilirlik, yonetim, servis ve hizmet kalitesi {izerine yapilmaktadir.
Belirli bir temaya sahip restoranlar iizerine yapilan ¢aligmamalar belirli bir bolgede
faaliyet gdsteren zincir veya bagimsiz restoran isletmelerini kapsamaktadir. Steakhouse
restoranlar lizerine yapilan arastirmalarda outback steakhouse ve diger steakhouse
restoranlarin basar1 hikayeleri, kurulus ge¢misi, pazar ve pazarlama stratejileri, servis
kalitesi ve yonetim sekilleri tizerine ¢alisilmistir (DeCotiis vd., 2004; Robinson, 2011;

Gompers, Mugford ve Kim, 2011; Pongyeela, 2014; Chang ve Annaraud, 2008).
Onceki yapilan arastirmalar incelendiginde (June ve Smith, 1987; Jack Kivela, 1997;

Auty, 1992; Lee, Khan ve Ko, 2008; DeCotiis vd., 2004) restoran tercihlerinde birincil

faktoriin yemek cesitleri ve yemek kalitesi oldugu fakat ayni yemek servisi yapan
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restoranlarda ise miisteri tercihlerinde karar verici etmenin ambiyans, lokasyon, fiyat ve
marka etmenlerinin oldugu belirtilmistir. Ayrica alim giicii yiiksek kesimin yemek
kalitesinden Once imaj, prestij ve ambiyans gibi 6zelliklere gore restoranlar tercih ettigi
tespit edilmistir. Steakhouse restoranlarin pazarlama stratejilerinin arastirildigi bu
calismada benzer sonuglara ulasilmigtir. Ayn1 iiriin ve kalitede yiyecek servisi sunan
Istanbul bolgesindeki steakhouse restoranlar arasinda alim giicii yiiksek kesime hitap
eden belirli bolgede konumlanmis, fiyatlari, marka ve imaj1 yiiksek restoranlarin
arastirma kapsamindaki diger steakhouse restoranlara gore daha fazla tercih edilmesi
steakhouse restoranlarin tercih edilmesinde lokasyon, prestij, ambiyans ve imaj gibi

faktorlerin etkili oldugu sdylenebilir.

Arastirmamizla benzer olarak Auty tarafindan 1992 yilinda Ingiltere’nin Lancaster
bolgesinde yapilan ¢alismada miisterilerin restoran tercihlerinde ilk olarak yiyecek tiirii
ve kalitesinin birincil tercih sebebi oldugu, ayni tiir restoranlarin se¢imlerinde ise karar

verici etmenin goriintii, atmosfer ve lokasyon faktorlerinin etkili oldugunu tespit etmistir.

June ve Smith’in 1987 yilinda restoran sec¢imlerinde tiiketicilerin kararlarini etkileyen
faktorleri aragtirdig1 ¢alismada, restoran miisterilerinin alternatif irtinler hakkinda birden
fazla {irlin 6zellik degerlendirmesine dayanarak karar verdiklerini tespit etmistir. June ve
Smith benzer {iriin ve hizmetlerin piyasada ¢okca bulunmasindan dolayi tercih verilerine
dayanan bir arastirma modeli olusturmustur. Arastirmaci ticret, servis, atmosfer, yemek
kalitesi ve alkol satis1 kriterleri farkli olan 18 restoran profili olusturarak Ontario
Kanada’da yerel bir raket kuliibiinden uygun ornekleme ile orta-iist sinifa ait 50
katilimcidan restoranlar tercihlerine gore siralamalari istenmistir. Aragtirma sonuglarina
gore restoran tercihlerinde fiyat ve yemek kalitesi diger faktorlere gore beklenenin altinda
daha az 6nemli bulunmustur. Katilimeilar genel olarak alkol triinlerinin mevcudiyeti,
hizmet kalitesi ve samimi bir ortamin olmasinin restoranlarin ¢ekiciliginin daha 6nemli
etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Fiyat ise is yemekleri ve aile yemekleri i¢in ikincil
oneme sahiptir ve samimi bir aksam yemeginde ise hi¢bir 6neminin olmadig: tespit
edilmistir. Arastirmaci yonetim ve pazarlama uygulamalari agisindan konumlandirmanin,

toplam pazarlama karmasini gelistirmek i¢in referans gergevesi sunan en Onemli
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pazarlama faaliyetlerinden biri oldugunu ve mutlaka restoranin reklamini yapmak i¢in
ilgili bir tanitim stratejisinin gelistirilmesi gerektigini belirtmistir.

Jack Kivela 1997 yilinda Hong Kong da gerceklestirdigi calismada restoran
pazarlamasinda se¢im ve boliimlendirmenin restoranlarin tercih edilmesindeki roli
lizerine bir aragtirma yapmistir. Arastirma kapsaminda 120 kisi ile goriisiilmiis ve elde
edilen bulgularda ticaret, finans ve is adamlarinin restoran tercihlerindeki Oncelikleri
sirastyla restoranin imaji, lokasyon, yemek kalitesi ve servis hizi, Ogrenci olan
katilimcilarin tercihleri sirasiyla yemegin ticreti, lokasyon, servis hizi ve yemek kalitesi,
45-54 yas arasi1 katilimcilar ise restoran se¢imlerinde dnceliklerin sirasiyla yemek kalitesi,
ambiyans, konfor, prestij ve sikayetlerin hemen ¢oziimlenebilmesi kriterleri lizerinden
secim yaptiklari bulunmustur. Sonug olarak Jack Kivela bu aragtirmasinda miisterilerin
nihai restoran se¢imini belirleyen 6zelliklerin yemek kalitesinin ve yiyecek tiiriiniin Hong
Kong'daki restorancilarin pazarlama stratejilerini destekleyen tek oOzellik olmadigi
Onemsiz goriinen ama sec¢imlerde kriterlerini asil etkileyen unsurun prestij, lokasyon ve
fiyat gibi unsurlarin kilit rol oynadigi sonucuna varmistir. Ayrica aragtirma sonucunda
alim giicli yliksek kesimin restoran tercihlerinde yemek kalitesinden Once prestij ve

lokasyonun gelmesi bu arastirmada da benzer sonuca ulasildigini géstermistir.

Steakhouse restoranlarla ilgili yapilan ¢aligmalarda birgok aragtirmacinin ilgisini outback
steakhouse restoranlar ¢cekmistir. Avustralya temali steakhouse restoran olarak kurulan
bu zincir Avustralya’ya daha once hi¢ gitmemis kisiler tarafindan kurulmasi ve
giinlimiizde binlerce ¢alisana sahip bir isletme haline gelmesi arastirmacilarin outback
steakhouselarin kurulusu, gelisimi, pazar ve pazarlama stratejileri ilizerine ¢alismalar
yapmaya yoneltmistir (Wood ve Muiioz, 2006; Robinson, 2011; Laura ve Maria-Riikka,
2017; Pongyeela, 2014; Jones, 2015; Cheng, Saglab ve Cavanaugh, 2016).

Aragtirmamizdan farkli olarak DeCotiis, Sullivan, Hyatt ve Avery’nin calismasinda
outback steakhouse restoranlarin hizla biiylimesinin ve yeni subeler agilmasinin kurulus
vizyonlarini tehdit ettigini, sirketin kurucularinin bu tehdidi ortadan kaldirmak adina tiim
ortaklarma ve c¢alisanlarina yonelik taahhiitlerini yerine getirmenin 6nemli bir rol

oynadigr sonucuna ulasmislardir. Ayrica arastirma sonucunda paydaslarin ne kadar
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desteklenirse isletme satiglarinin da ayni1 oranda arttigini, pazarlamadaki basariy1
calisanlar ve yoneticiler arasindaki iliskinin belirledigini tespit etmistir.

Lee, Khan ve Ko’nun 2008 yilinda Giiney Kore’de faaliyet gosteren outback steakhouse
restoranlarin kritik basar1 faktorlerini ve rekabetci stratejilerini arastirdigi calismada
Kore’de faaliyet gosteren outback steakhouse restoranlarin basari faktorleri arasinda
restoranlarin merkezi bir yapida olmamasi, isletmenin bulundugu ¢evre faktorlerine gore
degisiklik gostermesi gerektigi ve yonetici ortaklarin pazarlama anlayislarinin 6nemli bir
etken oldugu sonucuna varmiglardir. Ayrica, misafirperverligin ve samimi bir ortamin
olusturulmasi, etkili bir insan kaynaklar1 uygulamalarinin olmasi, is veren ve is goren
arasinda saglam bir iligkinin olmasi, saha se¢ciminden menii gelistirmeye kadar restoran
operasyonlarinin tiim yonlerini kapsayan stratejik planlamalar yapilmasinin basarinin

temel kaynagi oldugunu tespit etmislerdir.

Restoran isletmelerinin ¢esitlenmesi ve sayilarmin artmasi rekabet diizeyini de
arttirmistir. Isletmeler yiyecek-icecek sektdriinde tutunmak igin pazarlama stratejileri
gelistirmelidirler. Literatiir incelendiginde restoran isletmelerinin pazarlama faaliyetlerini
ele alan ¢alismalarin sayica yetersiz oldugu sonucuna varilmistir. Istanbul’da faaliyet
gosteren steakhouse restoran isletmelerinin pazarlama stratejilerini belirlemeye yonelik
bir c¢aligma da bulunmamaktadir. Stekhouse restoran isletmelerinin pazarlama
stratejilerinin  Istanbul ~ &rneginde arastirilmasmin literatiire katki  saglayacag

diistiniilmektedir.

