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YIYECEK iCECEK ISLETMELERININ PAZARLANMASINDA
SOSYAL MEDYADAKI TUKETICi YORUMLARININ
DEGERLENDIRILMESIi: iSTANBUL ORNEGI

NARIMAN ZEYNALOV

Bu tez calismasinin amaci, Istanbul’da yer alan liiks restoranlarin (fine dining restaurants)
cevrimi¢i degerlendirme platformu olan TripAdvisor’da yer alan miisteri yorumlarinin
degerlendirilmesi yoluyla mevcut durum analizinin yapilmasi ve etkin bir pazarlama
stratejisinin olusturulmasi noktasinda elde edilen sonuglarin giincel pazarlama karmasi
elemanlar1 agisindan degerlendirilmesidir. Bu amagla, adi gecen dijital platformda miisteri
yorumlari neticesinde ilk on sirada yer alan isletmelerle ilgili toplam 449 miisteri yorumu
incelenmistir. Buradan elde edilen veriler dogrultusunda SWOT analizi yontemiyle bu sinifta
yer alan isletmelerin mevcut durumu belirlenmis ve elde edilen sonuglar giincel pazarlama
karmasi elemanlar1 perspektifiyle degerlendirilmistir. Calisma cergevesinde; yiyecek igecek
isletmelerinin gelisimi ve temel dinamikleri ve bu alandaki pazarlama faaliyetlerinin 6nemi ve
etkinligi, gelisen yeni iletisim teknolojileriyle birlikte pazarlamanin dijitallesmesi ve bu
kapsamda sosyal medya pazarlamas1 ve yiyecek icecek isletmelerindeki etkileri ele alinmastir.
Calismanin son asamasinda ise miisteri yorumlari dogrultusunda liikks restoranlar sinifinin
mevcut durum analizi yapilmis ve ulasilan sonuglar giincel pazarlama karmasi elemanlari

acisindan degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Liiks Restoranlar, Sosyal Medya Pazarlamasi, Yiyecek Icecek

Isletmelerinde Dijital Pazarlama.



ABSTRACT

EVALUATION OF CONSUMER COMMENTS ON SOCIAL MEDIA IN THE
MARKETING OF FOOD AND BEVERAGE ENTERPRISES: THE ISTANBUL CASE

NARIMAN ZEYNALOV

The purpose of this dissertation is to analyze the current situation of haute cuisine restaurants
in Istanbul by evaluating customer comments on TripAdvisor, an online restaurant evaluation
platform, and evaluating the results obtained in terms of creating an effective marketing

strategy and in the context of the current marketing mix.

In this order, we analyzed 449 customer reviews of companies that were included in the top
ten according to the results of customer comments on the digital platform. In accordance with
the data obtained here, the current situation of enterprises of this class was determined using
the SWOT analysis method.Due to this analysis, the results obtained were evaluated in terms

of the current elements of the marketing complex.

In the frame of this study, were discussed the development and basic dynamics of food and
beverage enterprises, as well as the importance and effectiveness of marketing activities in
this area, the digitalization of marketing with the development of new communication
technologies and their impact on marketing in social networks and food and beverage
enterprises. At the last stage of the study, the current situation of the luxury restaurant class
was analyzed in accordance with customer comments, and the results were evaluated in terms

of the current elements of the marketing mix.

Keywords: Fine Dining Restaurants, Social Media Marketing, Dijital Media Marketing in

Food and Beverage Organizations



ONSOZ
Bu tez ¢aligmasinda, Istanbul’daki liiks restoranlarin mevcut durum analizinin yapilmasi ve
elde edilen bilgilerin etkin bir pazarlama stratejisinin olusturulmasi noktasinda kullanilmasi

hedeflenmistir.

Calismanin konusunun belirlenmesinde ve ¢alismanin hazirlanma siirecinin her asamasinda
bilgilerini, tecriibelerini ve degerli zamanlarini esirgemeyerek bana her firsatta biiyiik bir
sabirla yardimci olan degerli danisman hocam Dr. Ogr. Uyesi Sehnaz Demirkol’a tesekkiir
ederim. Egitim donemim boyunca bilgilerini esirgemeyen diger tim hocalarima da

minnettarim.

Tez calismamin her asamasinda bana destek veren degerli Annem ve kardesime sabir ve
desteklerinden dolay1 tesekkiir ederim. Ayrica ¢alismamin her asamasinda bilgilerini ve

zamanlarii benden esirgemeyen degerli arkadaglarima da tesekkiir ederim.
ISTANBUL, 2021

NARIMAN ZEYNALOV
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GIRIS
Turizm endiistrisi, global ekonominin en dinamik gelisen alanlarindandir. Verilere
gdre 2019 yilinda turizm endiistrisi Diinya GSYIH’sine 8,9 trilyon dolar (Diinya’nin
toplam GSYIH’si 91,7 trilyon dolar) katki saglayarak hasilanin %10,3"{inii
(Turkiye’de %11,3) olusturmaktadir (Economic Impact Reports, 2020). Yiyecek
icecek isletmeciligi endiistrisi ise 2018 yilinda 3.4 trilyon dolar katki saglamis, 2024
yilinda ise bu gelirin 4.3 trilyon dolar olacag beklenmektedir (Lock, 2020). Ozellikle
Asya ve Latin Amerika gibi gelisen pazarlarda turistik hizmete kars1 talebin artmasi,
elektronik ticaretin ve yeni iletisim araglarinin gelismesi turizm endiistrisini

olusturan her bilesenin 6nemini daha da arttirmaktadir.

Yiyecek ve icecekler turizm iirlinlinii olusturan en temel bilesenlerden biridir.
Dolayistyla yiyecek ve igecekler insanlarin bu dogrultuda yasadigi deneyimlerde ya
merkezi roldedir ya da deneyimlerinin 6nemli bir boliimiinii olusturan turistik bir
tiriin niteligindedir. Boylelikle yiyecek ve igecekler ve bunlarin sunuldugu ortam
turizm enddistrisinin vazgeg¢ilmez bir parcasi olarak onemli bir kaynak niteligindedir
(Henderson, 2004, s. 69). K. Fields, yiyecek icecek isletmelerinin sundugu iriini
satin alan bireylerin temel motivasyon noktalarini: fiziksel ve kiiltiirel motivasyon,
bireylerarasi iletisim ve statii ve prestij olarak siiflandirmistir (Fields, 2002, s. 38).
Ozellikle liiks restoranlar smifinin turizm alanidaki etkileri diisiiniildiigiinde séz
konusu islemelerin bu temel giidiileri maksimum derecede tatmin etmesi, isletmenin
bulundugu destinasyonun yerel kiiltiiriiniin global ¢evrelerde bilinirliligine ve ayni

zamanda bulundugu iilkenin ekonomisine olumlu etkide bulunmaktadir.

Is diinyasinimn her alaninda oldugu gibi yiyecek icecek sektoriinde yer alan isletmeler
de ekonominin ve ilgili is alaninin gelismesini saglayan rekabet fenomeniyle kars:
karsiya gelmektedirler. Giiniimiizde olduk¢a hizli gelisen iktisadi dinamiklerin
oldugu bir diizende isletmeler pazarlama stratejilerini ¢oziimlerini en azindan aymi

hizla siirekli gozden gegirip gelistirmek durumundadirlar.

Giiniimiizde bilgi iletisim teknolojilerin gelismesiyle birlikte modern ekonomik ve

toplumsal diizende ciddi degisiklikler ortaya ¢ikmustir. Bu tiir inovatif gelismeler
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dogal olarak pazarlama teorisi ¢ercevesinde de karsiligint bulmaktadir. Olusan yeni
ekonomik diizen bilgi temelli dijital teknolojilerin hem iiretim hem de iiretilenlerin
pazarlanmasi agamasinda varligini zorunlu kilmaktadir. Olusan teknolojik gelismeler
dijital pazarlama stratejilerin uygulanmasinda kullanilacak kanallarin gelismesine de
yol acmustir. Ozellikle Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle birlikte bu araclar
gelismis ve gilinlimiizde belki de en etkin pazarlama aract olan sosyal medya
platformlar1 ortaya ¢ikmistir. Boylelikle bilginin aktarilmasi noktasinda geleneksel
iletisim araclarinin yetersizlikleri ortadan kalkmis ve herkesce her an ulasilabilen
kullanicinin olusturdugu icerikler (UGC) esas alinmistir. Calismada bu teknolojilerin
sundugu veriler kullanilarak yiyecek icecek isletmeleri agisindan bu teknolojilerin

onemi vurgulanmustir.

Calismada liiks restoranlar sinifinda yer alan on isletmeye ait 449 miisteri yorumu
incelenmis ve elde edilen veriler alti kategoride smiflandirilmistir. Bu kategoriler
“servis ve diger salon hizmetleri, fiziksel ¢cevre unsurlari, sunulan yiyecek ve
icecekler, cografi konum, mekan imaji, internet teknolojilerinin kullanimi”

seklindedir.

Tez c¢alismasi, i¢ bolimden olusmaktadir: ¢alismanin ilk iKi boliimii, arastirilan
konuya dair kavramsal cerceveyi ve literatiir taramasini icermektedir. Ik béliimde,
yiyecek icecek isletmelerinin gelisimi ve temel dinamikleri ve bu alandaki pazarlama
faaliyetlerinin 6nemi ve etkinligi ele alinmistir. ikinci béliimde, gelisen yeni iletisim
teknolojileriyle birlikte pazarlamanin dijitallesmesi ve bu kapsamda sosyal medya
pazarlamasi ve yiyecek icecek isletmelerindeki etkileri ele alinmistir. Calismanin
liclincli boliimiinde ise ¢alismanin amaci dogrultusunda karar verilen arastirma

yontemine ve bunun sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir.



BiRINCI BOLUM
YIYECEK iCECEK ISLETMELERI VE YIYECEK ICECEK
PAZARLAMASI

1.1. Yiyecek icecek Isletmelerinin Tarihsel Gelisimi

Ulasim hizmetlerinin daha gelismedigi zamanlarda uzun siiren seyahatler yiyecek
icecek isletmelerinin ortaya cikis sebebi olarak bilinmektedir. Evinden uzak olan
insanlar barmmma ihtiyacinin yani sira yiyecek ihtiyacin1 da giizergah iizerinde
bulunan hanlarda karsilamaktadirlar. Buradan da anlasildigi tizere seyahat,

konaklama ve yiyecek igecek isletmeleri birbiriyle yakindan iligkilidir.

Antik Yunanistan ve Roma’da tabern (taverna) olarak bilinen bu isletmeler seyahat
eden insanlara konaklama ve yiyecek hizmetleri vermektedirler. Ozellikle
Yunanistan’da tavernalar seyyahlara verdigi konaklama hizmetinden daha c¢ok
yiyecek isgletmeleri olarak bilinmektedir. Zamanla ticari faaliyetlerin kapsaminin
gelismesiyle ve buna bagli olarak mesafelerin ve dolayisiyla seyahat siirelerinin
artmasiyla birlikte bu islerin daha da ciddi bir sekilde icra edildigi han’lar ortaya
cikmistir. Roma’da bu tiir isletmeler koylere ve sehirlere giden yollarin iizerinde
yaklasik 40 kilometre araliklarla konumlandirilarak antik diinyada ciddi bir
konaklama endiistrisinin gelisimine yol agmustir. Fakat bugiin de oldugu gibi o
donemde de bu tiir isletmelerin gelisimlerinin temelinde, belirli bir ziimreyi temsil
eden potansiyel miisteri tipine odaklanma yatmaktadir. Boylelikle zamanla bu
isletmelerin belirli olanaklara sahip miisteri ¢evresi olugsmus ve sundugu hizmetler
belirli standartlara oturtulmustur. Roma elit kesiminin lezzetli yemek ihtiyaci ve
buna bagli eglenceler agirlikli olarak hamamlarin sasaali banket odalarinda
karsilanmaktadir. Zamanla hiikiimet liks yasamla ilgili bir takim kanunlar
yayinlayarak Romalilarin i¢ki ve yiyecek harcamalarini sinirlandirilmistir

(Kapabaesa, Mapmmiio, Kapumbaea, & Kapabaesa, 2017, ctp. 108).



Roma Imparatorlugu’nun zayiflamaya baslamasiyla (M.S. 1 yy.) birlikte tavernalar
ve hanlar miisterilerini kaybederek iflas etmeye baglamiglardir. Bati Roma’nin ¢okiis
stireciyle (M.S. 3-4 yy.) birlikte ise hizmet sektorii neredeyse kaybolmustur. Bu
donemde niifus Ozellikle yiyecek ihtiyacim kendi iiretimlerinden karsilamaya
baslamistir. Bundan ancak dort asir sonra bu durum degismeye baslamis, konaklama
ve yiyecek hizmetleri veren isletmeler yeniden ortaya g¢ikmistir. Bu isletmeler
geleneksel han ve tavernalardan ziyade tiiccarlara, seyyahlara ve dini giidiilerle
kiliselerin emirlerini yerine getirmek igin seyahat eden hacilara konaklama ve

yiyecek hizmetlerini sunan manastir ve kiliselerdir (King, 1995, s. 225).

9. ve 11. yy.’larda hem giineyden hem de kuzeyden — Ermeniler, Bulgarlar, Ruslar,
Araplar, Italyanlar — gelen tiiccarlarin ugrak noktasi olan Konstantinopolis
uluslararasi ticaretin merkezi konumundadir. Bu durumun bir sonucu olarak burada
ve diger ticaret merkezlerinde konaklama hizmetlerinin yani sira hem geleneksel
hem de diinya mutfagindan yiyecekler sunan isletmeler ortaya ¢ikmistir. Sehirlerin
biiylimesiyle ve yeni ticaret merkezlerinin ortaya ¢ikmasina paralel olarak Avrupa’da
ozellikle Ren ve Moselle nehirleri boyunca taberna perpetua (daima agik olan sarap
satan mekan) olarak adlandirilan isletmeler ortaya ¢ikmustir. Bu tiir isletmelere
talebin artmasiyla birlikte misterilerin beklentileri degismistir. Zamanla sektorle
ilgili profesyonel kurumlar ortaya ¢ikmis ve bu isletmeler giiniimiiz yiyecek igcecek
isletmelerine daha ¢ok benzemeye baslamiglardir. 1282 yilinda Floransa’da sektore
yardim amaciyla han isletmecileri meslek loncast kurulmustur. Bu dénemde hanlar
devlete aittir ve burayi isletme hakki ancak ti¢ yilda bir yapilan ithalede istirak ederek

kazanilmaktadir (A6aypaxmanoBa & Ax6epren, 2017, s. 28).

1553 yilinda yiyecek icecek isletmeciligi acisindan belki de en 6nemli olay olan
sadece yiyecek liretimi ve servisinde uzmanlasan La Tour d’Argent restoran1 Paris’te
acilmistir. Burada miisterilere restorantes (restore eden, giiclendiren) ad1 verilen tek
bir gorba ¢esidi sunulmaktadir (Our History, 2017). Kahveciler bu déonemde ¢ok
fazla ilgi gérerek Avrupa’nin geneline yayilmistir. 16. yy.’da ¢ay ve kahve gibi ithal
trlinler Avrupalilarin aliskanliklarina etki etmeye baslamistir. 1554 yilinda ise
Konstantinopolis’de diinyanin ilk kahvecisi faaliyete ge¢mistir (Macnsixosa, 2017, s.

10). Bu donemde buralar1 ancak segilmisler — bilim insanlari, felsefeciler, sanat
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insanlar — ziyaret etmektedirler. Bu durum 1650 yilinda Ingiltere’nin ilk
kahvecisinin Yahudi Jacob tarafindan Oxford’da (Smith, 1985, s. 4), Fransa’nin ilk
kahvecisinin ise 1672 yilinda Paris Saint Germain Bulvarinda faaliyete ge¢cmesine

sebep olmustur (Ukers, 1935, s. 33).

1725 yilinda bugiin Guinness rekorlar kitabinda da diinyanin en eski restorani olarak
bilinen Sobrino de Botin Madrid’de kurulmustur. Botin ailesi kii¢iik bir otel kurarak
buranin giris katinda yemek hizmeti vermeye baslamislardir. Fakat 18. yy.’n
baslarinda Ispanya’da yiyecek hizmeti veren isletmelerin et, sarap ve diger iiriinleri
satmasinin yasak olmasi sebebiyle burada sadece miisterilerin getirdikleri iriinler

hazirlanip sunulmaktadir (Oldest Restaurant, 2020).

Restoran kelimesinin bugiin kullanildig1 anlamda kullanilmaya baglanmasi 18. yy.’in
ikinci yarisina (1765) dayanmaktadir. Sahibi oldugu isletmeyi restoran olarak
adlandiran Boulanger adli kisi isletmesini girisine: “Venite ad me omnes, qui
stomacho laboratis et ego restaurabo vos”, “Midesiyle problem yasayan herkes
gelsin, ben sizi iyilestirecegim (restore edecegim)” yazarak 1765 yilinda Paris’te
acmistir. Restoran fazla popiiler olamasa da Boulanger “modern restoranlarin atasi”

olarak bilinmektedir (Symons, 2013, s. 252).

Fransiz Devrimi sonucunda buradaki bir¢ok asc¢i ustalik ve tecriibelerini de
yanlarinda alarak Rusya ve Yeni Diinya’ya go¢ etmislerdir. Ihtilal sonrasi yillarda
bile Paris’te bes yiizden fazla restoran olmasi sebebiyle restoran kavraminin diinyaya
yayllmasinin temel sebebi s6z konusu devrim olarak bilinmektedir. Amerika’ya go¢
eden gd¢menlerin bircogu giliniimiizde de Fransiz sehri olarak bilinen New Orleans’a
gbc etmislerdir. Bu siirecte gd¢ eden neredeyse tiim ascilar iilkelerinin aggilik

geleneklerini gog ettikleri tilkeye getirmis ve restoran isiyle ugragsmiglardir.

Daha 18.yy.’in ikinci yarisinda ve 19. yy.’in baslarinda Ingilizler Fransizlarin
restorancilik anlayisini daha da gelistirerek diinyanin en sasaali binalarimi, mutfagini
ve hizmetini kitlelere tanitmislardir. Gliniimiizde hala faaliyette olan ve centilmenlik
geleneginin korundugu yer olarak bilinen Wiltons restoraninin temelleri daha
1742’de atilmistir (Dwyer, 2017). 19. yy.’in sonlarinda ise Londra’da Cezar Ritz’in

(giinlimiizde faaliyette olan Ritz Carlton otel zincirinin kurucusudur) yoneticilik
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yaptig1 Savoy oteli kurulmustur. Otelin mutfak sefi ise Marie Antoine Careme’den
sonra asg¢ilarin krali ve krallarin asgist unvanint alan G. Auguste Escoffier’dir.
Escoffier aym1 zamanda giiniimiiz mutfak hiyerarsisini ve buradaki personelin
fonksiyonlarini ve aralarindaki iliskileri kurallarla sabitleyen kisidir (MBanosa, 2017,

ctp. 518).

20. yy.in ilk ceyreginde restorancilik sektorii klasik isleyisinin yani sira farkli
yonlerde de gelisme saglamistir. Ozellikle ABD’de yeni ve daha dinamik ilerleyen
hayat biciminin gelismesi beraberinde yiyecek sektoriiniin de bu yonde gelismesini
zorunlu hale getirmistir. 1921 yilinda burada ilk hamburger restoran1 olan White
Castle Restaurant faaliyete gegmistir. Faaliyetinin ilk on senesinde 115 subesi olan
restoran zinciri haline gelmistir. Otomobillerin kitlelerin kullanimima sunulmasiyla
birlikte Amerika’da yeni servis sekli olan drive in ortaya ¢ikmis, insanlar
arabalarindan inmeden yiyecek ihtiyaglarini karsilamaya baslamislardir (Drowne &
Huber, 2004, s. 134). Amerika’daki liiks restoran isletmeciliginin gelismesinin sebebi
ise diinyada yasanan Biiyilk Buhran (1929) olarak bilinmektedir. 1930 yilinin
sonlarinda ekonomik bunalimin bitmesine tepki olarak Ozellikle New York’da
Fransiz restoran gelenegini fazlaca andiran ve zenginligi temsil eden liikks restoranlar
— Rainbow Room - faaliyete baslamigtir. 1959 yilinda ise Amerikan tarzinda ilk
restoran, Joe Baum’un kurdugu The Four Seasons Restaurant (New York) olmustur
(Miller, 1993, s. 52; Jlaiiko & IllTeixHo, 2005, cTp. 118).

Ikinci Diinya Savasi’nin sona ermesiyle birlikte ticaretin ve buna bagl olarak is
seyahatlerinin gelismesiyle diinya genelinde ekonomik anlamda ciddi gelismeler
saglanmistir. Bu tiir gelismeler ise turizm ve buna baglh olarak yiyecek icecek
isletmelerinin gelismesine olanak saglamistir. Yeni donemim gergeklerine ilk tepki
veren ise yine Amerikan pazari olmustur. Ozellikle 1950-1960 yillar1 arasinda
dondurulmus gidalarin ortaya ¢ikmasi sektorii onemli derecede etkilemistir. 1970’li
yillarda burada hem konaklama hem de restorancilik alaninda biiyiik zincirler —
FourSeasons, Taco Bell, Red Lobster, Hilton, Radisson, Marriot- kurulmaya
baslamistir (JIaiiko & IlITeixHO, 2005, cTp. 118).



1.2. Yiyecek icecek Isletmelerinin Tanim ve Onemi

Turizm, globallesmenin hem sonucu hem de aracidir ve diger alanlarda da oldugu
gibi yiyecek anlaminda da yerel olanla global olan arasinda dengenin saglanmasi
olduk¢a oOnemlidir (Henderson, 2009, s. 318). Yiyecek, turistlerin yasadigi
deneyimlerde ya merkezi roldedir ya da izlenimlerinin 6nemli bir boliimiinii
olusturan O6nemli bir turistik {riindiir. Boylelikle yiyecek ve sunuldugu ortam
(yiyecek igecek isletmeleri) turizm endiistrinin ayrilmaz bir parcasi olarak 6nemli bir
turizm kaynagidir (Henderson, 2004, s. 69). Turizm faaliyetini ger¢eklestirecek olan
bireylerin buna ayirdiklar1 biitgenin en temel gider kalemlerinden biri gida
giderleridir. Bu sebeple bu ihtiyaci karsilayacak olan isletmeler hem destinasyonun
tanitilmas1 hem de bir sira ekonomik kazanimlari acisindan 6nem arz etmektedirler

(Meler & Cerovic, 2003, s. 180).

Bir yiyecek icecek isletmesi iiretim ve hizmet birimlerinden olusan bir igletme
tiriidiir. Bu igletmeler yalnizca mal iiretimi yapan fabrikalardan ve yalnizca hizmet

sunan perakende magazalardan faklidirlar (Whyte, 1949, s. 302).

Daha 6nce de belirtildigi lizere yiyecek igecek endiistrisi turizm agisindan ciddi bir
onem arz etmektedir. Yiyecek igecek isletmelerinin turizm endiistrisine etkisinin
anlasilmasi agisindan turizm faaliyetinde bulunacak bireylerin yiyecek igecek sektorii
gergevesinde temel motivasyon noktalarini incelemek elzemdir. K. Fields (2002), bu

durumu asagidaki gibi siniflandirarak anlatmistir:

e Fiziksel motivasyon: turizm {iriniinii olusturan diger bilesenlere nazaran
yiyecek ve igecekler insan bilincinin daha temel ve hayati noktalarini
etkileyerek duyu organlarini daha giiglii bir sekilde uyarmaktadirlar;

e Kiiltiirel motivasyon: bulunulan destinasyonun kiiltiirel degerleri ve
gelenekleri konusunda bilgi edinmenin en etkili yollarindan biri oranin
geleneksel mutfagiyla tanigmaktir. Gidanin damakta biraktigi tat yerel kiiltiirii
tanimanin 6nemli bir adimidir.

e Bireylerarasi iletisim: rutin deneyimlerden uzaklasmayi, gidanin ve
sunuldugu ortamin yeni deneyimler ve insanlar1 tanima araci olarak

kullanilmasini ifade etmektedir.



e Statii ve prestij: tadilan gidanin ve ortamin Ogrenilmesi yoluyla kendini

kanitlama olarak ifade edilmektedir (Fields, 2002, s. 38).

Yiyecek igecek isletmelerinin bu temel giidiileri maksimum derecede tatmin etmesi,
destinasyonun yerel kiiltliriinlin global cevrelerde bilinirliligine ve ayni zamanda

bulundugu iilkenin ekonomisine olumlu etkide bulunmaktadir.

Farkli kiiltiirle karsilasan turistlerin kiiltiirel soku atlatmasina yardimci olmak,
yiyecek igecek isletmelerinin bir diger onemli 6zelligidir. Baska bir deyisle, turistler
goemenlerin  yeni  bir  {ilkede  hissettikleri  giivensizlik  problemini
yasayabilmektedirler. Bu durumda turistler yeni ve yerel olani deneyimlemekten
ziyade alisilmis ve tanidik olanin arayisina girmektedirler. Boylelikle, turist aligtigi
gastronomik ortama girerek yasadigi kiltiirel soku atlatmakta ve vardigi

destinasyona adapte olmaktadir (Baxpomeesa, 2017, ctp. 79).

Turizm endiistrisi, global ekonominin en dinamik gelisen alanlarindandir. Verilere
gdre 2019 yilinda turizm endiistrisi Diinya GSYIH’sine 8,9 trilyon dolar (Diinya nin
toplam GSYIH’si 91,7 trilyon dolar) katki saglayarak hasilanin %10,3 {inii
(Turkiye’de %11,3) olusturmaktadir (Economic Impact Reports, 2020). Yiyecek
icecek isletmeciligi endiistrisi ise 2018 yilinda 3.4 trilyon dolar katki saglamig, 2024
yilinda ise bu gelirin 4.3 trilyon dolar olacag beklenmektedir (Lock, 2020). Ozellikle
Asya ve Latin Amerika gibi gelisen pazarlarda turistik hizmete karsi talebin artmasi,
elektronik ticaretin ve yeni iletisim araclarinin gelismesi turizm endiistrisini

olusturan her elemanin 6nemini daha da arttirmaktadir.

Yiyecek icecek hizmetleri, ulasim ve konaklamanin yani sira turizm endiistrisinin en
onemli kalemlerindendir. Yiyecek icecek isletmelerinin gelistirilmesi hem
destinasyonun hem de bolgeye ait gastronomik degerlerin rekabet giliciini
arttirmaktadir. Bunun en onemli sebebi ise, bu endiistrinin yerel kaynaklarla ve
geleneklerle olan giiclii baglar sebebiyle ithal edilemeyisidir. Ciinkii bu durum ayni
zamanda bu hizmetin sunuldugu ortami da ifade etmektedir. Sektoriin bir diger
onemli etkisi, yerel ekonomideki ¢esitliligi arttirarak istihdam saglamasidir (Blakey,
2012, s. 52).



1.3. Yiyecek icecek Isletmelerinin Siiflandiriimasi
1.3.1. Hukuki Smmiflandirma

1.3.1.1. Lokantalar

Lokantalar, tabldot, alakart veya 6zel yemek ve buna uygun organizasyon yapisi ve
servislerle bireylerin yeme-igme ihtiyaglarin1 karsilayan tesislerdir. Lokantalarda
yapilan servis ¢esidi de dikkate alinarak ¢evreyi ve miisterileri rahatsiz etmeden canli

yemek miizigi de yapilabilmektedir.

Lokantalarin siniflandirilmasi yapilirken yonetmelikte bulunan kriterlerin yani sira
isletmenin hizmet standardi, mimari 6zellikleri, sunulan yemeklerin diizeyi gibi

bir¢ok etken dikkate alinmaktadir.

Lokantalar birinci ve ikinci smif olarak smiflandirilmaktadir. Birinci siif
lokantalarin toplam kapasitesi 150 kisinin altinda olmamas1 ve en az 50 kisilik bir
ana salonun olmasi gerekmektedir. Ikinci smif lokantalarin kapasitesi ise 50 kisinin
altinda olmamalidir. Yemek salonlar1 mutfak ile dogrudan baglantili olmali veya
servis mutfagi diizenlemesi yapilmalidir. Birinci sinif lokantalarda mutfak igin
ayrilan alan 50 metrekarenin iizerinde, ikinci simif lokantalarda ise bu alan yemek

hizmeti verilen salonun en az %25’i kadar olmalidur.
Ikinci sinif lokantalarda aranilan asgari nitelikler asagidaki gibidir:

e Tiim alanlarin, kullanim amacina uygun olarak désenmesi ve aydinlatilmasi,

e Idare odasinin bulundurulmasi,

e Kadin ve erkek miisteriler i¢in ayr1 tuvaletlerin sunulmasi,

e Personele soyunma odasi, lavabo, dus ve tuvalet olanaginin saglanmasi,

e Malzeme deposunun bulundurulmasi,

e Soguk saklama alaniin bulundurulmast,

e Mutfakta, kuzinenin, sunulan yiyeceklere uygun hazirlik yerlerinin ve
kapasiteye uygun olarak bulasik makinesinin bulundurulmasi,

e Salon ve servis alanlarinin ayr1 katlarda bulunmasi durumunda servis

merdiveni veya servis asansorii temin edilmelidir.



Birinci smif lokantalarda ikinci sinifta aranilan asgari niteliklerin bulunmasinin yan

sira aranilan nitelikler asagidaki gibidir:

e  Giris holiiniin bulundurulmasi,

e Servis alanina bagl farkl servis girislerinin bulundurulmast,

e Bankolu vestiyerin bulundurulmasi,

e Miizik yaymnin yapilmasi,

e Havalandirma ve klima sisteminin temin edilmesi,

e Mutfakta, firinin, tabaklar1 sicak tutma techizatinin ve tatli hazirlik yerlerinin
bulundurulmast,

e Sicak ve soguk yemeklerinin ve tatli ¢esitlerinin en az bes adedinin
bulundugu meniiniin bulundurulmasi (Turizm Tesislerinin

Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin Y6netmelik, 2005).

1.3.1.2. Kafeteryalar
Kafeteryalar, hizli, temiz, belirli bir hizmet standardi bulunan, garson servisinin
bulunmadigi ve kapasitesi en az 50 kisi olan yeme-i¢me isletmeleridir. Kafeteryalarin

tagimasi gereken nitelikler asagidaki gibidir:

e Tiim alanlarin, kullanim amacina uygun olarak dosenmesi ve aydinlatilmasi,

e Yemek salonunda kisi basina en az 1.2 metrekare kullanim alan1 ayrilmalidir,

e idare odasi bulundurulmalidir,

e Kadin ve erkek miisteriler i¢in ayr1 tuvaletlerin sunulmasi,

e Personele soyunma odast, lavabo, dus ve tuvalet olanaginin saglanmasi,

e Malzeme deposunun bulundurulmasi,

e Soguk saklama alaninin bulundurulmast,

e Mutfakta, kuzinenin, sunulan yiyeceklere uygun hazirlik yerlerinin ve
kapasiteye uygun olarak bulasik makinesinin bulundurulmasi,

e Servis bankosu ve mutfak ayri katlarda ise servis merdiveni veya servis
asansOrlii temin edilmelidir (Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve
Niteliklerine Iliskin Yonetmelik, 2005).
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1.3.1.3. Eglence Yerleri

Eglence yerleri, en az 80 odali konaklama tesislerinde, dort ve bes yildizli otellerde,

tatil merkezleri ve turizm kentlerinde faaliyet gosteren ve temel amaci miisterilerin

eglence ihtiyacini karsilamanin yani sira yiyecek ve igeceklerin servis edildigi

isletmelerdir. Bu tiir isletmelerin tasimasi gereken asgari nitelikler asagidaki gibidir:

Giris holii bulunmalidir,

Isletmenin kapasitesiyle orantili sayida tuvaletler kadin ve erkek miisterilerin
kullanimina sunulmalidir,

Salonlarda havalandirma ve klima sistemi, bar, canli miizik yapilmasi halinde
orkestra alan1 ve dans pisti bulunmali ve 6zellikle konaklama {initelerinin
giiriiltiilden etkilenme ihtimaline kars1 gerekli onlemler alinmalidir,

Diskotek olarak faaliyet gostermeyen isletmelerde sanatgilarin sahneye
ulagmalarin1 saglayan ayr1 bir kapi, kadin ve erkek sanatgilar icin hazirlik
odalari, tuvalet, dus ve lavabolar bulunmalidir,

Diskotek olarak isletilen eglence yerlerinde disk-jokey alan1 bulunmalidir,
Ana giris alan1 disinda acil durumlarda kullanilacak ¢ikis alan1 bulunmalidir
(Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine iliskin Y&netmelik,

2005).

1.3.2. Ticari Yiyecek Icecek Isletmeleri

Her ticari isletme gibi bu kapsamda hizmet veren yiyecek icecek isletmelerinin de en

temel amaci miisteri sadakatini saglayarak siirekli kar elde etmektir. Bu isletmeler

kamu veya 6zel miilkiyetli olabilmektedirler. Turizm endiistrisi agisindan dnem arz

eden yiyecek icecek isletmeleri asagidaki gibi siralanmugtir:

1.
2.

Liiks Restoranlar (Fine Dining Restaurants)

Hizl1 Yemek Isletmeleri (Fast Food/Quick Service Restaurants)
Siradan/Olagan Restoranlar (Casual Dining Restaurants) (Yilmaz, Yilmaz, &
Yilmaz, 2013, s. 50).
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1.3.2.1. Liiks Restoranlar (Fine Dining Restaurants/Iyi ve kaliteli
yemek)

Merriam-Webster sozIliigli ve MSN Encarta ansiklopedisi “fine” kelimesini tiir, kalite
ve goriinim agisindan {istlin; olaganiistii, bakmasi1 ¢ok giizel; Ozellikle sanatsal
calismalarda 6zel beceri sergilemek; “dining” kelimesini yemek veya ana yemek;
“restaurant” kelimesini ise yiyecek ve iceceklerin satin alinabilecegi ticari isletmeler
olarak tarif etmektedir. Yapilan tariflerden yola cikarak bu isletmeler, iyi yemek
hizmetinin sunuldugu ve ticari kaygist olan yiyecek igecek isletmeleri olarak tarif

edilmekte ve asagidaki 6zellikleri tasimaktadirlar:

1. Gorsel sunumu daha baskin olan kusursuz tabaklar servis edilmektedir.
Yiyeceklerin tadi olaganiistii ve ¢ok incedir. Yemek genelde 6zel mutfak
becerileri olan sef tarafindan tistiin kalitede malzemelerden hazirlanmaktadir.

2. Kaliteli sofra malzemeleri kullanilmaktadir.

L

Atmosfer zariftir. Personel ve miisteriler iyi giyimlidir, yar1 resmi giyim tarzi
zorunludur.

Personel ve miisteriler yemekte uygun gorgii kurallarina uymaktadirlar.

Iyi hazirlanmis bir yemegin fiyati oldukga yiiksektir.

Masa rezervasyonu onceden yapilmaktadir.

Servis dakik, zarif ve kusursuzdur.

Dekorda zevk ve zarafet 6n plandadir (Harr, 2008, s. 3; Ma, Qu, & Eliwa,
2014, s. 514).