73



BOLUM 6. SONUC VE ONERILER

Tirk toplumlar1 uzun yillar ggebe yasam siirmeleri sebebiyle hayvancilikla ugrasmis ve

beslenme sekillerini agirlikli hayvansal gidalar iizerine kurmuslardir (izgi, 2002, s. 464).

Tiirk toplumlar1 i¢in et yemeklerinin tercih edilmesi yiiz yillardir siiregelen bir aligkanlik
halini almistir. Bu yiizden doner, kebap ve diger et iirlinlerini satan restoranlarin sayilari
artmistir. Daha ¢ok alim giicli orta veya diisiik kesimin tercih ettigi bu restoranlara
alternatif olarak alim giicii yiiksek kesim tarafindan tercih edilen steakhouselar bir

secenek olarak ortaya ¢ikmistir.

Tiirkiye’de ekonomik kosullarin siirekli degismesi, kiiresellesme ve niifus artist gibi
nedenler steakhouselar gibi belirli bir konsept i¢eren restoranlarin rekabet¢i bir yapiya
biiriinmelerini gerektirmektedir. Ulkemizde her giin yayginlasmakta olan restoran
isletmeleri ve buna yonelik disarda yemek yemeyi bir deneyim olarak kabul eden insanlar
(Johns ve Kivela, 2001, s. 6) oldugu siirece steakhouse restoranlarin bu konuda daha etkili

pazarlama faaliyetlerinde bulunmalar1 gerekir.

Bu aragtirmada restoran yoneticilerinin Steakhouselarda pazarlama stratejilerini
belirlemek amacglanmis, katilimcilarin  degerlendirmeleri sonucunda kisisel satis
faaliyetleri, tirlin kalitesi, isletmenin bulundugu ve hitap ettigi pazar, reklam ve halkla

iligkilerin baslica pazarlama stratejilerini olusturdugu sonucuna varilmigtir.
Restoran yoneticileri farkli kitlelere ulasabilmek, kitlelerle iletisim kurabilmek, tirtinlerin

reklamini yapmak ve marka olusturmak adina sosyal medya hesaplarini ¢ok etkin bir

bigimde kullandiklarini da saklamamislardir.
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Restoran yoneticilerinin steakhouse restoranlarda pazarlama, pazarin durumu, sektorii
etkileyen faktorler ve wuyguladiklar1 pazarlama  stratejileri  konularindaki

degerlendirmelerinin incelendigi bu arastirmada ulasilan sonuglar asagida sunulmustur.

Restoran isletmelerinin hepsi Istanbul’un orta ve yiiksek refah diizeyine sahip, turistik,

ulagimi kolay ve niifus yogunlugu yiiksek il¢elerde konumlanmislardir.

Biitiin restoranlar 6gle ve aksam servisinde agik oldugu,l restoran hari¢ diger biitiin

steakhouselarin 40’1n iizerinde kuver sayisina sahip oldugu belirlenmistir.

Restoranlarda menii planlamasi ve iirlin fiyatlandirmasi igletme yoneticileri tarafindan
bizzat yapilmaktadir. Isletmeler fiyatlandirma yaparken dncelikle maliyetlere ve ilgili

pazardaki diger rakip isletmelerin fiyatlandirma stratejilerine gore belirlemektedirler.

Steak restoranlarda dana ve kuzu eti tercih edilmektedir. Isletme yoneticileri karkas
halinde alinan etin dry age islemlerinden sonra etin lezzetinin arttigin1 fakat gramajinin
diistiiglinii belirtmislerdir. Bu sebeple stekhouse restoranlardaki pahaliligin 1 numarali
sebebi zaten pahali olan et iirlinlin kaliteli olaninin zor bulunmasi ve islenmis etlerin

stireglerinin maliyetli olmas1 da eklenince pahalilik kaginilmaz olmaktadir.

Isletmelerin fiyatlandirma yapilirken bulundugu konum etkilerinin menii fiyatlarina
yansidig1 agik sekilde goriilmiistiir. Ornegin Avrupa yakasinda rekabetin asir1 yogun
oldugu, alim giicii yiiksek kesimim ikamet ettigi semtlerde faaliyet gosteren steakhouse
restoranlarin fiyatlari ile turistik aktivitenin daha az oldugu, alim giiciiniin nispeten daha
az oldugu ilcelerde faaliyet gosteren Steakhouse restoranlarin {iriin fiyatlar1 farklilik

gostermektedir.
Steakhouse restoranlarda ana firiin ettir fakat sadece et satisi ile steak restoranlarin kar

elde etmesi olduk¢a zordur. Steak restoranlar gesitliligi arttirmak adina meniilerine

baslangig, ara sicak, salata, tatl1 veya igecek {irtinlerini de meniilere eklemistir.
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Steakhouse restoranlarin se¢iminde {iirlin fiyatlar1 6nemli bir husustur. Bugiin, restoran
konuklar1 iyi bir hizmet ister ve en iyi fiyat teklifi sundugunu diistindiikleri restoranlari

tercih etmektedirler.

Fiyat farkliliklarina ragmen Steakhouse restoranlara talep her gegen giin artmaktadir.
Miisterilerin sadece iiriin i¢in steak restoranlari se¢gmedikleri aynt zamanda bir marka
olarak da pazarda kendini kanitlamis Steakhouselar tercih ettikleri isletme yoOneticileri
tarafindan belirtilmistir. Miisterilerin bu liiks tercihi ayni fiyatlarda bagka steakhouse
restoranlarin  olmasina ragmen sadece belirli steakhouselar1 segmesi snobizmden

kaynaklanmaktadir.

Isletmeler menii planlamasi yaparken miisterilerin satin alma giici, mevsimsel
degisiklikler ve siirekli artan rekabetin farkindadirlar ve bu yiizden 3-6-12 aylik
periyodlar halinde meniilerini giincellemekte ve pazardaki degisiklikleri takip

etmektedirler.

Arastirma kapsaminda olan tiim steakhouse restoranlar et iiriinlerini dry aged islemi
sonrasinda servis etmektedirler. Dry aged islemi steakhouse restoranlar ig¢in
vazgecilmezde denebilir. Kullanilan et {riinleri ¢iftlik hayvanlarindan temin
edilmektedir. Baz1 steakhouse restoranlar kendi ¢iftliklerine sahip bazilari ise diger steak
restoranlarin tlriinlerini karkas halde alarak kendi restoranlarinda sunmaktadirlar ¢linkii
kuru yaglandirma teknigi sadece 6zel yapim soguk dolaplarda miimkiin olmaktadir. Bu

dolaplarin temini ve kullanimi isletmelere ekstra maliyet ¢ikartmaktadir.

Steak restoranlarin hepsi pazarlama arastirmasi yapmaktadir. Bu arastirmalarin basinda
piyasadaki rakipler, iriin, reklam ve fiyatlarla ilgilidir. Restoranlarin pazarlama
faaliyetleri sirasiyla kisisel satig, sosyal medya, internet ve halkla iliskiler ve reklam gibi
araglar1 kullanmaktadirlar. Fakat sosyal medya ve internet igin farkli bir parantez agmak
gerekir ¢iinkii isletme yoneticileri sosyal medyanin pazarlamadaki giiciinii gériismelerde

Onemini belirtmislerdir.
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Kisisel satis her restoran isletmesinde oldugu gibi steakhouse restoranlar i¢inde 6nemli
bir pazarlama faaliyetidir. Steak restoranlarda servis personeline biiyilk gorev
diismektedir ¢ilinkii rekabetin ¢ok yogun oldugu bu sektérde miisteriye yemek siiresi
boyunca kendisini 6zel hissettirilmesi gerekir. Servis personeli sadece siparis alip yemek

servisi yapmakla degil ayn1 zamanda pazarlama elemant olarak goriilmektedir.

Biitiin steak restoranlarda et kalitesi ayni olabilir fakat servis sekli farklidir. Bu farki
yaratan ise servis personelinin satig kabiliyeti ve {lriini miisteriye sunum seklidir.
Isletmeler i¢in sunumun ¢ok &nemli oldugu yoneticiler tarafindan bir pazarlama araci
olarak goriilmektedir. Arastirma kapsamindaki steak restoranlarin ¢gogu marka degerlerini
iriinlerine ve sunum sekillerine baglamaktadir. Etlerin ve diger iirlinlerin sunum sekilleri
miisterinin dikkatini ¢eken, isletmeyi farkli kilan ve servis personelinin masa basinda

sova dayali servis sekilleri gibi gesitlilik gdstermektedir.

Yiyecek-Icecek isletmelerinde dijital pazarlama énemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle
ergenler ve gencler igin Ozel olarak tasarlanmis etkilesimli reklam kampanyalari
tiiketicilerin dikkatini ¢cekmekte ve marka sadakati olusmasini saglamaktadir (Kathryn,
Montgomery ve Chester, 2009, s. 18). Goriismeye katilan isletme yoneticileri sosyal
medya kullaniminin gerekli ve 6nem tasidigini belirtmislerdir. Ciinkii sosyal medya
triinlerin reklammi yapmak ve satis yapmak i¢in isletmelere iicretsiz bir platform

sunmaktadir.

Etkin sosyal medya ve internet kullaniminin hedef pazarda uzun yillar gesitli alan ve
platformlarda pazarlama faaliyeti yapan rakip isletmeleri kisa siire igerisinde

yakalamanin ve hatta gegmenin Oniinii agmaktadir.