© N o o &

Bu tiir yiyecek igecek isletmelerinin misterileri genellikle ortalamanin ¢ok tizerinde
maddi gelire sahip olmalari sebebiyle bu mekanlarin daimi misterileri
olabilmektedirler. Bagka bir deyisle, bu isletmeler imaj ve sosyal statliniin
olusturulmasinda bir ara¢ olarak goriilmektedir. Bu sebeple, “yiksek mutfagin”
sunuldugu bu isletmeler, hem miisterilerin dikkatini ¢cekmek hem de siradan yiyecek
igecek isletmelerin (casual restaurant) arasinda fark edilebilmek igin siirekli olarak
dekor degisikligi yapmaktadirlar. Bu isletmeler genellikle hedonik duygularin -
yiiksek servis kalitesi, abartili menii, yiiksek fiyat ve benzersiz ambiyans- tatmin
edilmesiyle 6n plana ¢ikmaktadirlar (Eliwa, 2006, s. 2; Hwang & Ok, 2013, s. 128).
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Son yillarda fine dining konsepti global pazarda ciddi degisiklikler yasamistir. Bir
stire bu konsept ve liikks restoran anlayis1 geleneksel Fransiz mutfagini ve kiiltlirtini
ifade etmis fakat son doénemde 6zellikle Japon ve Ispanya mutfagindaki devrimsel
nitelikteki (molekiiler mutfagin entegre edilmesi) degisiklikler bu algiyr
degistirmistir. Ornegin, 2020 yili da dahil olmak {izere Tokyo Paris’i de geride
birakarak son yillarda Michelin yildizli restoran sayisi bulunan sehirler arasinda ilk
sirayl korumaktadir. Bu durum seflerin, Fransiz mutfaginin kaliplarindan ¢ikarak st
diizey yemek deneyiminin sasaanin pek de Onemli olmadigi, miisteriyi 6zel
hissettirmenin daha kolay ve dogru yolunun farkli yerel mutfak kiiltiirlerini
kullanilarak 6zellikli ve deneyimsel yemek sunmak oldugunu anlamalar1 sonucu

ortaya ¢ikmistir (Harrington, Ottenbacher, & Kendall, 2011, s. 273).

1.3.2.2. Hizh Yemek Isletmeleri (Fast Food/Quick Service

Restaurants)

Modern ve dinamik diinyanin yemek kiiltiirii olarak da bilinen fast food yani Azl
yemek bilinenin aksine medeniyetin her doneminde var olmustur. Antik Roma’da
hazir ve hizli yemegin satildigt mekanlarin bulundugu yer termopolium olarak
bilinmektedir. Giiniimiizde food court olarak bilinen bu alanlarda agirlikli olarak
ucuz ve popiler yemek sunan bir¢ok tezgah bulunmaktadir. Burada sunulan
yemeklerin en onemli pargast mayali lavaslardir. Insanlar bu lavas1 tabak olarak
kullanmis {izerinde ana malzemesi et ve nohut olan yemekleri tiiketmislerdir.
Donemin geleneksel sokak yiyecegi olarak bilinen bu yemek giiniimiizde pizza

olarak varligin1 devam ettirmektedir (®awuc, 2018, p. 65).

Fast Food kavrami Merriam-Webster sozliigiinde ilk kez 1951 yilinda yer almistir
(Fast Food, 1951). Hizli servis restoran1 (Quick Service Restaurant) olarak da bilinen
bu yiyecek igecek isletmeleri hizli yiyecek ve masaya minimum servis hizmetlerini
sunan Ozel tip restoranlardir. Burada sunulan yiyecekler sinirli menii igcersinden
secilmekte, ¢ogu zaman oOnceden hazirlanip sicak bir sekilde paketlenerek
bekletilmektedir. Bu tiir isletmeler ¢ogunlukla onlara belirli bir standartta yar

pisirilmis malzemeleri temin eden zincir restoran isletmelerinin veya franchise
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operasyonlarmin (6rnegin, KFC ve Pizza Hut’in Yum! Brands biinyesinde

bulunmasi) bir pargasidirlar (CanamaroBa, CenmuBanos, & bypmenko, 2015, s. 349).

7 Temmuz 1912°de ABD’nin New York sehrinde hizli yemek restorani olan
Automat’in agilmasi modern fast food restoranlarinin ilk faaliyete gegme tarihi olarak
bilinmektedir. Automat, i¢cinde madeni para otomati bulunan ve yiyeceklerin kiigiik
cam pencerelerin arkasinda bulundugu yiyecek i¢ecek hizmeti sunan kafeteryalardir.
Zamanla tlilkenin hemen her kdsesinde faaliyete gegen bu kafeteryalar 1930’1u yillara
kadar popiilaritelerini korumaktadirlar. Marka ayni zamanda “Anneye daha az is”
sloganiyla take-out (paket servis) anlayisinin tanitilmasi ve gelistirilmesi konusunda

onemli yere sahiptir (Bromell, 2000, s. 301).

Fast food igletmelerinin ortaya ¢ikmasi baglaminda bir diger 6nemli tarih —hatta bazi
tarihg¢ilere gore hizli yemek isinin belirli bir standarda oturtulmasi sebebiyle ilk fast
food isletmesinin kuruldugu tarih- 1921 yilidir. William Ingram 1921 yilinda Kansas
eyaletinin Wichita sehrinde giinlimiiz hamburgerlerden oldukga farkli goriinen, kare
seklindeki hamburgerlerin sunuldugu White Castle Restaurant’m ilk subesini
agmistir. Bu fast food isletmesi tiim is siire¢lerinin ve hatta subelerin dis
goriiniimiiniin  standardizasyonunun yapilmaya baslandig1 ilk isletme olmasi
sebebiyle ¢ogu tarihgilere gore bu alandaki ilk isletme olarak degerlendirilmektedir.
Daha sonra Ray Kroc’un da katildigt McDonald’s, McDonald’s Speedee Service
System ve Hamburger Universitesi de White Castle’mn 1923 ile 1932 yillar1 arasinda
gelistirdigi prensipler tizerine kurulmustur (Hogan, 2001, s. 124).

Fast food denince aklan ilk restoranin temelini ise Nashua’li iki kardes atmuistir.
Richard ve Mourice McDonald kardesler 1940 yilinda Kaliforniya’da barbekii
restorant agarak yiyecek igecek endiistrisine giris yapmuglardir. Zamanla gelirlerinin
onemli ¢ogunlugunun hamburger satiglarinin olusturdugunu fark eden kardesler
restoranlarim1 kapatmis ve ii¢ ay sonra 1948 yilinda sadece hamburger, kizarmis
patates, kola ve kahve sunan bir tezgah agmislardir. Boylelikle miisteri siparisini
beklemeden siirekli olarak hamburger ve kizarmis patates liretmis ve kafeteryalarin

neredeyse yar1 fiyatina -15 sent- satmiglardir. Kardeslerin “Speedee Service System”
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admi verdikleri tiretim metodunun gelistirilmesinde Henry Ford’un iiretim hatti

modeli oldukga etkili olmustur (Hess, 1986, s. 61).

Higbir yere zamaninda yetisemeyen ve stirekli acelesi olan modern bireyin hayatinin
ayrilmaz bir par¢asi olan hizli yemek endistrisinin yillik geliri ¢ogu {ilke
ekonomilerinden biiyiik olup 570 milyar dolar teskil etmektedir (Sena, 2020).
Gliniimiizin hizli yemek endistrisinin dort ana oyuncusu sirasityla: McDonald'’s,

Yum! Brands, Restaurant Brands International (RBI) ve Starbucks 'dir.

RBI’dan farkli olarak sadece tek bir markadan olusan McDonald’s’in marka degeri
129.3 (Lock, 2020) milyar dolar olarak bilinmekte ve hizli yemek servisi sektoriinde
lider konumdadir. Diinya genelinde restoranlariyla RBI’dan %33 daha fazla subeye

sahiptir. Kahve ve atistirmaliklar segmentinde ise McDonald’s ikinci siradadir.

Restoran sayisi olarak QSR pazarinda lider konumda olan Yum! Brands pazar
hakimiyeti ve gelir baglaminda ise ikinci siradadir. Sirket KFC, Pizza Hut ve Taco
Bell gibi markalarin st kurulusudur. KFC tavuk segmentinde ikinci sirada yer
alirken Pizza Hut ve Taco Bell her biri kendi pazarinda lider konumunda olan

markalardir.

Hizli yemek sektoriinde liglincii sirada bulunan RBI’in biinyesinde Tim Hortons,
Popeyes ve Burger King gibi markalar bulunmaktadir. Fakat bu markalarin higbiri
kendi pazarinda lider konumunda degildir. Hamburger segmentinde Burger King
McDonald’s’in gerisinde kalarak ikinci sirada, tavuk segmentinde lider olan Chick-
fil-A’den ve KFC’den sonra Popeyes tigiincli sirada, kahve ve atigtirmaliklar
segmentinde ise Tim Hortons dordiincli sirada bulunmaktadir (I'yrenes, [N'ong, &

Yucrskosa, 2018, ctp. 84).

1.3.2.3. Siradan/Olagan Restoranlar (Casual Dining Restaurants)
1960 ile 1970 yillar1 arasinda ortaya ¢ikmaya baglayan casual dining konseptli bu

isletmeler giinlimiizde yiyecek igecek endiistrisinin en dnemli parcalarindan biridir
(Rivera, DiPietro, Murphy, & Muller, 2008, s. 618). Ozellikle turistler tarafindan
cokea tercih edilen bu yiyecek icecek isletmeleri demokratik restoranlar olarak da

bilinmekte ve orta segmenti ifade etmektedirler. Asgari kalitede hizmet ve tat sunan
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bu isletmeler ekonomik baglamda da ortayr korumaya g¢alismakta ve toplumun

geneline hitap etmeyi amaglamaktadirlar (Tepemkuna, 2017, ctp. 51).

Gelismis tilkelerde 6zelikle niifusun egitim seviyesi yiiksek olan kesiminde saglikli
hayat tarzi ve dolayisiyla saglikli yiyeceklere yonelim olduk¢a 6nemli bir hale
gelmistir. Bu yonelim 1970’lerde hippi komiinlerinin kendilerine ait organik hayat
kurma c¢abalariyla birlikte baslamaktadir. Burada temel amag, pisirilecek olan
malzemenin temel 6zelliklerinin ve besin degerinin kaybedilmemesi, sagliksiz hizli
yemek anlayisina karst sagliklt ve kaliteli isletmelerin toplumun st kesimlerinde
orta kesimlerine de yayilmasidir. Bu yonelimin mantikli bir sonucu olarak 90’larin
sonlarinda Slow Food anlayisi ortaya c¢ikmistir. Bdoylelikle insanlarin mantikli
fiyatlara kaliteli ve saglikli yiyecek ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla bu segmentte
ara formatlar ortaya ¢ikmustir: fast-casual, flex-casual, upper casual, fast-fine ve

gourmet (OKy6péna, 2018, ctp. 401).

1.3.2.4. Fast Casual Restoranlar

Burada hizli artik kalitesiz anlamina gelmemektedir. Bu konsept hizli yemek
restoranlariyla demokratik restoranlarinin hibridi olarak ifade edilmektedir. Bu tiir
yiyecek icecek isletmelerinde misafire 6zel ilgi gosterilmekte, yemekler saglikli
yiyecek konseptine uygun olarak iretilmekte, hazirlanan yiyecekler c¢ok kez
kullanilan tabaklarda servis edilmekte fakat restoranlarin dekoru uzun siiren yemek
stirecine uygun degildir. Fast Casual konseptini fast food’dan ayiran bir diger 6nemli
ozellik ise kisi bas1 ortalama hesabin %10 ile %15 daha fazla olmasidir. Burada ayni
zamanda 3HAYIR kuralina uyularak renklendirici, tat arttirict ve kimyasal maddeler

kullanilmamaktadir (ITaBmrokeBuy, 2015, ctp. 180).

1.3.2.5. Flex Casual Restoranlar

Hizmet modelini siirekli degistiren demokratik restoran modelidir. Bu konseptin ilk
ve en bilinen 6rnegi ABD’deki Mama Fu’s Asya mutfagi restoranlaridir. Buranin en
temel oOzelligi, O0gle yemegi saatlerinde buradaki hizmet fast casual, aksam

saatlerinde ve hafta sonlar1 ise family casual formatinda verilmektedir (Brox, 2012).
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1.3.2.6. Upper Casual Restoranlar
Casual restoran formatina gore daha iist kalite yiyecek ve i¢ecek servisinin yani sira
dikkat ¢ekici mimarisiyle on plana ¢ikan restoran formatidir. Bu ara format hem

casual hem de fine dining segmentine rakip olarak goriilmektedir.

1.3.2.7. Gourmet Restoranlar
Bir diger ismiyle yararl fast food isletmesi olarak ifade edilmektedir. Bu konseptin
temel Ozellikleri: yemeklerin ekolojik olarak temiz malzemelerden hazirlanmasi,

meniide daha fazla salata ve sebze ¢esitlerinin bulundurulmasidir OKy6péga, 2018, s.

403).

1.3.2.8. Fast Fine Restoranlar

“Bu yeni konseptte X ve Z kusaklar1 bulusuyor” (Black, 2017) ciimlesiyle ifade
edilen bu yeni konsept fast food ve fine dining konseptlerinin olusan hibrid bir ara
konsepttir. Burada temel olan fine dining kalitesinde olan yiyeceklerin ¢ok daha hizli
ve daha elverisli fiyatlarla sunulmasidir. Buradaki sefler daha ¢ok yerel pazarda taze
olarak ulasabildikleri malzemelerle hazirlanmis yemekleri sunmayr tercih
etmektedirler. Bu sebeple meniiler bazen haftada birka¢ kez degistirilerek hem
ascilarin farkl fikirlerle kendilerini gelistirmeleri hem de miisterilerin farkli tatlari

deneyimlemeleri saglanmaktadir (Chef, 2018).

1.3.3. Ticari Olmayan Yiyecek icecek isletmeleri
Kar elde etme amaciyla yiyecek icecek hizmeti yapan isletmeler kapsaminda
degerlendirilemeyen ve dolayisiyla temel faaliyet alani yiyecek ve igecek hizmeti

olmayan kurum ve endiistriyel isletmelerin yiyecek ve icecek tiretimini ifade

etmektedir (Sokmen, 2005, s. 6).

1.3.3.1. Okullarda sunulan yiyecek icecek hizmetleri

En genel anlamda, egitim kurumlarinda sunulan yiyecek igecek hizmetleri ifade
edilmektedir. Bu kurumlar genelde yiyecek i¢ecek hizmeti sunan 6zel isletmelerle
anlagsmaktadirlar. Burada yemek iicretlerinin 6nemli bir kismi kurum tarafindan

karsilanmaktadir.
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1.3.3.2. Hastanelerde sunulan yiyecek icecek hizmetleri
Hastalar, tiim saglik personeli ve ziyaretgilere sunulan yiyecek igecek hizmetleri
ifade edilmektedir. Buradaki dikkat edilmesi gereken en temel husus, hastalarin

saglik durumlarimin dikkate alinarak menii diizenlemesinin yapilmasidir.

1.3.3.3. Askeri birliklerde sunulan yiyecek icecek hizmetleri
Fiziksel hareketliligin yogun olarak gozlemlendigi bu alanlarda dikkat edilmesi
gereken temel konu, hazirlanan yiyeceklerin besin degerlerinin bu hareketlilige

uygun olmasidir (Benli, 2019, s. 10).

1.3.4. Ulasim Sektoriinde Yiyecek Icecek isletmeleri

Bu kapsamda hizmet veren yiyecek igecek isletmeleri belirli bir sosyo-ekonomik
kitleye hizmet etmemektedirler. Bu sebeple diger igletmelere gore buradaki siirecler
farklilik ~ gostermektedirler.  Buradaki  igletmeler  dort ana  baslikta

degerlendirilmektedir.

1.3.4.1. Karayollarinda sunulan yiyecek icecek hizmetleri

Gegmiste de oldugu gibi giinimiizde de bu yiyecek icecek isletmeleri karayoluyla
seyahat etmeyi tercih eden kisilere bu gilizergahlarda ve sehir merkezlerine uzak
bulunan alanlarda 24 saat yiyecek icecek hizmeti veren isletmelerdir. Buradaki

isletmeler genellikle tencere yemekleri sunar ve self servis formatinda hizmet

vermektedirler (Balli, 2012, s. 26).

1.3.4.2. Demiryollarinda sunulan yiyecek icecek hizmetleri
Buradaki yiyecek icecek hizmetleri, trenlerde bulunan ve bu amaca yonelik olarak

tasarlanmis vagonlarda sunulmaktadir (Y1lmaz, Yilmaz, & Yilmaz, 2013, s. 54).

1.3.4.3. Denizyollarinda sunulan yiyecek icecek isletmeleri

Kisa ve wuzun mesafeli gemi yolculuklarinda bu hizmetler degiskenlik
gosterebilmektedir. Kisa mesafeli yolculuklarda sunulan yiyecekler genellikle bilet
fiyatina dahil degildir ve fast food formatindadir. Uzun mesafeli yolculuklarda ise

tam teghizatli mutfaklarda hazirlanan yiyeceklerde dikkat edilen temel hususlar,
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miisterilerin genelde farkli uluslara ait olmasi sebebiyle yiyecekleri ¢ogunluga hitap

etmesi ve hijyendir. (Aktas & Ozdemir, 2007, s. 17)

1.3.4.4. Havayollarinda sunulan yiyecek icecek hizmetleri

Hem hava limanlarinda hem de ugaklarda sunulan yiyecek igecek islemeleri bu
kapsamda degerlendirilmektedir. Ozellikle hava limanlarindaki isletmeler olduk¢a
genis bir yelpazeye sahiptirler. Burada ayn1 zamanda hem masaya servis yapan
isletmeler hem self servis formatin1 uygulayan isletmeler hem de yiyecek icecek

otomatlar1 bulunmaktadir.

Ugus siiresince miisterilere sunulan yiyecek igecekler ise ucusun siiresine gore
farklilik gostermektedir. Fakat ugus esnasinda miisterilere sunulan yiyecekler

cogunlukla pisir/dondur yontemiyle hazirlanmaktadir. (Kogak, 2012, s. 9).

1.3.5. Diger Yiyecek Icecek Isletmemeri

1.3.5.1. Ozellikli (Speciality) Restoranlar

Bu kapsamda degerlendirilen yiyecek icecek igletmeleri miisterilerine belirlenmis bir
konsept temelinde hizmet sunmaktadirlar. Bu sebeple buradaki menii oldukga
simirhdir  fakat mutfak kadrosu belirlenen konseptte uzmanlagsmustir. Servis
personelinin {iniformast ve isletmenin i¢ dekorasyonu belirlenmis atmosferi

desteklemektedir (Aktas & Ozdemir, 2007, s. 11).