Arastirma bulgularindan ulasilacak sonuglardan biri de restoran web sayfalarinin,
derecelendirme ve yer bildirim uygulamalarinin steakhouse restoranlarin tercih
edilebilirliginde etken faktorlerden biri olarak goriilebilir. Bu gibi uygulamalarda
restoranin sahip oldugu iyi bir puanlama veya olumlu yorumlarin tiiketiciler iizerinde

etkisi oldugu goriilmektedir.
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Isletmeler miisteri geri déniislerini degerlendirmek admna sosyal medya yorumlarni,
anket formlarin1 ve restoran sikdyet veya derecelendirme uygulamalarini stirekli takip
etmektedirler. Miisteriler tarafindan yapilan olumlu veya olumsuz tiim geri doniisler

isletme yoneticileri tarafindan stirekli degerlendirilmektedir.

Katilimeilarin pazarlama stratejileri yoluyla ulagsmak istedikleri baslica hedef kar elde
etmek ve miisteri memnuniyeti saglayarak hedef kitleyi genisletmektir. Genel goriis kar
elde edilirse ve miisteriler artarsa isletme biiyiir ve yeni subeler acilmasi i¢in dnemli bir

sermaye olusumu saglamaktadir.

Steakhouse restoranlarin en 6nemli sorunu pahalilik, ekonomik dalgalanma ve kalifiye
eleman sikintisidir. Ozellikler steak restoranlarda et iiriinleri de dahil etin yaninda verilen
yan {lriinler ve garnitlirler de dahil olmak iizere hammaddenin fiyatlar1 yiikselmistir.
Zaten pahali olan et ¢esitlerinin yaninda yan iriinlerinde fiyatlarinin artmasi isletmeleri

zor duruma sokmaktadir.

Maliyetlerin artmasi ileride isletmeleri porsiyon miktarlarini diigiirme, i géren sayisini
azaltma, iriin kalitesini diisiirme, menli kalemlerine zam yapma gibi yollara
basvurmalarina neden olabilir. Bu gibi olumsuzluklarla basa ¢ikmak adina bazi
steakhouse restoranlar kendi hayvan ciftliklerini veya kesim tesislerini kurmaya
baslamislardir. Uzun vadeli olan bu yatirimlar isletmelere kaliteli iirlin sunmakta ve

pahaliliktan bir nebze olsun etkilenmemelerini saglamaktadir.

Steak restoranlarin hedef kitle secimi alim giicii yiiksek miisterilerden olugmaktadir.
Bunun sebebi isletme yoneticilerinin de degerlendirmesiyle menii kalemlerindeki
tirtinlerin pahaliligindan kaynaklanmaktadir. Ortalama 1 kilogram etin fiyat1 ¢esitlerine
gore 30-75 T.L. (ESK, 2019) bandinda oldugu ve steak restoranlarda kisi basi
porsiyonlarin da etin c¢esit ve Ozelligine gore 200-600 gram arasinda oldugu
bilinmektedir. Bu fiyatlara kuru dinlendirme, isletme giderleri, personel giderleri ve diger
tiim maliyetler eklendiginde steakhouse restoranlarin hedef kitlesinin neden refah diizeyi

yiiksek miisterilerden olustugu cevabina bir 6rnek olarak gosterilebilir.
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Sonug olarak Stekhouselar liikks restoranlar kategorisindedir. Steakhouse restoranlar;
tiriinlerin pahali oldugu, gelir diizeyi yiiksek kisilerin tercih ettigi, konum itibari ile refah
diizeyi yliksek ve turistik ilgelerde bulunmaktadir. Refah diizeyi yiiksek semtlerde
faaliyet gostermekte olan steakhouse restoranlarin ayni kalitede {iriin satmalarina ragmen
refah diizeyi orta seviyede faaliyet gosteren steakhouse restoranlara gére daha fazla ilgi

gordiigii ve meniilerindeki tiriinlerin daha pahali oldugu belirlenmistir.

Ayni cat1 altinda faaliyet gosteren zincir restoranlarin farkli subelerinde farkhi
fiyatlandirma politikalar1 belirlemesi restoran isletmesinin faaliyet gosterdigi konumun

ana pazarlama stratejisi olarak goriilmektedir.

Arastirma kapsamindaki az sayida restoran igletmesinin ¢esitli promosyonlar uyguladigi
da goriilmektedir. Bu igletmeler sabit menti, indirimli menii ve paket servis uygulamalari

ile hedef kitlesini genisletmek adina ¢alismalar yapmaktadir.

Bu arastirmada Steakhouse restoranlarda pazarlama stratejilerinin basinda kisisel satis ve
reklam faaliyetleri goriisii hakimdir. Kisisel satis da servis personelinin, reklam ve tanitim
faaliyetlerinde ise sosyal medya kullaniminin 6nemli rol oynadig isletme yoneticileri

tarafindan belirtilmistir.

Steak restoranlarda pahali iiriinlerin baslica nedenleri hammadde maliyeti ve isletmenin

faaliyet gosterdigi konumdan kaynaklanmaktadir.
Bu c¢alisma da steakhouse restoranlarin pazarlama stratejileri bulunmaya ¢alisiimistir.
Fakat isletme yoneticilerinin ¢ok yogun bir tempoda ¢aligmalar1 gortigmelerin hizli ve dar
bir zaman araliginda yapilmasina sebep olmustur.
Diger arastirmacilara oneriler;

- Stekhouse restoranlarda miisteri memnuniyetine yonelik ¢calismalar yapilabilir.

- Steakhose restoranlarin servis sekilleri, farkliliklari, fiyatlar1 ve ambiyanslarinin

isletmenin tercih edilmesindeki etkileri arastirilabilir.
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- Sadece Steakhouse mutfaklarmma ve {irlinlerine yonelik gastronomi iizerine
caligmalar yapilabilir.
- Farkli konseptlerde faaliyet gOsteren restoranlarin pazarlama faaliyetlerine

yonelik ¢aligmalar yapilabilir.

Steakhouse restoran isletmelerine oneriler;

- Farkli konseptlerde faaliyet gosteren restoranlarin pazarlama faaliyetlerine
yonelik ¢aligmalar yapilabilir.

- Steakhouselar i¢inde pazarlama departmani bulunan veya uzman goriigii alan
isletme sayis1 ¢ok azdir. Steak restoranlarin pazarlama anlaminda profesyonel
yardim alarak, isletmenin hangi 6zelligiyle 6n plana ¢ikarilacagi ve ne gibi satis
gelistirme araclart kullanacagi konularinda farkli yollar ve daha giincel fikirler
edinebilirler.

- Isletmeler potansiyel miisteriler icin “steakhouse restoranlar pahali iiriin satar”
onyargisini kirmak adina reklam faaliyetleri ve promosyonlar gelistirebilir.

- Isletme faaliyet gosterdigi bolgede imaj yiikseltme calismalarinm yani sira alim
giicli yiiksek olmayan kesime yonelik de faaliyetlerde bulunabilirler.

- Zincir isletmeler Istanbul’un alim giicii orta diizeyde olan bolgelerde yeni subeler
acarak daha genis kitlelere ulasabilirler.

- Isletmeler hammadde icin araci kuruluslar ve nakliyecilere ekstra &deme
yapmaktansa kendi liriinlerini imal etme yoluna gidebilirler. Bu isletmeye ekstra
maliyet ¢ikartabilir ama uzun vadede hammadde sikintis1 ¢ekmeden {iriin
kalitesini koruyabilir.

- Steakhouse restoranlar igletmeyi biiyiitmek ve genisletmek konusunda acele
etmemelidirler. Heniiz bir marka edinmeden ve hedef kitlesini olusturmadan
kapasitenin arttirilmasi veya yeni subeler agilmasi isletmenin rekabetci pazarda
ayakta kalmasini zorlastiracaktir.

- Steak restoranlar hedef kitlelerini alim giicii yiiksek miisterilerden farkli olarak
orta gelir grubuna da yonelik calismalar yapmalidir. Arastirma kapsamindaki bazi
steakhouselar gibi 0grenci indirimi, promosyonlu veya indirimli {iriin

uygulamalar arttirilmalidir.
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- Steakhouselarda isletmenin i¢ ve dis goriiniisii miisterilerde olumlu veya olumsuz
alg1 olusturabilir. Bu ylizden steakhouselar da merak uyandirici ve ilgi ¢ekici
tasarim yaratilmalidir. Arastirma sonucunda Stekhouse restoranlarda bati tarzi ve
ahsap agirhikli dizayn s6z konusudur. Isletmeler farklilasma adina daha farkli
dizaynlar deneyebilir bu konuda miisteri geri doniislerini degerlendirebilir.

- Isletme yoéneticileri isletmeye ait sosyal medya profillerini, web sayfalarini ve
diger uygulamalar siirekli takip ettiklerini belirtmislerdir fakat bu hesaplara
yapilan yorum ve tavsiyelerin dogru analiz edilip edilmedigi sadece isletme
yoneticisinin bakis acisinda degerlendirilmektedir. Isletme yoneticileri sosyal
medya yorum ve geri doniisleri incelemek adina bir uzman goriisiine bas vurabilir.
Ciinkii sosyal medyada ortaya c¢ikan veriler Ozenle analiz edilmelidir.
Paylagimlarin begenilirligi, web sayfasina giris sayilari, paylasimlarin yanit
oranlar1 diger sayisal veriler isletmenin hedef kitle analizi ve sosyal medya
harcamalarinin optimizasyonu rakip isletmelere karsi avantaj saglayacaktir

(Bayrak, 2018).

Ozel, kamu kurum ve kuruluslarina 6neriler;

- Steakhouse restoranlar igin belirli bdlgeler olusturulabilir ve marka degerini
arttiracak sekilde reklam faaliyetleri planlanabilir.