1.3.5.2. Snack Bar ve Publar

Agirlikli olarak genis kapsamli hem alkollii hem de alkolsiiz igecek mentilerinin
bulundugu isletmelerdir. Bunlarin yani sira miisterilere agliklarini bastirabilecekleri
kolay ve hizli hazirlanan yiyecekler de sunulmaktadir. Bu isletmelerin bir diger
onemli 6zelligi miisteri dongli hizinin oldukga yiiksek olmasidir (S6kmen, 2008, s.

6).

1.3.5.3. Kafe ve Kafeteryalar
Agirlikli olarak genglerin tercih etmesi sebebiyle genelde miizik yayminin bulundugu
isletmelerdir. Hafif yiyecek ve iceceklerin sunuldugu bu isletmelerde servis hizl,

miisteri dongii hiz1 oldukga yiiksektir (Y1lmaz, Yilmaz, & Yilmaz, 2013, s. 53).
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1.3.5.4. Kuliipler

Kuliipler, farkli motivasyonlarla —spor, ticaret, siyaset, sosyal etkinlik vb.- bir araya
gelmis kisilerin olusturdugu kuruluslardir. Bu sebeple buradaki yiyecek igecek

isletmelerini siiflandirmak pek miimkiin degildir.

1.3.5.5. Catering Isletmeleri
Bu yiyecek i¢ecek isletmelerinin en dnemli 6zelligi kendilerine ait servis alanlarinin
bulunmamasidir. Bu sebeple bu isletmeler sadece disaridan gelen talepler

dogrultusunda iiretim yapmaktadirlar (Y1lmaz, Yilmaz, & Yilmaz, 2013, s. 55).

1.4. Yiyecek icecek isletmelerinde Menii

1.4.1. Meniiniin Tanim

Latince “kii¢iik, 6nemli olmayan” anlamina gelen “minutus” kelimesinden tiiretilmis
ve Tiirk¢eye Fransizca’dan geg¢mis olan menii, ilk kez 1830 yilinda kullanilmaya
baslamis ve kahvalti, 6gle yemegi ve aksam yemeginde yer alacak olan yiyecek ve
igeceklerin listesi olarak tanimlanmaktadir (Menu, 2020). TDK’da ise menii, “yemek
listesi, sofraya cikarilacak yemeklerin hepsi” olarak tanimlanmaktadir (Tirk Dil
Kurumu Sézliikleri, 2020). Baska bir deyisle menii, bir yiyecek icecek isletmesinin o
giin i¢in bulundurdugu, yanlarinda fiyat, yapim metodu ve icerik bilgisinin yer aldig
sicak ve soguk atistirmaliklarin, birincil ve ikincil yiyeceklerin, un mamiillerinin ve
iceceklerin siralandig bilgi kartidir. Bir belge olarak meniiniin tek bir yazar1 yoktur.
Menii asc1 ve isletmenin bu alanda sorumlu olan ve yeterli teknik bilgiye sahip olan
personeli tarafindan diizenlenmektedir. Fakat baz1 durumlarda hem restoranin hem
de sunulan yiyecegin 6zel oldugunu belirtmek acisindan “sefin meniisii” gibi imzali

mentler de diizenlenmektedir.

Her menii —¢ok kisa olsa bile- belirli bir yapida olmalidir. Bu anlamda ¢ogu zaman
uygulanan yapi isletmenin bulundugu bolgenin gelenekleriyle ilgilidir. Ornegin
Tiirkiye’de yiyecek listeleri genellikle “corbalar”, “ana yemekler”, “salatalar”, “tatl”
ve “icecekler” seklinde diizenlenmektedir. Fakat son yillarda bu durum degismis ve

2 (13 2 (13

meniilere “kirmiz1 et”, “beyaz et”, “denizden”, “i1zgarada”, “ciftlikden” gibi yeni
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basliklar eklenmistir. Buradaki temel amag¢ miisterinin daha kolay ve hizli bir sekilde
adaptasyon saglayabilmesi ve karar asamasina ge¢mesidir (Ctemanosa, 2017, ctp.

73).

Kavramsal ¢er¢evenin daha dogru olusturulmasi baglaminda bu konudaki diger

tanimlamalar agagidaki gibi siralanmistir:

e Meniiniin olusturulmasindaki temel amag, miisterilerin karar verme
asamalarin1 olabildigince kolaylastirarak bu konuda onlara yardimci olacak
ara¢ ortaya c¢ikarmaktir. Bu ara¢c (menii), isletmelerin belirli zaman
cergevesinde sundugu yiyecek ve igeceklerin belirli baslhiklar altinda
siiflandirilarak siralanmasini ifade etmektedir (Akay & Sarusik, 2015, s.
212).

e Menii, bir yemek organizasyonunda veya herhangi bir 6glinde Onceden
belirlenmis siralamayla birbiriyle uyumlu yiyecek ve iceceklerin toplamidir
(Altinel, 2014, s. 3).

e Meni, miisterilerin yemek se¢im siirecinde onemli bir referans belgesi,
iletisim aracidir. Bu sebeple ayrintili diisiiniilmiis bir menii miisterileri
isletmenin daha ¢ok satmak istedigi lriine yonlendirmektedir. Baska bir
deyisle, menii: ne iiretilecegini, hangi malzeme ve ekipmanin kullanilacagini
ve calisanlarin ne derece uzman olmalar1 gerektigini dikte eden bir rehber
olarak tanimlanmaktadir (Kincaid & Corsun, 2003, s. 226; Ozdemir &
Caliskan, 2014, s. 4; Antun & Gustafson, 2005, s. 82).

1.4.2. Meniiniin Yiyecek Icecek isletmeleri Acisindan Onemi

Bir¢ok etken icersinde tiiketicileri bir restorana girmeyi ikna eden en temel
araclardan birinin menii oldugu bilinmektedir. Menii, isletmenin pazarlama
stratejisini ifade eder ve miisterinin isletmeyle ilgili ilk bilgi kaynagidir. Ornegin,
oteller misafirlerinin kendilerine uygun restoran bulmalarin1 kolaylagtirmak igin

cevrede bulunan yiyecek i¢ecek isletmelerinin meniilerinin bulundurmaktadirlar.

Menii, hem isletme hem de tiiketici agisindan 6nem arz etmektedir. Dikkatlice

diizenlenmis menii miisterinin dikkatini belirli iiriinlere ¢ekerek secim yapmasini
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kolaylastirmaktadir. Bir¢cok arastirmada ozellikle menii tasariminin miisterilerin
isletme hakkinda algilarin1 direkt olarak etkiledigi belirlenmistir. Bu anlamda yapilan
kiiciik bir degisikligin satislari %10 civarinda arttirdigi bilinmektedir (McCall &
Lynn, 2008, s. 440).

Ozellikle giiniimiizde yiyecek i¢ecek endiistrisi alaninda hakim olan rekabet ortamu,
bu alanda faaliyet gosteren isletmeleri rekabet istiinliigii saglamak amaciyla tiim is
stireglerinin olabildigince kusursuzlastirilmasi igin zorlamaktadir. Bu siireglerde
Oonem arz eden bir konu da islevsel meniiniin olusturulmasidir. Menii miisterilere
yiyecek icecek isletmesinde bulunan yiyecek ve igecekler hakkinda bilgi sunmanin
yant sira gastronomik kiiresellesmenin boyutlarini sunarak farkli kiiltlirlerin ne
derecede i¢ ice gectigini anlatmaktadir (JloraueBa & Maikosa, 2019, ctp. 5). Menil
format1 ve igerigi isletmenin de formatin ve kalitesini yansitmaktadir. Ozellikle son
yillarda ev disinda gegirilen siirelerin artmasi ve buna bagli olarak toplumun her
kesiminin yeme i¢cme ihtiyacini daha fazla bu alanda hizmet eden isletmeler
araciligiyla karsilamasi sebebiyle siirekli yeni firmalar bu endiistriye katilmaktadir.
Bu sebeple yiyeceklerin menii igersinde dogru konumlandirilmasi ve meniiniin
diizenlenmesi asamasinda psikolojik teknolojilerinin  kullanilmas1 isletmenin

begenilmesi ve yeniden tercih edilmesi noktasinda 6nem arz etmektedir.

Son yillarin yeni diizeni olan daha dinamik, basit fakat daha islevsel teknolojiler ve
bunlarin yapilandirdigi hayat tarzi bu alanda da karsiligini bulmaktadir. Bu alanda
hizmet veren klasik isletmeler ve egitim kurumlart ne kadar da yogun ve agwr
meniilere Ustiinlikk verseler de yeni diizende faaliyete gecen isletmelerde bu durum
degismeye baslamistir. Agir meniiler her acidan bazi eksiklikler barindirmaktadir:
yemek seciminin zorlugu, her giin biiylik ¢esitlilikte ve miktarlarda malzeme
bulundurma zorunlulugu. Bu sebeple bir¢ok isletme deri kapli biiyiikce dosyalardan
vazgecmis, icerigi gerektiginde daha kolay diizenlenebilen, hafif ve sik kartlara gegis
yapmistir. Bu degisikliklerle birlikte isletmeler belirli bir hedef kitleye yonelik,
icerigi akilda kalict1 ve daha pragmatik formatlarin1 denemektedirler. Bu siirecin
dogru bir sekilde yonetilmesi isletmeye sabit bir miisteri kitlesi kazandirarak rekabet

istiinliigii saglamaktadir (Ilaperopoauesa, 2017, ctp. 61).
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Bu siiregte bir diger Onemli konu ise menii igeriginin periyodik olarak
yenilenmesidir. Bu baglamda hem iilkemizde hem de diinyada popiiler olan bir
yontem de meniilere 6zel giinler ve bayramlarda (Ramazan Bayrami, Yilbasi,
Sevgililer Giinii vb.) blok meniilerin veya 6zel yiyeceklerin eklenmesidir. Bu
degisiklikler etkin pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Boylece isletmeler 6zel
giinlerde daha fazla miisterinin ilgisini ¢ekerek isletmeyi bir daha ziyaret etmelerini

saglamaktadir.

Menii igeriklerinin sezonluk degistirilmesi de isletmeler tarafindan sik¢a tercih
edilmektedir. Meniiniin sezona uygun olarak diizenlenmesi isletmenin tercih
edilmesinde 6nemli rol oynayarak bircok konuda avantaj saglamaktadir. Bu adimin
atilmas1 oncelikle 6lii sezonda isletmenin sirkiilasyonunu arttiracaktir. Ornegin, yaz
aylarinda sicak yemeklerin ve sicak ¢orbalarin daha az tercih edilmesi bunlarin soguk
sunulan versiyonlarmin gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir. Sezonluk menii
diizenlemesinin yapilmasi ayni zamanda isletmelerin iriin tedarik etmesini de

kolaylastirmaktadir (HeycrpyeBa & Iletpenko, 2018, ctp. 207).

Amerikal1 bilim insanlar1 Burton ve Creyer tarafindan yapilan ¢alisma yanlis menii
diizenlenmesinin bireylerin sagliklarina ne derecede etki ettigini ve bu konunun
onemini agik¢a ortaya koymaktadir. Pazara hakim olan fast food restoranlarinin
miisterilerine sundugu yiyecekler ve bu yiyeceklerin olusturdugu riskler hakkinda
yeterli bilgi vermemesi (6zellikle kullanilan yagin tiirii ve miktarlar1 konusunda) ve
miisterilerin bu sebeple ciddi saglik sorunlari yasamasi sonucu agilan davalar bu
calismaya ilham vermistir. Bu c¢alismada ulasilan sonuglara goére bireylerin
yiyeceklerin igerdigi kolesterol ve doymus yag oranlart ve bunlarin olusturdugu
riskler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmalari s6z konusu iiriinle ilgili alginin
degismesine ve bu iiriinlerin daha az tercih edilmesine yol agmistir. Bu ve bunun gibi
calismalar ve acilan davalar neticesinde ADB’nin bazi eyaletlerinde yiyecek igecek
isletmelerinin menii icerigi hakkinda daha ayrintili bilgi vermeleri zorunlu kilinmigtir

(Burton & Creyer, 2004, s. 142).
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1.4.3. Menii Cesitleri

Mentiiniin ve bununla ilgili biitiin siireclerin yiyecek icecek isletmeleri agisindan en
temel ve en onemli husus oldugu hem konuyla ilgili uzmanlarca hem de bilim
insanlarinca kabul edilmektedir. Yapilan tanimlamalarin birgcogunda menii, rehber
olarak tamimlanmaktadir. Yani yiyecek igecek isletmesinde uygulanan biitiin siiregler
—mutfakta ne lretilecegi, hangi malzeme ve ekipmanin kullanilacagi, hem mutfak
hem de salon personelinin Ozelliklerinin belirlenmesi ve hatta isletmenin
dekorasyonunun nasil olacagi- planlanmis ve diizenlenmis menii gergevesinde

baslamakta ve sonlanmaktadir.

Glniimiizde sunulan mentiler hem tiiketici hem de isletme agisindan farklilik
gostermektedirler. Farkli birey gruplar1, malzemeler, yilin ve giiniin farkli periyotlari,
farkli bolgelerdeki niifusun sosyo-ekonomik diizeyi, yeme i¢me aliskanligindaki
evrim, isletmenin biyiikliigl, ulasabildigi araglar gibi bir¢ok etken sunulan menii
cesitliligini arttirmaktadir (Béliikoglu & Tiirksoy, 2001, s. 22; Ozer & Agan, 2019, s.
405).

1.4.3.1. Fiyat ve Sunum imkanina gére meniilerin simflandirilmasi

1.4.3.1.1. A La Carte Menii

Adindan anlagilacagi tizere bu tiir meniilerde temel husus, miisterilerin belirli bir giin,
organizasyon veya isletme i¢in diizenlenmis yemek listesinden Ozgiirce bir tercihte
bulunmalaridir. Bu smiflandirmada yer alan klasik bir menii kartinda yiyecek ve
igecek isimlerinin yani sira yapimda kullanilan malzeme ve pisirme teknikleri, besin

degerleri ve gramajlar1 ve her menii 6Zesinin fiyat1 yer almaktadir.

Bu menii ¢esidinin bir diger ayirt edici 6zelligi, mutfagin siparise dayali tiretim
yapmasidir. Bu sebeple bu tiir isletmelerde iiriinler nispeten daha taze olmaktadir. Bu
durumun dogal bir sonucu olarak buradaki menii 6gelerinin fiyatlar1 diger isletmelere
nazaran daha yiiksektir. Dolayisiyla bu isletmeler sosyo-ekonomik diizeyi orta
seviyenin {istiinde olan kitleye hitap etmektedir. Ozellikle yiiksek kar orami gibi

Oonemli bir avantajin yani sira bu tiir igletmelerin bir sira dezavantajlar1 da vardir:
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e Miisterinin birgok ihtimal igerisinden bir tercihte bulunmasi oldukga zor ve
zaman alicidir,

e Servis personellerinin bir miisteriye veya masaya harcadiklar1 siireler
oldukga yiiksektir,

e Mutfagin is ylkiiniin olduk¢a fazla olmasinin yani sira belirsizlik durumu
ciddi bir psikolojik baski yaratmaktadir,

e s siireclerinin denetlenmesi olduk¢a fazla zaman almakta ve giigtiir,

e Bu tiir isletmelerde daha fazla nitelikli personel bulundurulmaktadir,

o Ozellikle mutfak alaninda daha fazla ekipman bulundurulmaktadir,

e lsraf orani1 oldukea yiiksektir,

e Bu tiir isletmelerin giderleri oldukga yiiksektir (Mil & Tezel, 2019, s. 208).

1.4.3.1.2. Table d’Hote Menii

Fransizca adiyla bilinen bu menii ¢esidi, biitiin miisterilere 6nceden belirlenmis
kompleks meniiniin sunulmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu meniide yer alan 6geler
tek bir fiyatla sunulmaktadir. Bazen isletmeler miisterilerine birka¢ farkli kompleks

ment farkli fiyatlarla sunmaktadirlar (Jlyunna & Apmunosa, 2015, ctp. 70).

Bilindigi iizere bu menii uygulamasi c¢ogunlukla toplu yemek hizmeti verilen
isletmelerde uygulanmaktadir. Bu sebeple burada yer alan yiyecek ve igecekler
cogunlugun damak tadina uygun ve en ¢ok tercih edilenlerdir. Bunlarin yan sira
buradaki menii 6geleri ekonomik agidan genele hitap etmeli ve ayn1 zamanda besin

degerleri dengeli ve saglikli olmalidirlar (Kopcyn & CunbkeBuu, 2017, ctp. 107).

Table d’Hote menii uygulamasinin igletme agisindan sagladigi temel avantajlar

asagidaki gibi siralanmistir:

e Denetlenmesi kolaydir,

e Genelde hizmet alacak kisi sayisinin 6nceden belli olmasi sebebiyle maliyet
hesaplamasi daha net ifade edilmektedir,

e Hem mutfak hem de servis personeli acgisindan tasarruf saglanabilmektedir,

e Zaman tasarrufu saglanabilmektedir,
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e Hem porsiyon miktarinin hem de hizmet alacak kisi sayisin1 belli olmasi
sebebiyle yiyecekler daha az israf edilmektedir (IlluxaecBa & Xamxkuesna,
2008, ctp. 39).

1.4.3.2. Kullamim Sikligina Gore Meniilerin Simiflandirilmasi

Kullanim sikligina gore meniiler sabit ve doniisiimlii olarak ikiye ayrilmaktadir

(Ondogan, 2010, s. 14).

1.4.3.2.1. Sabit Menii

Bu tarz meniiler genellikle belirli bir siire cercevesinde degismeyen meniilerdir.
Ozellikle otel isletmeleri, bazi zincir lokantalar ve hizli yemek isletmeleri sabit menii
uygulamasin1 gergeklestirmektedirler. Fakat bu uygulama ne kadar da degismeyen
olarak bilinse de oOzellikle mevsim degisimlerinde bazi hammaddelerin kolay
bulunmasi sebebiyle zaman zaman degisiklikler yapilabilmektedir (Tumodeera,

Ceprauena, & U3ocumosa, 2014, ctp. 225).