- Kurumlar Steakhouse restoranlar i¢in hammadde temini, tesvik, vergi indirimi ve
isletme giderleri i¢in desteklerde bulunabilir.

- Steakhouse restoranlarin taninmasi ve bu mutfak kiiltiiriin yayginlagmasi igin
destek saglanabilir.

- Ithal et ve hayvanlar yerine yerli iiretici tercih edilebilir ve desteklenebilir.

- Girisimciler desteklenebilir ve farkli bolgelerde yeni isletmeler acilabilir.

81



KAYNAKLAR

Ahnstrom, M. L., Seyfert, M., Hunt, M. C., & Johnson, D. E. (2006). Dry aging of beef
in a bag highly permeable to water vapour. Meat science, 73(4), 674-679.

Aktas, A. (2001). Agirlama Hizmet Isletmelerinde Yiyecek ve icecek Yonetimi. 2.bask.
Antalya: Eren Ofset.

Akyol, S. (2014). Turizm Isletme Belgeli Restoranlarda Hizmet Kalitesi Olgiimii
(Diyarbakir Ornegi). Yiiksek Lisans Tezi. Mardin: Mardin Artuklu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Ali, J., & Nath, T. (2013). Factors affecting consumers' eating-out choices in India:
Implications for the restaurant industry. Journal of foodservice business
research, 16(2), 197-209.

Alonzo, R. S. (2007). The Upstart Guide to Owning & Managing a Restaurant. New
York: Kaplan Publishing.

Alpargu, M. (2008). “12. Yiizyila kadar i¢ asya’da Tiirk mutfak kiiltiirii”. A. Bilgin & O.
Samanci (Edit.), Tiirk mutfagi. Ankara: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1
Yayinlart.

Altiel, H. (2014). Menii yonetimi ve menii planlama. Gézden gegirilmis 2. Baski.
Ankara: Detay Yayincilik.

Altinel, H. (2017). Gastronomik ve Beslenme Ilkelerinden Hareketle Menii Planlama ve
Yonetimi.Gozden gegirilmis 3. Baski. Ankara: Detay Yayincilik.

American  Marketing  Association,  (2013).  Definition ~ of = Marketing,
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
(E.T:15.05.2018).

Auty, S. (1992). Consumer choice and segmentation in the restaurant industry. Service
Industries Journal, 12(3), 324-339.

B.Sc. (Catering Science And Hotel Management). (2008). Food And Beverage Service.
School Of Distance Education Bharathiar University: Coimbatore

Baraban, R. S., & Durocher, J. F. (2010). Successful restaurant design.3rd edn. John
Wiley & Sons.

82


https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

Baris, G. (2014), “Uriin Yonetimi”, Pazarlama Yénetimi kitabt icinde 5. Boliim,
Editorler: Erdogan Bayram Zafer, Eroglu, Elif, Anadolu Universitesi Agik
Ogretim Fakiiltesi Yaymlar1 No: 1549, Eskisehir.

Barrows, C. W., & Powers, T. (2009). Introduction to Management in the Hospitality
Industry.7nt edn. John Wiley & Sons.

Barrows, C. W., & Powers, T., Reynolds, D. (2012). Introduction to Management in the
Hospitality Industry.10nt edn. John Wiley & Sons.

Basarangil, 1., & inam, N. (2017). Restoran Pazarlamasinda 7 P: Etnik Bir Restoranda
Omek Olay Incelemesi. Journal of Tourism and Gastronomy Studies,
5(3), 127-145.

Basegmez, 1., Dry Aged Nedir. http://steakcheff.blogspot.com.tr/2013/10/dry-aged-
nedir.html, (ET:02.05.2018).

Batman, O. (2015). Otel isletmelerinin yénetimi.4. baski. Istanbul: Degisim Yaymlari.

Bayrak, H. (2018). Sosyal Medya Pazarlama Stratejisi. https://dijilopedi.com/sosyal-
medya-pazarlama-stratejisi/ (E.T: 27.04.2019).

Baysal, A., & Kiiciikaslan, N. (2009). Beslenme ilkeleri ve menii planlamas:. Bursa,
Turkey: Ekin Yaymevi.

Bekar, A., & Donmez, F. G. (2014). Temali Restoranlar ve Temali-Etnik Restoran
Ayrimi. Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi, 7(35), 802-808.

Bingol, R. (2005). Restoran isletmeciligi: restoranlar ve lokantalar nasil yonetilir. Timas
yayinlari.

Bitner, M. J. (1992). Servicescapes: the impact of physical surroundings on customers
and employees. Journal of marketing, 56(2), 57-71.

Bloomin' Brands, Inc. (2015) Form 10-K (Annual Report). EDGAR Online, Inc.

Bostan, K., Yilmaz, F., Muratoglu, K., & Aydin, A. (2011). Pismis doner kebaplarda
mikrobiyolojik kalite ve mikrobiyel gelisim {izerine bir aragtirma. Kafkas Univ
Vet Fak Derg, 17(5), 781-786.

Bowie, D. & Buttle, F. (2004). Hospitality Marketing. An Introduction. Elsevier
Butterworth-Heinemann

Brandmeir, K. D. (2001). The relationship between employee turnover and customer
service quality in casino restaurants. UNLV Retrospective Theses &
Dissertations. 1272.

Brody, A. L., Lord, J.B. (2007). Developing new food products for a changing
marketplace.2nd edn. CRC Press.

83


http://steakcheff.blogspot.com.tr/2013/10/dry-aged-nedir.html
http://steakcheff.blogspot.com.tr/2013/10/dry-aged-nedir.html
https://dijilopedi.com/sosyal-medya-pazarlama-stratejisi/
https://dijilopedi.com/sosyal-medya-pazarlama-stratejisi/

Cambridge Dictionary. Restaurant. https: //dictionary. cambridge. org/ dictionary
/english /restaurant (E.T:25.07.2018).

Cambridge Dictionary. Steak. https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/steak
(E.T:03.05.2018).

Campbell, R. E., Hunt, M. C., Levis, P., & Chambers, E. (2001). Dry- aging effects on
palatability of beef longissimus muscle. Journal of Food Science, 66(2), 196-
199.

Caves, R. E., & Murphy, W. F. (1976). Franchising: Firms, markets, and intangible assets.
Southern Economic Journal,42(4), 572-586.

Cevizkaya, G. (2015). Tiketicilerin etnik restoran isletmelerini tercih nedenleri:
Istanbul'da bir arastirma. Yiiksek Lisans Tezi. Balikesir: Balikesir Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Chang, D. Y., & Annaraud, K. (2008). Service quality evaluation and multiattribute
attitude measurement: The case of a chain steakhouse in Taiwan, in Joseph S.
Chen (ed.) Advances in Hospitality and Leisure (Advances in Hospitality and
Leisure, Volume 4), Emerald Group Publishing Limited, 161-184.

Cheng, J., Al Saglab, B., & Cavanaugh, A. (2016). Project Proposal: Outback Restaurant—
Kitchen Process Improvement. Engineering and Technology Management
Student Projects. 74.

Clark, M. A., & Wood, R. C. (1998). Consumer loyalty in the restaurant industry-a
preliminary exploration of the issues. International Journal of Contemporary
Hospitality Management, 10(4), 139-144.

Cook, R.A., Yale, J.L. & Marqua, J. (2001), Tourism the business of travel.2nd edn, New
Jersey: Prentice Hall.

Coskun, R., Altunisik, R., Bayraktaroglu, S., & Yildirim, E. (2015). Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamal1.8. baski. Sakarya: Sakarya Kitabevi.

Cousins, J., Foskett, D., & Gillespie, C. (2002). Food and beverage management.2.d edn.
Harlow: Prantice Hall

Cousins, J., Lillicrap, D., & Weekes, S. (2014). Food and beverage service.9th edn. UK:
Hodder Education.

Cetinkaya, O. (1996). Yiyecek igcecek Endiistrisinde Menii Planlama ve Yiyecek ve
Icecegin Gelistirilmesi (Varan Konaklama Sogiitézii Tesislerinde Ornek Bir
Uygulama). Yaymnlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Ankara: Gazi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Cmar, S. (2004). Turizm Isletme Belgeli Yiyecek ve Igecek Isletmelerinde Menii
Planlama ve Fiyatlama: Istanbul Ornegi. Yayimlanms Yiiksek Lisans Tezi.
Sakarya: Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

84


https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/restaurant
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/restaurant
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/steak

Dag, A. (2006). Yiyecek Icecek Isletmelerinde Standart Tarifeler Maliyet ve Hijyen
Kontrolii. Ankara: Meteksan Matbaacilik.

Dahmer, S. J., & Kahl, K. W. (2009). Restaurant service basics.2nd edn. New Jersey:
John Wiley & Sons.

Dashdorj, D., Tripathi, V. K., Cho, S., Kim, Y., & Hwang, I. (2016). Dry aging of beef;
Review. Journal of animal science and technology, 58(1), 20.

Davis, B., Lockwood, A., Alcott, P., & Pantelidis, I. S. (2018). Food and beverage
management.6th edn. New York: Routledge.

DeCotiis, T., Sullivan, C., Hyatt, D., & Avery, P. (2004). How Outback Steakhouse
created a great place to work, have fun, and make money. Journal of
Organizational Excellence, 23(4), 23-33.

Denizer, D. (2002). Yiyecek Igecek Hizmetleri. Anadolu Universitesi Agik Ogretim
Fakiiltesi-On Lisans Programi, Anadolu Universitesi Yayin, (1410).

Dereli, A.M. (1989), Servis teknigi. Ankara: Turban Turizm AS Genel Miidirligii.

Dibb, S., Simkin, L., Pride, W. M., & Ferrell, O. C. (2001). Marketing: Concepts and
strategies.4th edn. Houghton Mifflin.

Dittmer, P. R., & Griffin, G. G. (1993). Dimensions of the hospitality industry: an
introduction. New York: Van Nostrand Reinhold.

Dogdubay, M. (2000). Tiirkiye'de Ozellikli Restoranlarda Pazarlama Sorunlari ve Coziim
Onerileri (bir 6rnek uygulama). Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Balikesir:
Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Dorf, M. E. (1992). Restaurants That Work: Case studies of the best in the industry.
Watson-Guptill Publications.

Ebster, C., & Guist, I. (2005). The role of authenticity in ethnic theme restaurants. Journal
of Foodservice Business Research, 7(2), 41-52.

Enz, C. A. (2008). Creating a competitive advantage by building resource capability: The
case of Outback Steakhouse Korea. Cornell Hospitality Quarterly, 49(1), 73-
78.

Et ve Siit Kurumu (2019). Satis Fiyatlart. https://www.esk.gov.tr/tr/12197/Satis-Fiyatlari
(E.T: 27.04.2019).

Ferrell, O. C., & Hartline, M. (2008). Marketing strategy.4th edn. South-Western
Cengage Learning.

Flick, U. (2007). Designing qualitative research. Sage Publication.

85


https://www.esk.gov.tr/tr/12197/Satis-Fiyatlari

Freedman, P. (2008). Yemek Damak Tadinin Tarihi, Ceviri: Nurettin Elhiiseyni. Istanbul:
Oglak Giizel Kitaplar.

Fuller, J. (1983). Modern Restaurant Service: A Manual for Students and Practitioners.
London: Hutchinson Co.

Gompers, P., Mugford, K., & Kim, J. D. (2012). Bain capital: Outback steakhouse.
Harvard Business School Case 212-087.

Gough, B., Gough J., Du Toit, T. (2008). Hospitality Generics Level 3 Fet College Series.
Cape Town: Prentice Hall.

Gokee, H. (2013). Otel Isletmelerinde Uygulanan Rekabet Tabanli Pazarlama Stratejileri:
Tiirkiye’deki 4 ve 5 Yildizli Otel isletmelerinde Bir Arastirma. Yiiksek Lisans
Tezi. Diizce: Diizce Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Goksel, A. B., & Baytekin, E. P. (2007). Temel Pazarlama Bilgileri. izmir: Ege
Universitesi Basimevi.

Gronroos, C. (2007). Service Management and Marketing: Customer Management in
Service Comepetition.3rd edn. Chichester, West Sussex, England; Hoboken,
NJ: J. Wiley & Sons.

Gustafsson, A., & Johnson, M.D. (2004). Determining attribute importance in a service
satisfaction model. Journal of Service Research, 7(2), 124-141.

Hall, S. (1993). Culture, community, nation. Cultural studies, 7(3), 349-363.

Han, H., & Ryu, K. (2009). The roles of the physical environment, price perception, and
customer satisfaction in determining customer loyalty in the restaurant
industry. Journal of hospitality & tourism research, 33(4), 487-510.

Han, H., Eom, T., Nguyen, H. N., Song, H., Chua, B. L., Lee, S., & Kim, W. (2019).
Chain restaurant brand and patrons’ post-purchase behaviors in the steakhouse
context. International Journal of Tourism and Hospitality Research, 29-39.

Hospitality Marketing kitabt i¢inde 9. Béliim, Editor: Gursoy, D. New York: Routledge.

Islamoglu, A.H. (2013). Pazarlama Yénetimi (Stratejik Yaklasim). Istanbul: Beta Basim
Yaym Dagitim AS.

Izgi, O. (2002). Ota Asya'nin En Eski Kiiltiirleri ve Cin Medeniyeti ile Iligkiler. Genel
Tiirk Tarihi, 1, 423-448.

Jack Kivela, J. (1997). Restaurant marketing: selection and segmentation in Hong Kong.
International Journal of Contemporary Hospitality Management, 9(3), 116-
123.

Jain, S.C. (1999). Marketing Planning and Strategy.6th edn. London: Sout-Western
Educational Publishing.

86



Johns, N., & Kivela, J. (2001). Perceptions of the first time restaurant customer. Food
Service Technology, 1(1), 5-11.

Jones, A. (2015). Why outback steakhouse is bloomin’brands’ most important concept.
Market Realist.

June, L. P., & Smith, S. L. (1987). Service attributes and situational effects on customer
preferences for restaurant dining. Journal of Travel Research, 26(2), 20-27.

Kasper, H., van Helsdingen, P. J., & De Vries, W. (1999). Services marketing
management, an international perspective New York: John Wiley & Sons.

Katsigris, C., & Thomas, C. (2009). Design and equipment for restaurants and
foodservice.3rd edn. New Jersey: John Wiley & Sons Inc.

Keegan, W., Moriarty, S., & Duncan, T. (1992). Marketing. Prentice Hall.

Keiser, T. C. (1988). Strategies for enhancing services quality. Journal of Services
Marketing, 2(3), 65-70.

Kerin, R. A., Peterson, R.A. (1987) Strategic Marketing Problems: Cases and Comments.
Boston: Allyn and Bacon, Inc.

Kerr, W. R. (2003). Tourism public policy, and the strategic management of failure.
Oxfrod: Pergamon.

Khan, M. A. (1990). Concepts of foodservice operations and management.2nd edn.
Wiley.

Kim, J., & Boo, S. (2011). Influencing factors on customers' intention to complain in a
franchise restaurant. Journal of Hospitality Marketing & Management, 20(2),
217-237.

Kocak, N. (2004). Yiyecek Icecek Hizmetleri yonetimi.2. Baski. Ankara: Detay
Yayincilik.

Kocak, N. (2012). Yiyecek Icecek Hizmetleri Yénetimi.5. Baski. Ankara: Detay
Yayincilik.

Kogbek, A. D. (2005). Yiyecek Icecek Sektoriinde Hizmet Kalitesi ve Miisteri
Memnuniyeti: Etnik Restoranlara Yonelik Bir Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi.
Eskisehir: Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Kontukoski, M., Paakki, M., Thureson, J., Uimonen, H., & Hopia, A. (2016). Imagined
salad and steak restaurants: Consumers’ colour, music and emotion
associations with different dishes. International Journal of Gastronomy and
Food Science, 4, 1-11.

87



Korkmaz, E. (2010). Geg¢misten Giinlimiize Restoranlar: Tiirkiye’de Restoranciligin
Gelisimi. V. Lisansiistii Turizm Ogrencileri Arastirma Kongresi Bildirileri, V.
Lisansiistii Turizm Ogrencileri Arastirma Kongresi: Nevsehir, 120-130

Kotler, P. (1986). Principles of Marketing.3rd edn.New Jersey: Prentice-Hall.

Kotler, P. (1991). Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and
Control.9th edn. New Jersey: Prentice Hall, Inc.

Kotler, P. (2000). Marketing Management Millenium Edition.10th edn. Prentice Hall, Inc.
Kotler, P., & Armstrong, G. (1999). Principles of Marketing.8th edn. Prentice Hall, Inc.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Principle of Marketing- it’s good and good for
you.14th edn. New Jersey: Pearson Prentice Hall.

Kotler, P., Armstrong, G., & Opresnik, M. O. (2018). Principles of Marketing.17th
Global Edn. Harlow: Pearson Education Limited.

Kotler, P., Bowen, J. T., & Makens, J. C. (2014). Marketing for hospitality and tourism:
Pearson New International Edition.6th edn. Pearson Education Limited.

Kotschevar L. H., Withrow, D. (2008). Management By Menu. Hoboken, New Jersey:
John Wiley & Sons.

Kozak, N., Ozel, C. H., Yiincii, D. K. (2011). Hizmet Pazarlamasi, Detay, Ankara.
Kruja, D. (2018). “Product/ service management”, The Routledge Handbook of

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi. (2017). Turizm Belgeli Tesisler. http: //yigm. Kulturturizm
.gov. tr/TR-9860/turizm-belgeli-tesisler.html, (E.T.14.05.2018).

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi. (2018). 2018 Yili Genel Turizm istatistikleri, http:// yigm.
kulturturizm.gov.tr/Eklenti/62462,2018turizmgenelistatistiklerpdf.pdf?0,
(E.T: 10.02.2019).

Laster, M. A., Smith, R. D., Nicholson, K. L., Nicholson, J. D. W., Miller, R. K., Griffin,
D. B., Harris, K.B., & Savell, J. W. (2008). Dry versus wet aging of beef: Retail
cutting yields and consumer sensory attribute evaluations of steaks from
ribeyes, strip loins, and top sirloins from two quality grade groups. Meat
Science, 80(3), 795-804.

Laura, A., & Maria-Riikka, P. (2017). Social media marketing plan for Stefan’s
Steakhouse. Bachelor’s Thesis. Laurea University of Applied Sciences Degree
Programme in Business Management.

Le Cordon Bleu. (1998). Klasik Fransiz Yemekleri. Ankara: Dost, 1998

88


http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR-9860/turizm-belgeli-tesisler.html
http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR-9860/turizm-belgeli-tesisler.html

Lee, K. (2006). Exploring the impacts of service guarantee strategy in the casual
restaurant sector. Doctoral dissertation, Virginia Polytechnic Institute and
State University.