1.4.3.2.2. Doniisiimlii Menii

Genellikle 5-30 giinde bir tekrarlanan meniilerdir. Bu tiir menii uygulamasi daha ¢ok
otel, okul, hastane, askeriye ve bunlar gibi birgok kurum ve kuruluslarda
uygulanmaktadir. Meniilerin degisim siirelerini ¢ogunlukla yemek hizmetinden
faydalanan kisilerin bu hizmeti veren kurumlarla olan iliskilerinin siiresi
belirlemektedir. Ornegin, hastanelerde insanlarin kalis siiresi cok uzun olmamasi
(istisnai durumlar haricinde) sebebiyle buradaki meniiler bir hafta ya da on giinde bir
tekrarlanmaktadir; fakat bakim evi veya hapishanelerde bu siirelerin olduk¢a uzun
olmas1 sebebiyle meniilerin tekrarlanma periyotlar {i¢ ile sekiz hafta arasindadir. Bu

menii uygulamasinin 6nemli avantajlar1 da bulunmaktadir:

e Meniiniin belirlenmesi sonrasinda meniiniin kontrol edilip gerektiginde
yeniden diizenlenmesi i¢in uzun siire vardir,

e Meniiniin stirekli tekrarlanmasi personelin bu yonde uzmanlasmasini
saglamaktadir,

e Meniiye uygun ekipmanlarin kullanilmasi sebebiyle bu anlamda tasarruf

saglanabilmektedir,
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e (Calisanlar lizerindeki is yiikiiniin daha adil bir sekilde boliistiiriilebilmesi,

e Maliyet ve kar tahminlerinin daha ongoériilebilir olmasi (Sarusik & Bogan,

2017, s. 245).
1.4.3.3. Ogiin Meniileri

1.4.3.3.1. Kahvalti Meniisu

Bu 6gilin giiniin ilk 6glinii olmas1 sebebiyle genel kaniya gore insanin beslenme
diizeninde 6nem derecesine gore de ilk sirada yer almaktadir. Neredeyse biitiin
kahvalti meniileri tahil, yumurta, salam, re¢el/marmelat gibi bazi1 ortak o6zelliklere
sahiptir. Oteller ve yiyecek icecek isletmelerinde Avrupa, Amerika, Ingiliz usulii

kahvalt1, agik biife ve alakart kahvaltt meniileri ¢ok¢a sunulmaktadir.

1.4.3.3.2. Kusluk (Brunch) Meniisii

Bu meniide ¢esitli atistirmaliklar, meyve sulari, besin degeri yiiksek sandvigler, tath
ve ekmek cesitlerinin yani sira hem kahvalti mentisiinde hem de 6glen yemegi
meniisiinde yer alan yiyecekler bulunabilmektedir. Bu ara 6giiniin sunuldugu saatler
sabah 10:00 ile 6gleden sonra 15:00 arasindadir. Daha ¢ok biiyiik oteller ve kaliteli
yiyecek icecek isletmelerinde sunulmaktadir. Bazi durumlarda ge¢ kahvalti olarak da

tanimlanabilmektedir.

1.4.3.3.3. Oglen Yemegi Meniisii

Yiyecek igecek isletmelerinde sunulan 6gle yemeginin miisterileri genellikle yogun
is temposunda bulunan kisilerdir. Bu sebeple bu 6glinde sunulan yiyecekler kolay ve
hizl1 hazirlanabilen hafif yiyeceklerdir. Bu menii 12:00 ile 14:00 saatleri arasinda
kullanilmaktadir. Bu saatler arasinda ¢cogu miisterilerin kisith siireye sahip olmalari
nedeniyle sunulan yiyeceklerin porsiyonlari aksam yemegine nazaran daha kiiciik
olmaktadir. Buradaki bir diger énemli husus da bu meniide sunulan yiyeceklerin

sindirimi kolay olmalidir.

1.4.3.3.4. Aksam Yemegi Meniisii

Diger ogiinler arasinda ev disinda en ¢ok tiiketilmeyi tercih edilen 6giindiir. Bu

sebeple miisterilerin yiyecek icecek isletmelerinden talepleri ve beklentileri olduk¢a
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yiiksektir. Dolayisiyla aksam yemegi mentileri diger 6glinlere nazaran daha genis ve
cekici bir igerige sahiptir. Bazi [kiiltiirlerde kahvalti glinlin ana 6giini
durumundayken bazi kiiltiirlerde ve Ozellikle Avrupa iilkelerinde aksam yemegi
giinlin temel 6gilinli olarak kabul edilmektedir. Bu sebeple uzun siiren bir ziyafet

halini alabilmektedir.

1.4.3.3.5. Supper Menii

Geg aksam yemegi olarak bilinen 6giindiir. Gece saatlerinde tiiketilmesi sebebiyle
sindirimi ve hazirlanmasi kolay yiyeceklerdir. Soguk atistirmaliklar, peynir gesitleri,
omlet ve fiime etler bu meniiyli olusturan bazi temel yiyeceklerdir. Bu menii
genellikle konaklama isletmelerinde sunulmakta ve hedef kitlesi ge¢ giris yapan

miisterilerdir.

1.4.3.3.6. Kaliforniya Menii

Kaliforniya meni miisterilerin, giiniin hangi 6giin saatinde bulunulmasindan bagimsiz
olarak istenilen O6gline ait yiyecekleri segebilmesine olanak saglayan meniidiir

(Sarnsik & Bogan, 2017, s. 245-248).

1.5. Pazarlama

1.5.1. Pazarlamanin Tamimi

Kotler pazarlamayr soyle tarif etmistir: “Metnin  devaminda yapilan kisa
tanimlamalar pazarlamanin tek bir genel gecer tarifinin olmadigini kanitlar
niteliktedir. Birgok kisi tarafindan pazarlama: ticari bir ¢alisma alani, bir ruh hali,
politika gelistirilmesinde bir entegrasyon ve koordinasyon araci, ekonomik bir siireg,
bir {irine sahip olma hakkinin bir taraftan digerine gecis siireci ya da arz talep
iliskisinin diizenlenmesinde kullanilan bir arag olarak tarif etmistir. Fakat en temel
anlamda pazarlama, insan ihtiyaglarmin ve isteklerinin tatmin edilmesine yonelik
cabalarin yer aldigi ¢alisma alamidir (Kotinep & Apmcrtponr, 2007, ctp. 39). Bu
tanimlamalarin yan1 sira burada en temel husus degis tokus (miibadele) siirecinin
varligidir. Birbiriyle iletisim halinde olan ve sahip olacaklar1 deger karsiliginda

birbirlerine sunacak herhangi bir degerli varligi olan iki veya daha fazla taraf
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olmadan pazarlamadan bahsedilemez. Pazarlamanin odak noktasi, mal veya
hizmetlerin baska mal veya hizmetlerle degis tokusudur.” (Kotler & Zaltman, 1971,
S. 4) Yapilan bu tamimlamadan yola ¢ikarak bir miibadele siirecinin pazarlama
kapsaminda degerlendirilmesi igin baz1 temel sartlar1 yerine getirmesi gerekmektedir.

Bunlar;

e Miibadele eyleminin gerceklestirilmesi anlami geregi en az iki tarafin
varligin1 zorunlu kilmaktadir,

e Bu siirecte istirak eden taraflarin sahip olacaklar1 degerler karsiliginda
birbirlerine deger sunmalar1 gerekmektedir,

e Deger miibadelesinde bulunacak taraflarin birbirlerinden haberdar olmalari
yani iletisim halinde olmalar1 gerekmektedir,

e Miibadelede taraf olanlar sunulan tekliflerin degerlendirilmesi ve eylem
kararlarinda olabildigince 6zgiir olmalidirlar,

e Taraflar degis tokus islemine istekli olmali ve bu yonde yeterli ekonomik

giice sahip olmalidirlar (Tenekecioglu, 2004, s. 3).

Merriam-Webster sdzliigiiniin sundugu bilgiye gére Ingilizce “marketing” olarak
bilinen bu kavram ilk kez 1561 yilinda kullanilmaya baslamistir. Burada pazarlama
“bir pazarda satma veya satin alma eylemi veya siireci; bir iriin veya hizmeti
tanitma, satma ve dagitma siireci; mallarin iireticiden tiiketiciye tasinmasinda yer
alan biitlin sliregler” olarak tanimlanmaktadir (Marketing, 2020). AMA (American
Marketing Association) pazarlamayi: miisteriler, ortaklar ve toplumun i¢in Gnem
teskil eden tekliflerin yaratilmasini, iletilmesini ve miibadelesini saglayan temel yap1

ve siiregler olarak tarif etmektedir (Definitions of Marketing, 2017).

Pazarlama siireci birey ve toplumun ihtiyaglariin belirlenmesi ve tatmin edilmesini
ifade etmektedir. Bu baglamda yapilabilecek belki de en kisa tanmim sudur:
pazarlama, gelir saglayan ihtiyag¢ tatminidir. Fakat bu tiir iktisadi perspektifle yapilan
tanimlamalarin yani sira pazarlama ciddi bir felsefi ve psikolojik altyapisi olan bir
sanat olarak da goriilmektedir. Bu baglamda yapilan tanimlamada pazarlama,
tilkketiciler acgisindan deger teskil eden kavramlarin iiretilmesi, sunulmasi ve

gelistirilmesi yoluyla hedef pazarin se¢imi ve alicilarin buraya cezp edilmesini, var
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olanlarin korunmasini ve gelistirilmesini saglayan bir sanat olarak tarif edilmektedir.
Bu durum c¢ogunlukla “mal1 satma sanat1” olarak anlasilsa da bilinenin aksine satig
yapmak pazarlamanin en temel amaci degildir. Pazarlamanin en onde gelen
teorisyenlerinden biri olan Peter F. Drucker bu durumu soyle agiklamistir: “Satis
yapma ihtiyacinin ebedi oldugunu diisinmek olduk¢a mantiklidir. Fakat
pazarlamanin amaci tam da budur, bu ihtiyact minimize etmek. Pazarlamanin asil
amaci, Oyle bir bilgi ve miisteriyi tanima seviyesine gelmek ki, teklif edilen mal veya
hizmetin tiiketiciler acisindan hayati 6nem tasimasi ve teklif edilen iirliniin kendi
kendini satmasidir. Bu konseptin en beklenilen sonucu, satin almaya hazir tiiketici
yaratmaktir. Geriye tek sey kaliyor, o da ona uygun mal veya hizmeti sunmaktir.”

(Kotnep & Kemep, 2012, crp. 22)

1.5.2. Pazarlamanin Amaci ve Kapsami
Ozellikle faaliyet alan1 ve kapsammin daha dogru anlasiimasi agisindan oncelikle

pazarlamanin konusu olan sosyal objeleri siralamakta fayda vardir:

o Fiziksel Degerler (mal): ¢ogu llkelerde iiretimin ve pazarlama faaliyetlerinin
temel odak noktasini fiziksel mallar teskil etmektedirler. Ornegin, Amerikan
ekonomisinde her yil milyarlarca ton taze, paketlenmis, konservelestirilmis
ve dondurulmus gida iretimi yapilmaktadir. Tiirkiye ekonomisinin bu
anlamda temel iiretim kalemleri ise beyaz esya ve tekstil mallaridir. Mallarin
satig1 artik sadece bu alanda profesyonel sirketlerin tekelinden ¢ikmig sade
vatandaslarin da —Internetin de yardimiyla- faaliyet alanina girmistir.

e Hizmetler: ekonominin biiylimesine paralel olarak hizmet sektorii de
biiyiimektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumunu’nun (TUIK) 2019 verilerine gore
tilkedeki faal girisimlerin yiizde 43,9’u hizmet sektoriine aittir. Bununla
beraber iilkedeki toplam istthdamin yiizde 38,9’unu hizmet sektorii
olusturmaktadir (Y1llik Sanayi ve Hizmet Istatistikleri, 2019, 2020).

e Etkinlikler: firmalar biiyiik capta sergiler, fuarlar, kongreler, sirketlerin
kurulus yildoniimleri gibi periyodik olarak tekrar edilen etkinliklerde yer

almaktadirlar. Ornegin, Olimpiyat oyunlari ve Diinya Futbol Sampiyonasi

30



gibi global spor etkinliklerinin reklami taraftarlarin yani sira firmalara da
iletilmektedir.

Izlenimler (tecriibe): farkli mal veya hizmetlerin sunumunu organize eden bir
firma aym zamanda yeni bir deneyim ya da tecriibe yaratip onu
pazarlayabilmektedir. Buna ornek olarak Walt Disney World’deki “Sihirli
Krallik” verilebilir. Ziyaretciler burada masals1 kralligin, korsan gemisinin
veya hayalet evinin birer sakini olabilmektedirler.

Unlii Kisilikler: modern diinyanin bir diger énemli pazarlarindan biri de iinlii
pazaridir. Giiniimiizde biitiin tnliller 6zel menajerle ¢alismakta ve halkla
iliskiler uzmanlarindan destek almaktadirlar.

Yerler: glinimiizde yerler —sehirler, bolgeler ve hatta iilkeler- turistlerin,
firmalarin merkez ofislerinin, fabrikalarin ve yeni insanlar1 cezp etmek icin
ciddi bir rekabet icindeler. Bu anlamda beklide en dogru 6rnek Las Vegas
sehri olacaktir. Sehir yonetimi her yil yeni turistlerin ve is diinyasinin ilgisini
¢ekmek i¢in milyonlarca dolar harcamaktadir. “Vegas’ta olan Vegas’ta kalir”
gibi diinyanin her kosesinde bilinen basarili bir reklam kampanyas: her yil
sehre 40 milyonun {izerinde turist kazandirmaktadir.

Miilk: finans kaynaklar1 ve tasinmaz emlak. Miilk satin aliniyor ve satiliyor.
Dolayisiyla pazarlama faaliyetine de ihtiyaci vardir.

Organizasyonlar (kurumlar firmalar): organizasyonlar, potansiyel
miisterilerinin bilincinde gii¢lii, olumlu ve kusursuz bir kurum imaji
olusturmak icin durmadan calismaktadirlar. Universiteler, miizeler, konser
salonlari, ticari olmayan organizasyonlar — biitlin bunlar pazarlamay1
kullanarak olumlu bir imaj yaratmaya c¢aligmaktadirlar. Daha genis bir
miisteri kitlesi ve daha fazla gelir i¢in toplumun goéziinde olumlu bir imaja
sahip olmak giintimiiz pazar sartlarinda en temel hususlardan biridir.

Bilgi (enformasyon): bilgiyi okullar ve tiniversiteler teklif eder fakat aileler,
ogrenciler ve cesitli birlikler satin alir ve sahip olur. Ansiklopediler, bilimsel
ve kurgusal literatiir de enformasyon pazarinda sunulmaktadir. Bilginin
tiretilmesi, paketlenmesi ve yayginlastirilmas1 modern toplumun en 6nemli is

alanlarindan biridir. Hatta fiziksel bir malin ticaretini yapan islemeler bile bu
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mallarin degerini bilgi nosyonuyla arttirmaya c¢alismaktadirlar. Bu duruma
ornek olarak Siemens Medical Systems CEO’su olan Tom McCausland’in
climleleri gosterilebilir: “bizim iirlinlerimiz sadece rontgen ve tomografi
aparatlar1 degil, ayn1 zamanda bilgidir. Temel olarak biz saglik alaninda bilgi
teknolojileriyle ugrasmaktayiz ve bizim asil {riiniimiz — bir kisinin
hastaliginin elektronik tarihgesidir: laboratuar analizleri, ortaya ¢ikarilmis

patolojiler, ve regeteye eklenmis ilaglardir.” (Kotiep & Kemep, 2012, s. 25)

1900’1t yillardan itibaren Amerikan Pazarlama Dernegi’nin de katkilariyla
pazarlama kavraminin  kapsami kar amagh isletmelerin  faaliyetleriyle
smirlandirilmistir. 1950°1i yillarin ortalarma kadar ise pazarlama ve satis yapma
neredeyse es anlamli kavramlar olarak bilinmektedir (Webster Jr, 1988, s. 31). Fakat
1965 yilinda Ohio Universitesinin pazarlama boliimii tarafindan yayinlanan bir
arastirmada pazarlamanin kapsami genisletilmis ve toplumsal bir siire¢ olarak
degerlendirilmesi teklif edilmistir (University, 1965, s. 43-44). P. Kotler ve S.J. Levy
devlet okullarinin, kiitiiphanelerin, emniyet giiclerinin ve hatta kiliselerin bile
topluma sunduklari1 mal ve hizmetlerin oldugunu ve bunlarin da bir¢ok alicisi
oldugunu fark etmis ve bir siire sonra 1969 yilinda kar amaci olmayan kuruluglarin
da pazarlama faaliyetlerine ihtiyag duyduklarini One siirerek pazarlamanin
kapsaminin genisletilmesine yol agmiglardir. Bu baglamda bir diger gelisme yine
1969 yilinda W. Lazer’in Journal of Marketing’de pazarlamanin toplumsal
yonlerinin daha fazla Oonemsenmesi gerektigini teklif etmesi olmustur (Kotler &

Levy, 1969, s. 13).

Zamanla bu duruma itiraz eden bir¢ok pazarlama teorisyeni ortaya cikmis ve
pazarlamanin kapsaminin zaten yeterince genis oldugunu ileri siirerek bunun ticari
cevrelerce sinirli kalmasi gerektigini teklif etmislerdir. Fakat Kotler ve Levy bu
teklife kars1 ¢cikmis ve pazarlamanin temel ideasinin miibadele oldugunu hatirlatarak
bunun sadece ticari sozlesmeler gibi dar bir alanla kisith kalmamasi gerektigini
aciklamiglardir. Zamanla bu fikir akademisyenler tarafindan kabul gormiis, hatta
Journal of Marketing pazarlamanin sosyal roliiniin her agidan degerlendirilmesi
amaciyla bir sayisin1 sadece bu konuya ayirmistir. Tam da bu zamanda G. Zaltman

ve Kotler sosyal pazarlama konseptini ortaya ¢ikarmislardir. Biitiin bu agiklamalar
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neticesinde Kotler pazarlamanin genel konseptini “iki taraf arasi deger miibadelesini
konu alan s6zlesme” olarak formiile etmistir. Bu konsepte gore pazarlamanin faaliyet
alan1 ve amaci miibadele eyleminin gergeklestirilmesi siirecinde yer alan islemlerin
yaratilmasi, kolaylastirilmasi ve degerlendirilmesidir. Kotler “A Generic Concept of
Marketing” (1972) adli ¢alismasinda pazarlamanin amacini ve faaliyet kapsamini

dort onermeyle agiklamstir:

1. Pazarlama, her biri bir veya daha fazla insandan olusan en az iki sosyal
birimi icermektedir: burada dikkat edilmesi gereken iki temel husus vardir.
Birincisi, pazarlama faaliyetleri insan tiiriine 6zglidiir. Hayvanlar {iretir ve
tiiketir fakat miibadele ve ikna etmeye galismazlar. Ikinci ise, pazarlama
faaliyetinin odag1 bagka bir sosyal birimdir. Bagka bir deyisle gerceklestirilen
pazarlama faaliyeti bir esyaya veya insanin kendisine yonelik
yapilamamaktadir.