Lee, K., Khan, M. A., & Ko, J. Y. (2008). Outback Steakhouse in Korea: A success story.
Cornell Hospitality Quarterly, 49(1), 62-72.

Lee, M., & Ulgado, F. M. (1997). Consumer evaluations of fast-food services: a cross-
national comparison. Journal of Services Marketing, 11(1), 39-52.

Lovelock, C. H., & Wirtz, J. (2007). Services marketing: People, technology, strategy.6th
edn. Upper Saddle River, N.J.: Pearson/Prentice Hall.

Lundberg, D. E. (1989). The hotel and restaurant business.5th edn. Van Nostrand
Reinhold.

Magrath, A. J. (1986). When marketing services, 4 Ps are not enough. Business
Horizons, 29(3), 44-50.

Markovi¢, S., Raspor, S., & Segari¢, K. (2010). Does restaurant performance meet
customers' expectations? An assessment of restaurant service quality using a
modified DINESERYV approach. Tourism and Hospitality Management, 16(2),
181-195.

Marshall, M. N. (1996). Sampling for qualitative research. Family practice, 13(6), 522-
526.

Martin, W. B. (1986). Defining what quality service is for you. Cornell Hotel and
Restaurant Administration Quarterly, 26(4), 32-38.

Marvin, B. (2006). Restaurant basics; Why Guests Don’t Come Back ... and What You
Can Do About It. Washington: Hospitality Masters Press.

Mavis, F. (2005). Ménii planlama teknigi. Eskisehir: Anadolu Universitesi.

McVety, P. J., Ware, B. J., & Ware, C. L. (2009). Fundamentals of menu planning.3rd
edn. New Jersey: John Wiley & Sons.

Mealey L. (2018). How to Create  Your  Restaurant Menu.
https://www.thebalancesmb.com/tips-for-writing-your-restaurant-menu-
2888584 (E.T:28.03.2019).

Merriam-Webster Dictionary. Definition of steak. https://www.merriam-webster.com
/dictionary/ steak (E.T:03.05.2018).

Meyer, A.L., & Vann, J.M. (2013). How to open and operate a restaurant. Morris Book
Publishing, LLC.

Middleton, V.T.C, Clarke, J. (2001). Marketing in travel and tourism.3rd edn. Oxford:
Butterworth-Heinemann.

89


https://www.thebalancesmb.com/tips-for-writing-your-restaurant-menu-2888584
https://www.thebalancesmb.com/tips-for-writing-your-restaurant-menu-2888584

Miles, M. B., Huberman, A. M. (1994). Qualitative data analysis: An expanded
sourcebook.2nd edn. Thousand Oaks, CA, US: Sage Publications, Inc.

Miller, J. E. (1985). Menu pricing and strategy.2nd edn. New York: Van Nostrand
Reinhold Company.

Milor, V. (2014). Istanbul 100 Lokanta. NTV Yayimnlari.

Montagne, P., & Turgeon, C. S. (1977). New larousse gastronomique. New York: Crown
Publishers, Inc.

Montanari, M. (2006). Food is culture. New York: Columbia University Press.

Montgomery, K. C., & Chester, J. (2009). Interactive food and beverage marketing:
targeting adolescents in the digital age. Journal of Adolescent Health, 45(3),
S18-S29.

Morgan, J. (2006). Culinary Creation. Butterworth-Heinemann/Elsevier.

Murphy, K. S., & Williams, J. A. (2005). The impact of compensation on the turnover
intentions of Outback Steakhouse managers. Journal of Foodservice Business
Research, 7(1), 63-80.

Myhrvold, N., & Bilet, M. (2012). Modernist cuisine at Home. Bellevue, WA: Cooking
Lab.

Myhrvold, N., Young, C., & Bilet, M. (2011). Modernist cuisine. Cologne, Germany:
Taschen.

National Restaurant Association. (2018). State of the Industry 2017.
http://www.restaurant.org/News-Research/Research/soi (E.T:15.05.2018).

Neyzi, N. H. (1990). Pazarlama ve dagitim arastirmalari: Tiirkiye'deki uygulamalar.
Peva Yaylari.

Ninemeier, J. D. (1990). Management of food and beverage operations.2nd edn. East
Lansing, Mich.: Educational Institute of the American Hotel & Motel
Association

Ninemeier, J. D. (1995). Planning and control for food and beverage operations.3rd edn.
Michigan: Educational Institute of AH & MA

Odabas1, Y. (1997). Satis ve Pazarlamada Miisteri Iligkileri. Istanbul: Der Yayinlari.
Oliver, G. (1980). Marketing today. London: Prentice hall.

Ono, T., Salat, H. (2011). The Japanese Grill: From Classic Yakitori to Steak, Seafood,
and Vegetables. New York: Ten Speed Press.

90


http://www.restaurant.org/News-Research/Research/soi

Oral, S. (2005). Otel isletmeciligi ve verimlilik analizleri.5. Baski. Ankara: Detay
Yayincilik.

Otan, G. (2007). Otel Isletmelerinde Pazarlama Stratejileri ve Bir Ornek Uygulama.
Yiiksek Lisans Tezi. Ankara: Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Outback Steakhouse. Company Information. http:/ lwww. Outbacksteakhouse .co. jp/en
/company / (E.T: 04.10.2018).

Oxford Dictionary. Restaurant. https://en.oxforddictionaries.com/definition/restaurant
(E.T:25.07.2018).

Ondogan, E.N. (2010). Restoran Pazarlamasinda Kullanilan Temel Pazarlama Karma
Elemanlari. Ege Stratejik Aragtirmalar Dergisi, 1(1), 1-25.

Ozgelik, A. O., & Siiriiciioglu, M. S. (1998). Tiiketicilerin “Fast Food Tiirii” Yiyecek
Tercihleri. Gida, 23(6), 437-447.

Ozdemir, M. (2010). Nitel Veri Analizi: Sosyal Bilimlerde Yontembilim Sorunsali
Uzerine Bir Calisma. Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 11(1), 323-343.

Ozel, C.H. (2013), “Pazarlama Karmas: Elemanlar: (Uriin ve Tutundurma)”’, Turizm
Pazarlamas: kitabt icinde 5. Boéliim, Editor: Kozak, Nazmi, Anadolu
Universitesi Acik Ogretim Fakiiltesi Yayinlari No: 1868, Eskisehir.

Ozgen, 1. (2015). Menii planlama. Ankara: Beta Basim.

Ozkaya, F. D., Comert, M. (2010). “Menii planlama ve analizi”, Profesyonel restoran
yvonetimi: ilkeler, uygulamalar ve ornek olaylar kitabi iginde 9. Boliim,
Editorler: Sarusik, M., Cavus, S., & Karamustafa, K. Ankara: Detay
Yaymcilik.

Oztan, A. (2005). Et Bilimi ve Teknolojisi. Genisletilmis 4. Baski Yeniden Basim.
TMMOB Gida Miihendisleri Odasi Yayinlar1 Kitaplar Serisi Yayin, (1).

Page, S.J. (2009). Tourism management: An Introduction.3rd edn. Butterworth-
Heinemann/Elsevier.

Pearce, P. L. (2005). Tourist behaviour: Themes and conceptual schemes. Channel View
Publications.

Perreault Jr, W. D., & McCarthy, E. J. (2002). Basic marketing: a global-managerial
approach.14th edn. New York: McGgraw — Hill Irwin.

Perry, N. (2012). Dry aging beef. International Journal of Gastronomy and Food
Science, 1(1), 78-80.

91


http://www.outbacksteakhouse.co.jp/en/company/
http://www.outbacksteakhouse.co.jp/en/company/
https://en.oxforddictionaries.com/definition/restaurant

Pongyeela, A. (2014). COMPETITIVE ADVANTAGE OF MUAKLEK STEAKHOUSE
IN THAILAND. Economic and Social Development: Book of Proceedings,
354-362

Powers, T. (1995). Introduction to Management in the Hospitality Industry.5th edn. John
Wiley & Sons.

Price, S. (1997). The new fasces of the fast food market? The potential for consortia in
pizza home delivery. British Food Journal, 99(11), 438-446.

Pride, W. M., & Ferrell, O. C. (1987). Marketing: Basic concepts and decisions.5th edn.
Boston, MA..: Houghton Mifflin.

Raajpoot, N. A. (2002). TANGSERV: A multiple item scale for measuring tangible
quality in foodservice industry. Journal of Foodservice Business
Research, 5(2), 109-127.

Rainsford, P., Bangs jr, D.H. (1997). The Restaurant Start-up Guide. Upstart Publishing
Company.

Rhee, H. T., Yang, S. B., & Kim, K. (2016). Exploring the comparative salience of
restaurant attributes: A conjoint analysis approach. International Journal of
Information Management, 36(6), 1360-1370.

Rizaoglu, B., Hanger, M. (2005). Menii ve yonetim. Ankara: Detay Yayincilik.
Rizaoglu, B., Hanger, M. (2013). Menii ve Yonetim. 2. Baski. Ankara: Detay Yayincilik.
Rice, W. (1997). Steak Lover's Cookbook. New York: Workman Publishing.

Robinson, S. (2011). Inventing Australia for Americans: The rise of the Outback
Steakhouse restaurant chain in the USA. The Journal of Popular
Culture, 44(3), 545-562.

Robuchon, J., 1945- & Montagné, P., 1865-1948. Larousse gastronomique & Larousse
(Firm) (2001). Larousse gastronomique ([Rev. ed.]). New York: Clarkson
Potter.

Roh, Y. S. (2002). Size, growth rate and risk sharing as the determinants of propensity to
franchise in chain restaurants. International Journal of Hospitality
Management, 21(1), 43-56.