2. Pazarlama faaliyetinde bulunan sosyal birim bu faaliyetin odagi olan
birimden yanit beklemektedir: pazarlama, pazarlamacinin pazarlama
faaliyetinin konusu olan objenin (hizmet, kurum, yer (destinasyon), fikir vb.)
pazarda kabul gérmesini ve bu faaliyetin odagi olan sosyal birimlerin buna
tepki/yanit vermesini saglayan ¢abalar biitiiniidiir. Bagka bir deyisle, mal veya
hizmetleri satma amaciyla bir araya getiren satici pazarlama faaliyetini
gerceklestiren taraftir. Cilinkii diger sosyal birimlerden satin alma faaliyeti
olarak neticelenen bir geri bildirim beklemektedir.

3. Pazarmn tepki olasilig1 sabit degildir: eger pazarlama faaliyetinin odagi olan
sosyal birim ilgi duymama veya kaynak eksikligi sebepleriyle pazarlanan
objeye tepki vermiyorsa, pazar se¢imi yanlis yapilmistir. Eger pazarlamanin
odag1 olan sosyal birim pazarlama objesine tepki veriyorsa, burasi pazar
olarak kabul edilir fakat pazarlama faaliyetine ihtiya¢ yoktur. Kisa vadede
pazarin tepkisinin sabit oldugu fakat uzun vadede pazarin tepkisinin
degiskenlik gosterdigi durumlarda hedef pazarin tepki vermeme ihtimalinin
azaltilmasi amaciyla pazarlama faaliyetinin gerceklestirilmesi gerekmektedir.

4. Pazarlama, pazar icin deger iiretme ve teklif etme yoluyla istenen

yaniti/tepkiyi alma girisimidir: pazarlama, istenen tepkiyi alma yolunda
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zorlama ve beyin yikama (brainwashing) gibi yontemleri de barindirmaktadir.
Firmalar baz1 durumlarda hitap ettikleri sosyal birimleri korku gibi zorba bir
yontemle terbiye etmektedirler. Fakat ¢ogunlukla bu yontemlerden
kaginmaktadirlar. Diger yontem olan beyin yikama olduk¢a mesakkatli bir
yontemdir. Bu yontem iletisim kanallar1 iizerinde tam hakimiyeti zorunlu
kilmaktadir. Burada pazarlamaci, sosyal birimi ikna etmeye c¢alismaz,
uygulayabildigi en radikal yontemlerle sosyal birimin degerlerini ve ilgi

alanlarin1 kokten degistirmeye ¢alismaktadir (Kotler, s. 49).

Pazarlama kavramimin tanimlandirilmasinda ve kapsamimin daha keskin hatlarla
cizilmesi baglaminda bir diger onemli ¢alisma da 1978 yilinda Donald P. Robin

tarafindan ortaya konmustur.

Robin’e gore tiim diger tanimlamalar gibi pazarlamanin tanimi da normatif ve
totolojiktir. Bu tanimlama, gergekligi hipotez testi ile denetlenebilecek bir bilimsel
gercek degildir daha ziyade keyfi fakat yararli ve kabul gérmiis bir tanimlamadir.
Boylelikle pazarlamacilar, pazarlamanin tanimi ve kapsaminin tarif edilmesi
konusunda oOzgiirdiirler ve hatta bu konularda degisiklik yapmak ihtiyact hasil
oldugunda bunu kolaylikla yapmaktadirlar. Bu sebeple Robin, pazarlamanin bilimsel
bir gerceklik kazanmasi ve bilimsel testlerle denetlenebilmesi i¢in dort kistas teklif

etmistir:

1. Soyutlama seviyesinin belirlenmesi (level of abstraction): pazarlama
kapsamini belirleyen herhangi bir tanimin, rehberlik saglayacak kadar
keskin ve kisith, Ongoriilmemis sorunlarin ve durumlarin ortaya
¢ikmast durumunda ise onlar1 da kapsayacak kadar esnek olmasi
gerekmektedir.

2. Uygunluk normu: tanimlamalar pazarlama kapsaminda degerlendirilen
biitiin fenomenleri kapsayacak kadar genis fakat pazarlama g¢ergevesi
disinda olan konular1 harig tutacak kadar dar olmalidir.

3. Pragmatik norm: burada temel husus tanimin gergek durumlara

uygulandigi sirada ¢alisip ¢aligmadigidir.
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4. Basitlik normu: basit bir dille yapilan tanimlamanin daha yararl
olacag asikardir. Fakat eger daha komplike ve zor olan tanimlama
daha kapsayiciysa ve daha ¢ok sey ifade ediyorsa, temel kriter tanimin
islevselligi olacaktir. Burada temel amag, sade olmayan ve gereksizce
formal bir ifadenin kullanimini minimize etmektir (Robin, 1978, s.

229; Enis, 1973, s. 58).

1.5.3. Pazarlamanin Onemi

Var olan veya yeni kurulan her isletme is diinyasinin herhangi bir sektoriinde
faaliyetine devam ederken er ya da ge¢ ekonominin gelismesini saglayan rekabet
fenomeniyle karsi karsiya gelmektedir. Rekabetin siddeti bir¢cok etken sebebiyle
degiskenlik gosterebilmektedir. Fakat ekonominin biiylimesi ve rakiplerin artmasi
gibi bircok sebeplerle neredeyse biitiin isletmeler piyasanin daralmasindan

etkilenmektedir.

Iktisadi agidan rekabet, bagimsiz ekonomik birimlerin siirli ekonomik kaynaklarin
elde edilmesi amaciyla miicadelesini ifade etmektedir. Bu sebeple isletmeler siirekli
hareket halinde olup gelisen giiniimiiz ekonomik diinyasinda pazarlama stratejilerini
ve c¢oOziimlerini en azindan ayni hizla siirekli gozden gecirip gelistirmek

durumundadirlar.

Yapilan agiklamalardan yola ¢ikarak pazarlamanin basit bir satig islemi olmadigi
anlasilmaktadir. Pazarlamanin esas odagi, miisteri ihtiyacinin tatmin edilmesidir. Bu
sebeple pazarlama, mal veya hizmetin son tiiketiciye ulastirilmasi isleminin biitiin
siireglerinde yer almasi baglaminda ciddi bir 6nem arz etmektedir (Koxntok, 2015,

ctp. 47).

Isletmelerin pazarlama stratejileri kapsaminda uygulanan pazarlama faaliyetleri
isletmenin pazar konumunun korunmasi ve gelisiminin siirekli hale getirilmesi
acisindan da 6nem arz etmektedir. Her isletme pazar liderligini elde etme ve bu
konumu koruma ve yiiksek maddi gelir etmeyi amaglamaktadir. isletmenin genel
stratejisinin neredeyse en dnemli pargasi olan pazarlama stratejisi ise bu dogrultuda

en onemli ¢oziimleri sunmaktadir (Makapenkosa, 2018, ctp. 12).
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Isletmelerin  pazarlama faaliyetleri, tiiketicinin hayatinda yer edinmeyi
amaglamaktadir. Dolayisiyla insan hayatinin her ami pazarlamacilarin ilgi
odagindadir. Kotler ve Keller bu yer edinme meselesinin onemini asagidaki kisa

hikayeyle anlatmaktadirlar:

“Iki gen¢ kadin Starbucks’sa girerler. Biri siparis icin baristaya iki tane iicretsiz
kahve kuponu uzatarak bir de tath siparisi verir. Digeri ise bos bir masaya oturarak
“Apple PowerBook”nu acar. Artik birkag saniye icinde Internet baglantis:
saglanmistir: binden fazla Starbucks’da T-Mobile saglayicisiyla yapilan sozlesme
neticesinde tek bir kabloya ihtiya¢ duyulmadan Internet baglantis1 saglanmaktadir.
Gen¢ kadin “Google” arama motorunu kullanarak vizyonda olan bir filmde fon
miizigi olarak kullanilan sarkiyr sdyleyen grubu aragtirmaktadir. Arama motoru
sonuclarinda siralanan web sitelerin yani sira iki farkli reklam da yayinlanmaktadir:
birinde s6z konusu miizik grubunun konserine bilet satilmaktadir, digerinde ise
Amazon.com’da satin alinabilecek s6z konusu sarkinin da bulundugu albiim ve bu
sarkinin fon miizigi olarak kullanildig1 filmin DVD’si. Geng¢ kadinin Amazon
reklamina tiklamas1 Google’a belirli bir miktar para kazandirmistir. Tam da bu anda
diger genc¢ kadin iki fincan kahveyle masaya gelmistir. Geng kadin anne ve babasinin
onun on altinci yas giinii sebebiyle hediye ettikleri, uzun siiren piyasa arastirmalari
sonucunda Koreliler tarafindan iiretilen, parlak kirmizi renginde “Samsung A220”
markali telefonla hava atmak igin sabirsizlaniyordur. Telefon bir tir fonddten
kutusuna benzemektedir ve sahibine saglikli beslenme ve hava durumuna uygun
giyim tavsiyesinde bulunmaktadir. Geng¢ kadinlar ayn1 zamanda ayna gorevi goren
ekrana heyecanla baktiklar1 sirada arkalarindan gegen otobiisiin lizerinde bulunan
HBO kanalinda yayinlanacak komedi dizisinin reklaminin yansimasini

gormektedirler...” (Kotnep & Kemnep, 2007, ctp. 28)

1.5.4. Pazarlamanin Temel Kavramlari

Pazar: pazarlama faaliyetinin gerceklesmesini saglayan ana Ogelerden biridir.
Pazarin pazar olmasinin ana kosulu ise, miibadeledir. Fakat bir mecranin ekonomik
baglamda pazar olarak degerlendirilmesi igin buradaki miibadele eyleminin;

goniilliik, netlik (tiim sinirhiliklarinin net olarak belirlenmesi) ve 6zgiinliik gibi temel
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sartlar1 tasimas1 gerekmektedir. Ornegin, hediyelesme eylemi de bir tiir miibadeledir
fakat yukarida tarif edilen kapsamda degerlendirilememektedir. Bagka bir ifadeyle,
buradaki miibadele isleminin siirhiliklar1 ve taraflarin uymasi gereken sartlar gerekli

terminolojiye gore belirlenmemistir (Rosenbaum, 2000, s. 467).

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler modern bireyin hayatinin her alaninda oldugu
gibi temel ekonomik kavramlarin da evrimlesmesini saglamistir. Boylelikle ticaretin
ana eylemi olan miibadelenin ve pazarlama faaliyetlerinin gergeklestigi geleneksel
pazar ortami da her giin daha fazla yerini dijital pazar anlayisina birakmaktadir.
Dogal olarak geleneksel pazar islemleri de degismistir: pazarlanan iirlinlerle ilgili
bilgi ve fotograflar gergeklerin yerini almis, fiziksel market alanlari, fuarlar,
bakkallar yerini bilgisayar ekranlarina birakmig ve hatta bu islemlerin
gerceklesmesini saglayan altyapt da degismis, yerini bilgisayar ve Internet
saglayicilarina birakmustir.  Gergeklesen bu evrim  beraberinde maliyetlerin
diistiriilmesi, bilginin daha hizli ve kolay iletilmesi ve fiziksel ortamin yetersizligi
(bir firmanin biitiin miisterileri ayn1 anda fiziksel subesine toplanamazken dijital
magazasina toplanabilmektedirler) sorununun ortadan kalkmasi gibi birgok avantaj
saglamaktadir (Rayport & Sviokla, 1994). Pazar ortaminin dijitallesmesinin
isletmeler agisindan bir diger 6nemli avantaji, miisterilerin daha ¢ok fiiriine daha
kolay ulasabilmesi (liriin arama maliyeti 6nemli derecede azalmakta, kiyas
yapabilme olanagi ortaya ¢ikmaktadir) sebebiyle fiyat duyarliligin azalmasidir (Teo
& Yeong, 2003, s. 350).

Bilgi iletisim teknolojilerinin —~Web 1.0 ve Web 2.0’nin gelistirilmesi, Internet’in
toplu kullanima sunulmasi, ekonominin gelismesiyle birlikte yardimer dijital
araclarin daha ulagilabilir olmasi- gelismesiyle birlikte ¢ogunlukla fiziksel pazar
alan1 olarak ifade edilen geleneksel pazaryeri anlayigina ikinci bir boyut eklenerek
pazar uzayr anlayisi gelistirilmistir. Pazarin kiiresellesmesiyle birlikte biitlin sinirlar
yok olmakta, somut olan soyut olanin karsisinda 6nemini yitirmekte, zaman is’in
(business) ana boyutu haline gelmekte, mobilite ise yeni iliski sistemlerini
gelistirmektedir. Boylelikle, kiiresel pazar uzayinda fiziksel rekabet faktorlerinden
soyutlanan isletmeler “yeni” ve gercek rekabet ortami (salt rekabet) gercevesinde

faaliyetlerini siirdiirmektedirler (Brondoni, 2002, s. 1).
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Deger: degerin belirlenmesinde dikkate alinmasi gereken temel kavramlar, somut
(fiziksel) ve temel tirlindiir. Somut (fiziksel) iiriin, gozle goriiliir ve elle dokunulabilir
iiriinlerdir. Temel {iriin ise, beklenilen yarar1 ifade etmektedir. Ornegin, bos
zamanlarinda bahgivanlikla ilgilenen bir yonetici i¢in temel iiriin/yarar, dinlenmek
veya rutin islerden olabildigince uzak kalmaktir. Katilma veya satin alma kararinda

motivasyonun temelini olusturan husus, temel tiriindiir (Beder, 1986, s. 5).

Ihtiyag: insan ve toplumun ekonomik, kiiltiirel ve sosyal gelisimleriyle beraber
sekillenen gereklilikler olarak ifade edilmektedir. Insan ihtiyaglar1 simirl fakat bircok
faktdre baglidir (TCaspunenxo, 2015, cp. 7). Ihtiyaglar, zarurilik sarti tasimaktadirlar
(Bakirtas & Demirhan, 2015, s. 76). Insan ihtiyaglarinin karmasik olmasi sebebiyle
bunlarin ortaya c¢ikarilip tatmin edilmesi agisindan smiflandirilmasi oldukca
onemlidir. Bu baglamda bilinen en temel smiflandirma ¢alismasi, Abraham
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisidir. Bu ihtiyaglar temel ihtiyaglar: fizyolojik ve
giivenlik ihtiyaglari; psikolojik ihtiyaglar: aidiyet ve sevgi ihtiyaci ve saygi ihtiyact,
kendini gerceklestirme ihtiyaci olarak bes temel asamada incelenmektedir. Temel
ihtiyaglarin ~ karsilanamamasi  durumunda diger asamalardaki ihtiyaclarin
karsilanmasi s6z konusu bile degildir. Ihtiyaglarin ne sekilde ve ne derecede tatmin
edilecegini etkileyen en temel faktor ise, toplumun ve bireyin ekonomik diizeyidir

(McLeod, 2007, s. 1).

Istek: ihtiyaglarin ne yolla tatmin edilecegini ifade eden kavramdir. Burada esas olan
ihtiyaclarin karsilanmasi olsa da ihtiyaglar sinirli fakat istekler sinirsiz ve ¢ok
boyutludur. Giliniimiiz ekonomik diizeninde isletmeler (iireticiler) kisith olan
ihtiyaclarin  tatmin edilmesine yonelik sinirsiz  alternatifler sunmaktadirlar.
Tiiketiciler ise kisilik ve sosyo-ekonomik o6zellikleri dogrultusunda isteklerini
sekillendirip mevcut alternatifler arasinda se¢im yapmaktadirlar. Bu durumun
aciklanmasinda kullanilan klasiklesmis burada da kullanilmasi yanlis olmayacaktir.
Ornegin, actkan ve bu sebeple yemek yeme ihtiyaci hisseden bir Amerikalinin bu
ihtiyaci karsilamasi amaciyla hamburger ve kola bir Tiirkiin ise doner ve ayran tercih
etmesi beklenilen ve olagan bir durumdur. Bu baglamda diisiiniildiigiinde ihtiyaglarin

evrensel, isteklerin ise 6znel ve ¢ok boyutlu oldugunu belirtmekte fayda vardir. Bu
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sebeple isletmeler ihtiyaclarla istekleri karistirmamalidirlar, iiretim ve pazarlama

faaliyetleri isteklere degil ihtiyaglara yonelik olmalidir (Kotnep, 2019, ctp. 12).

Talep: tiiketicilerin isteklerini tatmin etmeleri maddi kaynaklarinin varligina baglidir.
Bu sebeple talep, alim giicliyle desteklenmis istekler olarak ifade edilmektedir.
Dolayisiyla pazarlamacilar hedef kitlenin ekonomik diizeyi hakkinda bilgi sahibi

olmalidirlar (Dinger, 2009, s. 41).

Uriin/Hizmet: temelde tiiketici ihtiyac ve isteklerinin karsilanmas1 amaciyla sunulan
somut ve soyut degerlerdir. Hizmetler maddi degildir, genelde bir islem veya
stiregtir. Cogunlukla {iiretim ve tiiketim slirecleri ayni anda gergeklesmektedir.
Dolayisiyla hizmet iiretimi genelde miisterinin de bulundugu ortamda ve bazen
miisterinin de yardimiyla gergeklesmektedir. Hizmetlerin bu o6zellikleri sebebiyle
buradaki pazarlama faaliyetleri iiriin sunan isletmelerinkinden farklidir. Uriin
talebinde bulunan misteriler cogunlukla nihai iiriinii ve bununla ilgili olan pazarlama
stireglerini —yer, fiyat, tutundurma- goérmektedirler. Buradaki iiretim ve tiiketim
stireglerinin birbirleriyle baglantili olmamasi sebebiyle, birbirini etkilememektedir.
Fakat daha once belirtildigi tizere hizmet talebinde bulunan miisterinin bu siirecte
bizzat rol almas1 sebebiyle, buradaki iiretim kaynaklar1 ve siiregleri tiikketimi 6nemli

derecede etkilemektedir (Gronroos, 1982, s. 32).

Miisteri memnuniyeti: daha 1990 yilinda Reichheld ve Sasser’in gerceklestirdikleri
arastirma sonuglarina gore isletmelerin % 5 oraninda bile miisteri sadakatine (miisteri
degeri ve miisteri memnuniyetini saglama yoluyla) ulagmalar1 gelirlerini % 25 ile %
125 oraninda arttirmaktadir (Reichheld & Sasser, 1990, s. 105). Miisteri sadakatinin
olusturulmasi sonucu gelirdeki bu denli artigin temel sebebi, pazarlama giderlerinin
azalmasidir (Bowen & Chen, 2001, s. 213).

Tiiketicinin, hizmet/iiriin saglayicisiyla gelistirilen iliskisinden dogan kisisel
deneyimler sonucu, iriin/hizmetin mantikli ve duygusal degerlendirilmesi olarak
tamimlanmaktadir (Mran, 2012, ctp. 152). Olusan yeni is (business) ortaminda —
geleneksel pazar anlayisinin (pazaryeri) daha kapsamli bir pazar uzay1 (marketspace)
anlayisina, isletmelerin sahip oldugu pazar anlayisinin tiiketicilerin sahip oldugu

pazar anlayisina evrilmesi- faaliyet gosteren ve uzun vadeli gelir elde etmeyi
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amaclayan her isletme misteri memnuniyetini temel amaci haline getirmek
zorundadir (Hill, Brierley, & MacDougal, 2003, s. 11). Web teknolojilerinin
gelismesiyle elektronik ticaret ve dolayisiyla dijital pazarlamanin gelisimi, arz
fazlasina yol agan asir1 iiretim, iirlin ve hizmetlerin kalitesinin artmasi, biitiin
kategorilerdeki tiiketicilerin bilgi diizeyinin artmasit gibi bir¢ok yeni egilim
isletmeleri misteri odakli olmaya zorlamaktadir. Bu sebeple pazarlama stratejilerini
bu yonde insa etmis markalar miisteri memnuniyetini de saglayarak miisteri
sadakatinin olusturulmas1 ve miisteri kazanma siireclerini basariyla yerine

getirmektedirler (Kupumiosa, 2013, ctp. 88).

Miisteri sadakati: miisterinin {irlin/hizmete karsi tutumunu degistirebilecek tiim
etkenlere ve pazarlama faaliyetlerine aldirmadan gelecekte de ayni {iriinii/hizmeti
satin almay1 ifade eden derin bir baghlik durumudur (Oliver, 2014, s. 392).
Miisteriler bu tutumu markalara, hizmetlere, magazalara, {iriin kategorilerine ve
aktivitelere kars1 sergileyebilmektedirler (Uncles, Dowling, & Hammond, 2003, s.
295). Misteri sadakatinin 6neminin agiklanmasi agisindan Bowen ve Shoemaker’in
(1998) konaklama sektorii kapsaminda gergeklestirdikleri ¢aligmalarina gz atmakta
fayda vardir. Calisma sirasinda sadakatli (daimi) miisterilerin digerlerine nazaran
daha fazla satin alma egiliminde olduklar1 gbézlemlenmistir. Bu miisterilerin
agirlanmasi, tirtin/hizmetleri 6nceki ziyaretlerinden de tanimalar1 ve bilgiye daha az
ihtiya¢ duymalar1 sebebiyle daha ucuza mal edilmektedir. Bir siire sonra bu
misterilerin isletme calisan1 gibi davranma egiliminde olduklar1 saptanmistir.
Ornegin, bu konaklama isletmelerinin birgok daimi miisterisi diger miisterilere otelde
bulunan “muhtesem” restoranlar hakkinda bilgi vermektedir. Buradan da anlasildig:
lizere daimi miisteriler daha az bilgiye ve bazi durumlarda daha az hizmete ihtiyag
duymalarmin yani sira diger miisteriler i¢in bilgi kaynagi olabilmektedirler.
Isletmeler agisindan bu miisteriler “géniillii isbirlikgiler” olarak tanimlanmakta ve
diisiik maliyetli fakat oldukca etkili pazarlama araci olarak goriilmektedirler (Bowen
& Shoemaker, 2003, s. 37).

40



1.5.5. Pazarlama Anlayisindaki Degisim

Dis c¢evrenin degiskenligi ve belirsizligi, rekabetin artmasi, risk, tirtin/hizmetlerin
cesitliligi, modern pazar konseptinin temel oOzellikleridir. Bu sebeple pazarlama
prensiplerine yogunlagsmak, giinlimiiz isletmelerin hayatta kalabilmesi ve gelismesi
bakimindan temel sarttir. Pazarlama Ogretisi kendi gelisim siirecinde 6nemli
degisimlere ugramustir. Pazarlama ogretisinin ortaya c¢iktigi ilk yillarda teori ve
uygulama birbirinden farkli hizlarda geliserek, teori, pazarlama uygulamalarini
geriden takip etmektedir. Bu donemde pazarlama, pazarda bulunan basarili
isletmelerin pazar uygulamalar1 sonucunda elde edilen tecriibelerin toplami olarak
bilinmektedir. Gliniimiizde ise pazarlama, temel prensibi miisteri odaklilik olan

ticaret/is (business) felsefesi olarak tanimlanmaktadir (Kyxapenko, 2015, ctp. 73).

Ozellikle son otuz yil iginde pazarlama, hem tiiketici hem de isletme acisindan deger
yaratan yonetimsel ve sosyal bir yaklasim haline dontismiistiir (Fuciu & Dumitrescu,
2018, s. 45). Modern pazarlamanin “babasi” olarak taninan P. Kotler ilk olarak iiriin
ve Uretim kavramlarini temel alan pazarlama 1.0 yaklasimini gelistirmistir. Bu
donemde isletmeler kisith miktarda tiretilen iirtinleri biiyiik miktarda olan miisterilere
sunmaktadirlar. Bu duruma 6rnek olarak Henry Ford un gelistirdigi Ford T stratejisi
gosterilebilir: “Herhangi bir miisteri siyah oldugu siirece istedigi renge boyanmis bir
arabaya sahip olabilir.” Modern bilgi ¢aginin ilk adimlartyla birlikte ise pazarlama
2.0 yaklasimi da ortaya ¢ikmustir. Bilgi iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte
tiketiciler trlinler ve alternatifleriyle ilgili bilgilere daha kolay ulasarak onlari
kiyaslama olanagina sahiptirler. Bir sonraki asama olan pazarlama 3.0 yaklagimi
degerler ¢agi olarak da tanimlanmaktadir. Burada insanlar basit bir tiiketici olma
durumundan ¢ikmis kalbi, hisleri ve akli olan bir birey olarak goriilmektedirler
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2019, s. 140). Bu siirecin son asamasi olan
pazarlama 4.0 yaklasimi 2017 yilinda P. Kotler tarafindan ortaya konmustur. Bu
yaklagim, isletmeler ve tiiketiciler arasinda ¢evrimigi ve ¢evrimdist etkilesimi temel

almaktadir (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017, s. 46).

Pazarlama yaklasimi, bir organizasyonun isi yiiriitme felsefesini ifade etmektedir. Bu

sebeple bu asamalari daha ayrintili incelemekte fayda vardir. 1850 yilindan
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giniimiize kadar en az alti farkli pazarlama yaklasimi gelistirilmistir: tiretim
yaklasimi, {irlin yaklasimi, satis yaklasimi, pazarlama yaklasimi, toplumsal

pazarlama yaklagimi, holistik (iliskisel) pazarlama (Keelson, 2012, s. 173).

1.5.5.1. Uretim Yaklasimi (Uretim Siirecinin Kusursuzlastirilmas)

Pazarlama, ilk adimlarini iktisadin bir alt kiimesi olarak atmistir. Bu gibi kisithi bir
cevrede degerlendirilen pazarlama, temel iktisadi faaliyet olan iiretim g¢ergevesinde
degerlendirilmistir (Mason, 1995, s. 874). Bu sebeple bu donem 1860 ile 1920 yillari
arasindaki siireyi kapsamaktadir. Bu donem Amerika’nin sanayilesme donemi olarak
bilinmektedir (barues & Tapacesuu, 2010, ctp. 46). Bu donemde iilkede elektrik
enerjisi iretiminde, demiryollar1 araglarinin {iretimi ve kullaniminda ve kitlesel
tiretimin  biitin alanlarinda O6nemli derecede artiglar gbzlemlenmistir. Yeni
teknolojilerin gelisimi ve isgiiciiniin daha efektif kullanilabilmesi iiretim siirecini
onemli derecede etkilemistir. Uretim yaklasim, tiiketicilerin dzellikle fiyat agisindan
erisilebilir mallar1 tercih edecekleri varsayimi tizerine kurulmustur. Baska bir deyisle,
tiikketiciler ne Ttretilirse onu satin almak durumundadirlar. Bu sebeple iireticiler,
liretim siirecinin ve dolayistyla iiretilen malin kalitesinin arttirilmasi ve bu mallarin
islevsel dagitimi  konularmma yogunlagsmaktadirlar. Bu yaklasim isletmelerce
donemsel olarak da kullanilabilmektedir. 1950°1i yillara kadar isletmeler donem
donem hedef pazarin genisletilmesi amaciyla bu yaklasimi kullanmislardir (TpeTssik,

2006, ctp. 139).

Yukarida da anlatildigi iizere bu yaklagimi en acik sekilde ifade eden 6rnek, Ford’un
tiretim modelidir. Bu iiretim sisteminin miikemmelligi, siparis verenlere (tliketicilere)
secim olanagl tamimayan fakat pazarmn ihtiyacim1 karsilayan bir iiretim modeli
olmasidir. Boylelikle bes yiiz dolara milyonlarca otomobil satilmigtir (Levitt, 1984, s.
70).

Bu donemim ayirt edici bazi 6zellikleri asagidaki gibi siralanmastir:

e Firmalar, fiziksel liretime yogunlasmis, dagitim siirecini bagimsiz
toptancilara ve perakende tiiccarlarina birakmiglardir,

e Talep arzin ¢ok iizerindedir,
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e Uretilen mallarin gesitliligi ve dzellikleri kisithdir, tiiketicilerin istekleri
dikkate alinmamaktadir,

e Rekabetin ¢ok az olmasi sebebiyle perakende tiiccarlar1 ve toptancilar
mallarin satilmasi i¢in farkli pazarlama metotlar1 gelistirmek i¢in kendilerini

yormamig, mallar kendi kendilerini satmistir (Fullerton, 1988, s. 108).

1.5.5.2. Uriin Yaklasimi (Uriiniin Kusursuzlastiriimasi)

1920 ile 1930 yillar1 arasinda pazarda baskin olan iirlin anlayis1 bazi durumlarda
iiretim anlayisiyla i¢ ice gecmistir (Iomy6esa, 2019, crp. 119). Uretim anlayist
kapsaminda gelisen isletmeler iriinlerinin kalitesinden eminler ve dolayisiyla
tilketicilerin tiiretilen ne olursa olsun tercih edeceklerini varsaymaktadirlar. Bu da
markalarm, trettikleri mallar1 herkesten daha iyi tanmidigimi ifade etmektedir. Belirli
bir malin iretimi i¢in elzem olan bilgilere ve teknolojilere sahip olan markalar ayni
zamanda tiiketicilerin neye ihtiyaci oldugunu bildiklerini varsaymaktadirlar. Temelde
iretim anlayisindan pek farkli olmayan iirlin anlayisinin en belirgin 6zelligi,
markalar1 mallarin kalitesini olabildigince arttirmaya ve yeni islevler kazandirmaya
zorlamasidir. Fakat biitiin bu gelistirmeler bu donemde de tiiketicilerin fikirleri
dikkate alinmadan yapilmaktadir. Bunun sebebi ise, bu dénemde inovatif mallarin
tiretilmesi konusunda doruk noktasina ulagilmasi sonucu olusan inovatif pazar
ortaminda bazen tiiketicilerin dahi ne istediklerini bilmemeleridir. Fakat bu
yaklasimin basarisi belirli bir donemle ve teknolojik diizeyle sinirlidir. Bu donemde
talebin arzdan ¢ok daha fazla olmas: tiiketici odaklilik degil de iirtin odakli olmay:
daha mantikli ve ucuz kilmaktadir. Bu durumun (iiriin yetersizliginin) dogal bir

sonucu olarak iiretilen her sey satilmaktadir (Kanuesa, 2015, ctp. 3).

1.5.5.3. Satis Yaklasimm
1929 yilinda baslayan ve 1930 yili boyunca devam eden Biiyiikk Buhran olarak

bilinen ekonomik bunalim ayni zamanda pazarlama gevresinde de bir donemin
kapanmasina yol a¢cmistir. Bu donemde toplumun ciddi ekonomik sorunlarla
ugrasmasi, {irlin kalitesinin ve 6zelliklerinin rekabet araci olmaktan ¢ikmasi, zamanla
daha fazla ireticilerin ortaya c¢ikmasi pazarlama konseptinin degismesine Yol

acmistir. Bu donemin pazarlama anlayisi, satis yogun pazarlama anlayisidir.
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Bu donemde markalar, sadece iiretilen mallarin satisindan sorumlu olacak birimler
olusturarak organizasyon semasint genisletmislerdir. Boylelikle isletmelerin diger
birimleri iretime yogunlasmis, verimliligin arttirilmasi hedeflenmistir(Perreault &
McCarthy, 2002, s. 34). Bu yaklasima gore ireticiler, reklam ve kisisel satig gibi
temel pazarlama teknikleri kullanarak firettikleri her mali satabilmektedirler. Bu
konseptin temel varsayimi, satin almak i¢in agresif bir sekilde (hard sell) ikna
edilmeyen tiiketicilerin satin alma islemini ger¢eklestirmeyecegi yoniindedir. Marka
ismi ve trinle ilgili tavsiyelerin, rakip markalarin isimlerinin ve triiniin digerlerine
nazaran Ustlinliklerinin belirtilmesi, bu kapsamda kullanilan bazi yontemlerdir

(Okazaki, Mueller, & Taylor, 2010, s. 6).

1.5.5.4. Pazarlama Yaklasim

Hakimiyeti gilinlimiizde de devam eden pazarlama konsepti 1950’11 yillarda ortaya
cikmistir (Keelson, 2012, s. 176). Bu konuda en erken ve en popiiler ¢alismalardan
biri 1960 yilinda R. J. Keith tarafindan yaymlanmistir. Keith bu ¢alismasinda “giines
merkezli evren modeli” analojisiyle igletmeleri is diinyasinin merkezinden ¢ikarip
tilkketicileri merkeze koymustur. Calismada, diinyanin en biiyiik tahil iireticisi olan
Pillsbury Company’nin evrimlesen pazarlama anlayisindaki her konseptin isletmeye
nasil entegre edildigini ve 6zellikle pazarlama konseptinin isletme tizerindeki ciddi

etkileri ve yarattig1 sonuglar irdelenerek pazarlama yaklasimi agiklanmistir (Keith,

1960, s. 35).

Pazarlama yaklasimi, onceki konseptlerden farkli olarak tiiketici istek ve
ihtiyaglarmin bizzat tiiketicinin kendisinden &grenilmesi gerektigini ifade eden ve
boylelikle biitliin pazarlama fonksiyonlarinin entegrasyonunu (biitiinlesik pazarlama
faaliyeti) saglayarak miisteri tatminini yaratmak olarak ifade edilmektedir. Bagka bir
deyisle, basarinin ve daha biiyiik gelirin anahtari, misteriyi tanimaktir (Houston,
1986, s. 82).

1.5.5.5. Toplumsal/Sosyal Pazarlama Yaklasim

Bu konsept 1970’li yillarda ortaya ¢ikmis, faaliyet ¢cevresine karst sorumlu ve daha
etik bir pazarlama modelini ifade etmektedir. Kotler’in (1971) Harvard Business

Review’da yayinladigi makale temel pazarlama literatiiriinde pazarlama konseptinin
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akademik ¢evrede bilinirliligini saglayan temel c¢aligmadir. Calismada sosyal
pazarlama yaklasimi, alicilarin saticilara karsi etkileme giicliniin ve sahip oldugu
haklarin kapsaminin genisletilmesini amaglayan sosyal hareket —consumerism-
tizerinden, toplumun ve bireyin uzun vadede refahini ve ¢ikarlarin1 gézeterek tiiketici
isteklerinin tatmin edilmesi olarak tarif edilmektedir (Kotler, 1971, s. 57). Bagka bir
ifadeyle, sosyal pazarlama, sadece hedefte olan miisterinin tatminini diisiinen onceki
pazarlama modellerinin genisletilmis bir tirli olarak gelismistir. Bu konsepti
oncekilerden ayiran en temel fark ise, toplumsal tatmini ve fiziksel ¢evrenin

korunmasini hedeflemesidir (Jamrozy, 2007, s. 121).

Sosyal ve ahlaki problemlerin pazarlama konusunun kapsamina alinmasinda Kotler
onemli rol oynamistir. Daha 6nce de agiklandig: iizere ilk olarak, ticari faaliyette
bulunmayan kurumlarin da bir hedef kitlesi oldugunu ve bu sebeple bunlarin da
pazarlama faaliyetine ihtiya¢ duydugunu ileri stirmiistiir. Boylelikle, pazarlamacilar
topluma fayda saglamaya zorlanmis, sosyal fikirler de pazarlamanin konusu olmus,
sosyal pazarlama kavrami dikkate alinmaya baslamistir. Pazarlama konseptinin ve
teknolojilerinin agresif bir tavirdan vazgecerek daha sosyal bir yonelim kazanmasi
konusunda 1srar etmesi ise, pazarlamanin sosyallestirilmesi/hiimanistlestirilmesi

baglaminda atilan ikinci adimdir (Crane & Desmond, 2002, s. 549).