Russel, C. (2009). Menu Planning. Delhi: Global Media.

Rust, R. T., Zahorik, A. J., & Keiningham, T. L. (1996). Service marketing.
HarperCollins.

Saad Andaleeb, S., & Conway, C. (2006). Customer satisfaction in the restaurant
industry: an examination of the transaction-specific model. Journal of services
marketing, 20(1), 3-11.

92



Salehzadeh, R., Khazaei Pool, J., Tabaeeian, R. A., Amani, M., & Mortazavi, M. (2017).
The impact of internal marketing and market orientation on performance: an
empirical study in restaurant industry. Measuring Business Excellence, 21(4),
273-290.

Savell, J. (2008). Dry-aging of beef: Executive Summary. Center for Research and
Knowledge Management. National Cattlemen’s Beef Association. Texas:
Estados Unidos.

Scanlon, N. L. (1993). Restaurant Management. New York: John Wiley & Sons Inc.

Schatzker, M. (2010). Steak: One man's search for the world's tastiest piece of beef. Ney
York: Penguin Group.

Schoell, W. F., Guiltinan, J. P., (1988). Marketing: Contemporary concepts and
practices.3rd edn. Boston: Allyn and Bacon, Inc.

Sencer, M. (1989). Toplum bilimlerinde yéntem.3. Baski. istanbul: Beta Basim.
Sexton, D. (2008). Pazarlama 101, Ceviri: N. Kivilcim Yavuz, Istanbul: Media Cat.

Shah, A. B. (2012). The extended services marketing mix used by restaurant and banking
industry. International Journal of Retailing & Rural Business Perspectives,
1(2), 163.

Sékmen, A. (2003). Agirlama endiistrisinde Yiyecek ve Icecek Hizmetleri Yonetimi. Detay
Yayincilik.

Sékmen, A. (2005). Yiyecek Icecek Hizmetleri Yonetimi ve Isletmeciligi.2. Baski. Ankara:
Detay Yayincilik.

Sokmen, A. (2011). Yiyecek Icecek Hizmetleri Yonetimi ve Isletmeciligi.6. Bask1. Ankara:
Detay Yayincilik.

Stenstrom, H., Li, X., Hunt, M. C., & Lundstrém, K. (2014). Consumer preference and
effect of correct or misleading information after ageing beef longissimus
muscle using vacuum, dry ageing, or a dry ageing bag. Meat science, 96(2),
661-666.

Stevens, P. (1990). Lokantacilikta Basar: Rehberi: Lokanta Isletmeciligi. (Ceviri: Behzat
Ercoban, Deniz Timur. Eskisehir: Anadolu Universitesi

Strauss, A., & Corbin, J. (1998). Basics of qualitative research: Techniques and
procedures for Developing Grounded Theory. Sage Publications.

Su, C. S. (2011). The role of service innovation and customer experience in ethnic
restaurants. The Service industries journal, 31(3), 425-440.

93



Sukalakamala, P., & Boyce, J. B. (2007). Customer perceptions for expectations and
acceptance of an authentic dining experience in Thai restaurants. Journal of
Foodservice, 18(2), 69-75.

Swarbrooke, J., & Horner, S. (2001). Business travel and tourism. Oxford: Butterworth-
Heinemann.

Symons, M. (1983). "An 'Abominable’ Cuisine." Petits Propos Culinaires 15, 34-39.

The Free Dictionary. Restaurant. https://encyclopedia.thefreedictionary.com/restaurant
(E.T:25.07.2018).

The Statistic Portal, (2016). Restaurants and food services in Europe-Statistics & Facts.
https://www.statista.com/topics/3966/restaurants-and-food-services-in-
europe/ (E.T:15.05.2018).

Theobald, W. F. (2005). Global tourism.3rd edn. Butterworth-Heinemann/Elsevier.

Thomas, C., Norman, E. J., & Katsigris, C. (2014). Design and equipment for restaurants
and foodservice: a management view.4th edn. New Jersey: John Wiley & Sons
Inc.

Tillotson, J. E. (2003). Fast- Casual Dining: Our Next Eating Passion?. Nutrition
today, 38(3), 91-94.

Torlak, O. (2013). “Pazarlama Karmas: ve Pazarlama Kararlar1”, Pazarlama Ilkeleri
kitabt icinde 6. Boliim, Editorler: Torlak, O., Ozmen, M., T.C. Anadolu
Universitesi Yaymi, 3012, Eskisehir.

Toygar, K. Historical Sources on Turkish Cuisine. Turkish Cuisine. http://www.turkish-
cuisine.org/culinary-culture-202/historical-sources-on-turkish-cuisine-
207.html?PagingIndex=2. (E.T: 19.02.2019).

Tripadvisor (2019). Steakhouse restoranlar.
https://www.tripadvisor.com.tr/Search?default_scope=&singleSearchBox=&
0e0=293974&pid=3826&redirect=&startTime=1567422165871&uiOrigin=
MASTHEAD&qg=steakhouse&supportedSearchTypes=find_near_stand_alon
e_guery&enableNearPage=true&returnTo=https%253A 2F  2F www_
_2E__tripadvisor _2E__com__2E_tr_2F &searchSessionld=AEEC88B
D4EADDD2BCFAAB5CF16EFB32E1567422156250ssid&social_typeahead
2018 feature=true&sid=AEEC88BD4E4DDD2BCF4AB5CF16EFB32E1567
422178204&ssrc=a. (E.T: 21.07.2019).

Tull, D. S., & Kahle, L. R. (1990). Marketing management. New York: Macmillan.

Tuncel, M. (2000). Fast food (Hizl1 Yemek) sisteminin Tiirk mutfagina uyarlanmasi ve
bir uygulama. Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi. Eskigehir: Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

94


https://encyclopedia.thefreedictionary.com/restaurant
https://www.statista.com/topics/3966/restaurants-and-food-services-in-europe/
https://www.statista.com/topics/3966/restaurants-and-food-services-in-europe/
http://www.turkish-cuisine.org/culinary-culture-202/historical-sources-on-turkish-cuisine-207.html?PagingIndex=2
http://www.turkish-cuisine.org/culinary-culture-202/historical-sources-on-turkish-cuisine-207.html?PagingIndex=2
http://www.turkish-cuisine.org/culinary-culture-202/historical-sources-on-turkish-cuisine-207.html?PagingIndex=2
https://www.tripadvisor.com.tr/Search?default_scope=&singleSearchBox=&geo=293974&pid=3826&redirect=&startTime=1567422165871&uiOrigin=MASTHEAD&q=steakhouse&supportedSearchTypes=find_near_stand_alone_query&enableNearPage=true&returnTo=https%253A__2F____2F__www__2E__tripadvisor__2E__com__2E__tr__2F__&searchSessionId=AEEC88BD4E4DDD2BCF4AB5CF16EFB32E1567422156250ssid&social_typeahead_2018_feature=true&sid=AEEC88BD4E4DDD2BCF4AB5CF16EFB32E1567422178204&ssrc=a
https://www.tripadvisor.com.tr/Search?default_scope=&singleSearchBox=&geo=293974&pid=3826&redirect=&startTime=1567422165871&uiOrigin=MASTHEAD&q=steakhouse&supportedSearchTypes=find_near_stand_alone_query&enableNearPage=true&returnTo=https%253A__2F____2F__www__2E__tripadvisor__2E__com__2E__tr__2F__&searchSessionId=AEEC88BD4E4DDD2BCF4AB5CF16EFB32E1567422156250ssid&social_typeahead_2018_feature=true&sid=AEEC88BD4E4DDD2BCF4AB5CF16EFB32E1567422178204&ssrc=a
https://www.tripadvisor.com.tr/Search?default_scope=&singleSearchBox=&geo=293974&pid=3826&redirect=&startTime=1567422165871&uiOrigin=MASTHEAD&q=steakhouse&supportedSearchTypes=find_near_stand_alone_query&enableNearPage=true&returnTo=https%253A__2F____2F__www__2E__tripadvisor__2E__com__2E__tr__2F__&searchSessionId=AEEC88BD4E4DDD2BCF4AB5CF16EFB32E1567422156250ssid&social_typeahead_2018_feature=true&sid=AEEC88BD4E4DDD2BCF4AB5CF16EFB32E1567422178204&ssrc=a
https://www.tripadvisor.com.tr/Search?default_scope=&singleSearchBox=&geo=293974&pid=3826&redirect=&startTime=1567422165871&uiOrigin=MASTHEAD&q=steakhouse&supportedSearchTypes=find_near_stand_alone_query&enableNearPage=true&returnTo=https%253A__2F____2F__www__2E__tripadvisor__2E__com__2E__tr__2F__&searchSessionId=AEEC88BD4E4DDD2BCF4AB5CF16EFB32E1567422156250ssid&social_typeahead_2018_feature=true&sid=AEEC88BD4E4DDD2BCF4AB5CF16EFB32E1567422178204&ssrc=a
https://www.tripadvisor.com.tr/Search?default_scope=&singleSearchBox=&geo=293974&pid=3826&redirect=&startTime=1567422165871&uiOrigin=MASTHEAD&q=steakhouse&supportedSearchTypes=find_near_stand_alone_query&enableNearPage=true&returnTo=https%253A__2F____2F__www__2E__tripadvisor__2E__com__2E__tr__2F__&searchSessionId=AEEC88BD4E4DDD2BCF4AB5CF16EFB32E1567422156250ssid&social_typeahead_2018_feature=true&sid=AEEC88BD4E4DDD2BCF4AB5CF16EFB32E1567422178204&ssrc=a
https://www.tripadvisor.com.tr/Search?default_scope=&singleSearchBox=&geo=293974&pid=3826&redirect=&startTime=1567422165871&uiOrigin=MASTHEAD&q=steakhouse&supportedSearchTypes=find_near_stand_alone_query&enableNearPage=true&returnTo=https%253A__2F____2F__www__2E__tripadvisor__2E__com__2E__tr__2F__&searchSessionId=AEEC88BD4E4DDD2BCF4AB5CF16EFB32E1567422156250ssid&social_typeahead_2018_feature=true&sid=AEEC88BD4E4DDD2BCF4AB5CF16EFB32E1567422178204&ssrc=a
https://www.tripadvisor.com.tr/Search?default_scope=&singleSearchBox=&geo=293974&pid=3826&redirect=&startTime=1567422165871&uiOrigin=MASTHEAD&q=steakhouse&supportedSearchTypes=find_near_stand_alone_query&enableNearPage=true&returnTo=https%253A__2F____2F__www__2E__tripadvisor__2E__com__2E__tr__2F__&searchSessionId=AEEC88BD4E4DDD2BCF4AB5CF16EFB32E1567422156250ssid&social_typeahead_2018_feature=true&sid=AEEC88BD4E4DDD2BCF4AB5CF16EFB32E1567422178204&ssrc=a
https://www.tripadvisor.com.tr/Search?default_scope=&singleSearchBox=&geo=293974&pid=3826&redirect=&startTime=1567422165871&uiOrigin=MASTHEAD&q=steakhouse&supportedSearchTypes=find_near_stand_alone_query&enableNearPage=true&returnTo=https%253A__2F____2F__www__2E__tripadvisor__2E__com__2E__tr__2F__&searchSessionId=AEEC88BD4E4DDD2BCF4AB5CF16EFB32E1567422156250ssid&social_typeahead_2018_feature=true&sid=AEEC88BD4E4DDD2BCF4AB5CF16EFB32E1567422178204&ssrc=a

Tiirk Dil Kurumu. Menii.
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_yanlis&view=yanlis&kelimez
=306. (E.T: 28.03.2019).

Tiirkan, C. (2010). Mutfak Teknolojisi.4. Baski. Cemalturkan Yayinlari.

Tirkiye Cumhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi Teftis Kurulu (2005). Turizm
tesislerinin belgelendirilmesine ve niteliklerine iliskin yonetmelik. http:// teftis.
kulturturizm. gov.tr/ Eklenti /59508 ,turizm tesislerinin- belgelendirilmesine-
niteliklerine -i-.pdf?0 (E.T:03.05.2018).

Tiirksoy, A. (1997). Yiyecek ve Icecek Hizmetleri Yonetimi. Ankara: Turhan Kitabevi.

Tiirksoy, A. (2002). Yiyecek ve Icecek Hizmetleri Yonetimi.Genisletilmis 2. Baski.
Ankara: Turhan Kitapevi.

Tiirksoy, A. (2007). Yiyecek ve icecek isletmeleri yonetimi. Ankara: Turhan Kitabevi
Tiirksoy, A. (2015). Yiyecek ve Icecek Hizmetleri Yonetimi. Ankara: Detay Yaymcilik.

Tiitiincii, O. (2001). Kurumsal Isletmelerde Miisteri Tatminin Olgiilmesi, Eda Matbaast:
Ankara.

Walker, J. R. (2011). The restaurant: from concept to operation.6th edn. New Jersey:
John Wiley & Sons, Inc.

Walker, J. R., & Walker, J. T. (2014). Introduction to hospitality management.4th edn.
Harlow: Pearson Education Limited.

Walker, O. C., Boyd, H. W., & Larreche, J. C. (1992). Marketing strategy: Planning and
implementation. Boston: Irwin.

Walker, O. C., Boyd, H. W., Mullins, J., & Larreche, J. C. (2003). Marketing strategy: a
decision-focused approach.5th edn. McGraw-Hill/Irwin.

Wirtz, J., & Lovelock, C. (2016). Services Marketing: People, Technology, Strategy.8th
edn. USA: World Scientific Publishing Company.

Wood, N. T., & Mufioz, C. L. (2007). ‘No rules, just right’or is it? The role of themed
restaurants as cultural ambassadors. Tourism and Hospitality Research, 7(3-4),
242-255.

Yapar, B. (1990). Kiiciik 6lcekli otel ve bagimsiz restoran isletmelerinde yiyecek-icecek
bolimiiniin yonetimi ve organizasyonu. Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Istanbul
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Yildirim, A. (1999). Nitel Arastirma Yontemlerinin Temel Ozellikleri ve Egitim
Aragtirmalarindaki Yeri ve Onemi. Egitim ve Bilim, 23(112), 7-17.

95


http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_yanlis&view=yanlis&kelimez=306
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_yanlis&view=yanlis&kelimez=306

Yildirim, A., & Simsek, H. (2011). Sosyal bilimlerde nitel arastirma yontemleri.8. Baski.
Ankara: Seckin Yayincilik.

Yilmaz, Y. (2004). Konaklama ve Agirlama Isletmelerinde Servis Teknigi ve Yonetimi.
2. Baski. Detay Anatolia Akademik Yayincilik.

Yilmaz, Y. (2012). Konaklama Isletmelerinde Yiyecek ve Icecek Maliyet Kontrolii:
Maliyet ve Satiglarin Analizi.5. Baski. Ankara: Detay Yayincilik.

Yériikoglu, 1., & Yériikoglu, M. A. (1998). Konaklama-agirlama isletmelerinde servis
yontemi. 3. Baski. Detay Yaymcilik.

Zikmund, W. G., & D'Amico, M. (1996). Basic marketing.5th edn. Minneapolis: West
Publishing Company.

96



EKLER

EK-1

STEAKHOUSE RESTORANLARDA PAZARLAMA STRATEJILERI UZERINE BIR
ARASTIRMA: ISTANBUL ORNEGI

Bu goriisme formunun amaci Istanbul’ da faaliyet gdstermekte olan steakhouselarn
pazarlama stratejilerini tespit etmektir. Arastirma kapsaminda elde edilecek veriler,
yalnizca bilimsel amagclarla kullanilacak olup 3. Kisi veya kurumlarla Kesinlikle
paylasilmayacaktir.

Talha Ammar SAHIN

Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi

Lisansiistii Egitim Enstitiisii Yiiksek Lisans Ogrencisi

ammar.sahin@ogr.sakarya.edu.tr

Tez Damismani: Dog. Dr. Liitfi Mustafa Sen

Isen@subu.edu.tr

GORUSME SORULARI

1-Isletme pazarlama stratejilerini uygularken kullanilan pazarlama karmas: elemanlar
hangileridir?

2-Restoran isletmeniz restoran derecelendirme siteleri veya kullanicilarin  yorum
yazabildigi sosyal platformlarda var m1? Var ise geri doniisler degerlendiriliyor mu?
3-Menii’yii nasil ve ne siklikla giincelliyorsunuz?

4-Fizibilite, cevre veya rekabet analizini nasil yapiyorsunuz? Rakipleri takip ediyor
musunuz?

5-Bagl oldugunuz kurumun pazarlama/satis boliimii bulunuyor mu? Bulunuyor ise
gorevleri nelerdir?

6-Pazarlama faaliyetleri ile ulagsmak istediginiz amag veya amaglar nelerdir?
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7-Pazarlama stratejilerini gelistirmeden once, hangi faaliyetlerde bulunuyorsunuz?
8-Isletme faaliyete gectigi giinden itibaren satis hasilatinizin gelisme yonii hangi
dogrultudadir?

9-Isletmenizin promosyon faaliyetleri var m1? Varsa nelerdir?

10-Tutundurma faaliyetleriniz nelerdir ve kimler tarafindan yiiriitilmektedir?
11-Sundugunuz hizmetlerin fiyatlarini belirlemede dikkate aldiginiz hususlar nelerdir.?
12-Pazarlama faaliyetleri i¢in biitge hazirliyor musunuz? Hangi yontemi uyguluyorsunuz
ne siklikla degerlendiriyorsunuz?

13-Isletmeniz her tiirlii gelir grubundaki miisterilere hitap edecek mal veya hizmetler
gelistiriyor mu ve bu iriinler rakiplerinizde farklimi?

14-Isletmeniz reklam ve tanitim faaliyetlerine yonelik harcamalar yapar nmi?

16-Sizin i¢in dnemli olan pazarlama faaliyetleri nelerdir?

17-Steakhouse restoranlarin pazarlama, servis, lrlin ve fiyat anlaminda ve diger
restoranlardan ayiran 6zellikler nelerdir?

18-Size gore steakhouselar’in pazarlanmasi i¢in hangi hedef kitle se¢ilmelidir?
19-Isletme olarak kurtarma planlariniz var mi?

20-Isletmede fiyatlandirma yaparken nelere dikkat ediyorsunuz ve hangi fiyatlandirma

yontemlerini kullantyorsunuz?

Isletme ile ilgili bilgiler;

1. Isletmeniz kac yildan beri faaliyet gostermektedir?
2. isletmeniz hangi bolgede faaliyet gostermektedir?
3. Isletmenizin simifi?

4. isletmenizin kuver sayis1?

5. Isletmenizin tiiriinii litfen belirtiniz.

6. Isletmenin acik oldugu dénem?

Y o6neticilerin Demografik bilgiler;
1.Yas:

2.Cinsiyet:

3.Egitim durumunuz:

4. Isletmedeki pozisyonunuz:
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