1.5.5.6. Biitiinsel (Holistik) Pazarlama Yaklasim

Biitlinsel pazarlama, modern is diinyasinin diisiinme bicimi olarak tarif edilmektedir.
Bu konsept, pazarlama program, siire¢ ve uygulamalarin kapsami ve birbiriyle olan
iliskileri dikkate alinarak gelistirilmesini, tasarlanmasini ve gerceklestirilmesini ifade
etmektedir. Bu yaklasima goére modern diinya isletmeleri isin yiiriitilmesi
baglaminda geleneksel pazarlama uygulamalarina gore birbirlerini tamamlayic yeni
fikirlere ve uygulamalara ihtiya¢ duymaktadir. Kotler ve Keller’e gore biitlinsel
pazarlama modeli “her seyi” dikkate alan bir modeldir. Baska bir ifadeyle, biitiinsel
pazarlama modeli, bir pazarlama yaklasiminin biitiin pazarlama faaliyetlerini
benimsemesi gerektigini ifade etmektedir. Bu sebeple biitiinsel pazarlama modeli,
i¢sel pazarlama, performans pazarlamasi, entegre (biitiinlesik) pazarlama ve iliskisel

pazarlamay1 biinyesinde barindirmaktadir.
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I¢sel pazarlama yaklasimi, organizasyonda yer alan her bir bireyin pazarlama
prensiplerini anladigini, kabul ettigini ve bunun gereklerini yerine getirdigini garanti
etmektedir. Bu yaklasim, ayn1 zamanda miisteriye kaliteli hizmet vermek isteyen ve
pazar islevsel bir sekilde gelistiren personelin kabul edilmesini, egitimini ve
motivasyonunu iistlenmektedir. Isletme ici pazarlama faaliyetleri belki de isletmenin
disinda yliriitiillen pazarlama faaliyetlerinden daha onemlidir. Cogunlukla da bu
Oyledir ¢iinkii iyi bir i¢sel pazarlama faaliyeti dig pazarlamanin en iyi sekilde

yiirlitiilecegini garanti etmektedir.

Iliskisel pazarlama, giivenlerini kazanmak veya isi korumak amaciyla pazarlama
faaliyetinde yer alan kilit taraflarla uzun vadeli ve karsilikli tatmin edici iliskiler
kurmay1 amaglamaktadir. Buradan anlasilacagi lizere bu yaklasim miisteriyle olan
iliskilerin diizenlenmesinde daha cok sey ifade etmektedir. Iliskisel pazarlama,
gerekli gruplarla dogru iligkilerin kurulmasini zorunlu kilmaktadir. Bu Kilit taraflar,
miisteriler, calisanlar, pazarlama ortaklar1 (tedarikg¢ileri kanallar, distribiitorler,
ajanslar, bayiler) ve finansal topluluk tyeleridir (hissedarlar, yatirimcilar ve
analistler). Iliskisel pazarlama, ilgili taraflar arasinda giiclii ekonomik, lojistik ve

sosyal iligkiler kurmay1 amaclamaktadir.

Entegre (Biitiinlesik) pazarlama:. pazarlamacinin amaci, miisteriye sunmak iizere
degerlerin yaratilmasi ve buradaki iletisim fonksiyonunu gerceklestirmek amaciyla
pazarlama faaliyetleri gelistirmek ve tamamen entegre pazarlama programlari

olusturmaktir.

Entegre pazarlama iki temel tlizerine kurulmustur: (1) degerin yaratilmasi, iletilmesi
ve sunulmasi igin birgok farkli pazarlama faaliyetinin kullanilmasi gereklidir, (2)
etkilerinin maksimizasyonu ve biitliniin, par¢alarin toplamindan daha biiyiik olmasini

saglamak amaciyla biitlin pazarlama faaliyetleri koordineli olmak durumundadir.

Performans  (islevsel) pazarlamas:, pazarlama ¢abalarinin yarattigi degere
odaklanmaktadir. Biitlinsel pazarlama konsepti kapsaminda kullanilan performans
pazarlamasi, biitiin pazarlama faaliyetlerinin maddi getiri saglamalarin1 temin
etmektedir. Gilinimiizde bu duruma verilebilecek en dogru o&rnek, ortaklik

programlaridir (Keller & Kotler, 2015).
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1.5.6. Turizm Pazarlamasi Tanimi

Ozellikle 21. yiizy1lin baslangiciyla turizm faaliyetlerinin, hem kiiresel hem de yerel
kapsamda GSYIH’ye olan katkilar1 énemli derecede artmustir. Statista’nin verilerine
gore 2019 yilinda turizmin global GSYIH’ ne olan katkis1 % 10,4’tiir (Lock, 2020).
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin verilerine goére ise Tiirkiye’nin 2019 yili turizm
geliri 34,5 milyar dolardir (Turizm Istatistikleri, 2019). Zamaninda iiretim sektdriine
atfedilen, yerel ekonomik gelisimi saglayic1 ara¢ rolii, bugiin turizm sektoriine
atfedilmektedir. Bunlarin yani sira turizm, bolgenin fiziksel ¢evresinin iyilestirilmesi
gibi sosyal hedeflerin gerceklestirilmesinde devlet kurumlarinin en Onemli
yardimeisidir. Turistik hizmete yonelik talebin artmasi sebebiyle konuyla ilgili hem
devlet hem de 6zel sektor kuruluslari daha Once turistik iiriin olarak goriilmeyen
bolgelerin bu baglamda potansiyelini dikkate almaya baslamislardir. Boylelikle,
tilkeler potansiyel turizm bolgeleri hakkinda arastirmalar yaparak terk edilmis liretim
alanlariin bile turizme kazandirilmasini saglamistir (Palmer & Bejou, 1995, s. 617).
Bu siirecte, iletisim araglarinin potansiyelini olabildigince kullanmak 6zellikle yerel
halkin 6zgiivenini arttirmakta ve gururlanmasina yol agmaktadir. Medya ve iletigim
araclarimin  dogru kullanilmasi aym1 zamanda destinasyonla ilgili olumsuz
diistincelerin kirilmasina ve olumlu fikirlerin olusmasina yol agmaktadir (Bramwell

& Rawding, 1996, s. 201).

Pazarlama faaliyetlerine etki eden ekonomik fenomenlerin kapsami, pazar uzayinin
gelisimine ve genislemesine paralel olarak genislemektedir. Boylelikle pazarlama
kapsamina giren yeni bilesenler ortaya ¢cikmakta ve geleneksel pazarlama yonelimleri
gozden gecirilmektedir. Bu durum, dogal olarak pazarlamanin faaliyet kapsamini
genisletmis, Ozellikle hizmet pazarlamasi alaninda tiiketici isteklerinin yeniden
tiretilmesi pazarlamanin temel amaci ve faaliyeti haline gelmistir. Bu sebeple, turizm
pazarlamasi, bireylerin veya gruplarin ihtiyag duyduklarini satin almaya olanak
saglayan, kontrol edilen sosyal bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Eroposa, 2018,

ctp. 67).

Daha 20. yiizyilda hem Tiirkiye’de hem de diger bircok iilkede biitiin faaliyet

alanlarinda pazarlamanin kullanilmasi neredeyse zorunlu bir hale gelmistir. Turizm
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endiistrisi de modern ekonomik diizen kapsaminda iilkelerin ve bolgelerin sosyo-
ekonomik gelisimine Onemli etkilerde bulunan ve siirekli gelisen bir sektor
niteligindedir. Bu sebeple konuyla ilgili hem devlet kuruluslari hem de birbirinden
bagimsiz ticari kuruluslar bu faaliyet alaninin gelistirilmesi konusunda caba sarf
etmektedirler. Turizm faaliyet alaninin gelismesi, ciddi Olgiilerde istihdam
saglamakta, kiiciik ve orta 6lcekli isletmeleri giiglendirmekte, iletisim sistemlerinin
gelismesine Onayak olmakta ve yerel halkin kiiltiirlenmesine olanak saglamaktadir

(3060Ba & SIkomnesa, 2016, cTp. 81).

Turizm pazarlamasi, turistik {riiniin kalitesinin arttirilmas1 ve turist isteklerinin
dikkate alinmasi yoluyla gelir elde etmeyi amaglayan turizm isletmelerinin yeni
turistik tiriinlin tretilmesi, gelistirilmesi ve tutundurulmasi gibi faaliyet siireglerinin
organizasyonunu ifade etmektedir. Turizm endiistrisinde pazarlama ayni zamanda
turizm isletmesinin degerlendirilmesine ve tiiketicilerin dogru secim yapmasina
yardimc1 olmaktadir. Buradan da anlasildigi iizere turizm alanindaki pazarlama
faaliyetleri sadece satis politikasini degil turizm isletmelerinin biitiin faaliyetlerini
kapsamaktadir. Artik yerel yonetimler de hem turizm endiistrisinin hem de belirli
bolgenin gelistirilmesi amaciyla pazarlama yaklasimini kullanmaktadirlar (Cruipis,

2008, ctp. 91).

Turistik tiriinlin olusturulmasinin her agsamasinda hem stratejik hem de operasyonel
pazarlama araglarmin kullanilmasi mutlaktir. Turizm isletmesinin pazarlama
politikas1 kapsaminda stratejik ve operasyonel pazarlama faaliyetleri birbirlerini
tamamlayici niteliktedir. Operasyonel pazarlama, fiyat, dagitim sistemi, satis, reklam
ve turistik Urliniin tutundurulmas: gibi degiskenler lizerinde durmaktadir. Stratejik
pazarlama ise, isletmenin rekabet {istiinligii bulundugu hedef pazarin segimi ve
secilen bu pazarlarda talep tahmini islemlerinden sorumludur. Bu tahminlerden yola
cikarak operasyonel pazarlama, pazar hedeflerini belirlemekte ve ayn1 zamanda bu
dogrultuda ihtiya¢ duyulacak biitgeyi de belirlemektedir. Fakat en dogru ve en giiglii
operasyonel pazarlama plani1 dahi istek olmayan bir pazarda talep yaratamamakta,
yok olmaya yiiz tutmus bir faaliyet alanin1 koruyamamaktadir. Dolayisiyla, gelirin
elde edilmesi i¢in operasyonel pazarlama, pazar ihtiyaglarina ve pazarin beklenen

evrimine dayanan stratejik pazarlama planina baghdir. Pazar odaklilik, turizm
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endistrisinde faaliyet gosteren isletmelerin ekonomik gelisiminin temel sartidir

(I'onuaposa, PozanoBa, Mopo3zoB, & Mopo3zosa, 2014, ctp. 36).

Yapilan agiklamalardan yola ¢ikarak turizm pazarlamasinin bazi 6zellikleri asagidaki

sekilde siralanmistir:

e Turizm pazarlamasimnin temel hedefi, pasif bir talep takibinden ziyade
yapilan tahminlere dayanan aktif bir talep olusturma siireci uygulamaktir,

e Ogzellikle stratejik pazarlama calismalarma dayanan turistik iiriiniin
olusturulma siireci ayrintili bir calisma gerektirmektedir,

e Turistik tiriiniin olusturulmasinda tiiketiciye yonelik veri toplama c¢alismalari
olabildigince gercekei olmalidir,

e Ogzellikle iilkemizde turizm sektoriiniin mevsimsellik faktdrii oldukca
baskindir. Bu faktore olan bagimliligin azaltilmasi amaciyla mevsimler arasi
gecislerde pazarlama faaliyetlerine daha fazla ihtiya¢ duyulmaktadir.

e Turizm alanindaki pazarlama faaliyetlerinin yonetilmesinde ekonomik
etkenlerin yan1 sira tiiketicilerin psikolojik ve duygusal durumlar1 da dikkate
alinmalidir,

e Turizm drlinin hem somut hem de soyut bilesenler igermesi, bunun
iretilmesinde yer alan biitin oyuncularin koordinasyonunu zorunlu

kilmaktadir (SIxoBneBa, 3060Ba, & Kocenkona, 2016, ctp. 149).

1.5.7. Yiyecek icecek Pazarlamasi

Diger girisim alanlarinda oldugu gibi yiyecek igecek sektoriiniin de temel hedefi,
gelir elde etmektir. Tiikketimin artmasi, yiiksek gelir oran1 ve kisa siirede kendini
amorti etmesi bu is alanin1 ilgi ¢ekici hale getirmektedir. Fakat bu olumlu durumlarin
yan1 sira yiyecek icecek sektoriindeki yatirimlar ciddi riskler de barindirmaktadir.
Gazeteci Maureen Farrell Forbes biinyesinde gergeklestirdigi calisma (2007)
kapsaminda Clark Wolf'un da diislincelerini dikkate alarak yiyecek igecek
sektoriiniin en riskli is alanlarindan oldugunu tespit etmistir (Maureen, 2007).
Glinlimiizde de bu durum pek degismemis, yiyecek icecek sektdrii bu siralamada ilk
beste yer almaktadir. Buna yol agan bircok etkenin (gayrimenkul ve iiretim

ekipmanlar1 gibi sabit varliklara olan bagimlilik, insan faktori, altyapr eksikligi) yam
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sira Ozellikle yonetim kademesinin rutin islerin yogunlugu sebebiyle pazarlama
faaliyetlerinin stratejik onemini gézden kagirmalaridir. Giiniimiiz sivil hayat ve is
diinyasinin  her an degisen gergekleri dikkate alindiginda yiyecek igecek
isletmelerinin pazarlamanin Onemini dikkate almamalar1 kabul edilemez bir

durumdur (JIykusauyk & Xpuctununa, 2018, ctp. 41-42).

1.5.8. Hizmet Pazarlamas1 Kapsaminda Yiyecek Icecek

Isletmelerinde Pazarlama Karmasi

Yapilan agiklamalardan yola ¢ikarak, hedef pazari belirlemek ve buraya uygun
pazarlama karmasim1i  olusturmak, pazarlamanin temel faaliyet alanim
olusturmaktadir. Borden 1964 yilinda yayinladigi calismasinda pazarlama karmasi
kavramindan bahsederken yine bir akademisyen olan James Culliton’dan
bahsetmektedir. Borden bu ¢alismasinda bu kavrama ilk kez Culliton tarafindan 1948
yilinda yayimlanan “The Management of Marketing Costs” adli makalede rastladigini
ifade etmektedir. Calisgmasinin ileri safhalarinda Borden, gelir saglayan bir isin ¢ok
genel de olsa bir taslagi olmasi gerektigini ifade ederek kontrol edilen on iki
pazarlama unsuru belirlemistir. Borden ayni zamanda pazarlamacilar1 ve dolayisiyla
pazarlama faaliyetlerini etkileyen isletme dis1 pazar giiglerinin de bu taslakta yer
almasi gerektiginin ifade ederek pazarlama karmasini iki ana baglhiga ayirmistir: (1)
reticilerin pazarlama karmasi unsurlari, (2) pazarlama karmasini etkileyen pazar

giicleri (Borden, 1964, s. 7,9).

Yine 1964 yilinda baska bir pazarlama akademisyeni Jerome McCarthy Borden’in
siraladigt bu unsurlar basitlestirerek dort elementli —iirtin, fiyat, tutundurma,
dagitim- bir yapiya indirgemistir. Zamanla bu konsept pazarlama uygulayicilart ve
akademisyenleri tarafindan kabul edilmis ve pazarlama teorisinin vazgegilmez bir
pargast haline gelmistir. Fakat biitiin bunlara ragmen bu dort temel unsurun her
durum i¢in gecerli olmadigi ve zamanla eskidigi de kabul edilmektedir. Bu

sebepledir ki zamanla bu listeye yeni P’ler eklenmektedir (Gronroos, 1994, s. 11).

Bu kapsamda tartisilan bir diger 6nemli konu, daha endiistriyel devrim dénemlerinde
ortaya ¢ikan geleneksel 4P konseptinin hizmet pazarlamasi kapsaminda yeterli olup

olmadigidir (Gronroos, 1978, s. 592). Konuyla ilgili birgok ¢alismada hizmetlerin
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maddesiz olma o6zelligine vurgu yapilmaktadir. Bu sebeple birgok teorisyen hizmet
pazarlamasi konusunda daha dikkatli olunmas1 gerektigini ifade etmektedir. Hizmet
pazarlamasini fiziksel iirlinlerin pazarlamasindan ayiran en temel faktor, insandir. Bu
sebeple hizmetlerin pazarlamasinda 4P’ye yeni bir parametre olarak insan (people)
eklenmektedir. Bu parametreye bagli olarak 4P’de yeterince yer verilmeyen bir diger
konu, birebir iletisim ve kurulan yakin iligkilerdir. Bununla birlikte hizmet
sektoriiniin gelismesi nedeniyle fiziksel kanit ve siire¢ gibi degiskenler de buraya
dahil edilerek genisletilmis pazarlama karmast modeli ortaya ¢ikmustir
(Constantinides, 2006, s. 418-421) (Collier, 1991, s. 42). Pazarlamacilar, yakin
iligkilerin kurulmas1 faaliyetlerini bir {iriiniin pazarda bilinirliliginin arttirilmas1 ve
tutundurulmasi ¢alismalarindan daha 6nemli oldugunu ifade etmektedirler. Bu fikre
gore gergek miisteri sadakati satin alinan tiriinle ilgili degildir. Asil olan, kurulan
birebir iliskilerdir (Gummesson, 1987, s. 12).

Zamanla kabul edilen bu degiskenlerin yetersizligi hususunda fikir birligi olusmus ve
1981 yilinda Booms ve Bitner tarafindan katilimci, fiziksel kanit ve siireg
degiskenleri eklenerek 4P konsepti 7P’ye evrimlesmistir. Katilimcilar, hizmetlerin
sunulmasinda rol oynayan biitiin insanlar olarak ifade edilmektedir. Ozellikle hizmet
sektoriinde (yiyecek igecek isletmeleri, hava yolu sirketleri gibi birebir iletisimin
sikca rastlandigi faaliyet alanlar1) iiretim ve tiiketimin eszamanli goriindiigii
durumlarda tiiketici tarafindan algilanan iriin kalitesi biiyiik oranda o an isletmeyi
temsil eden personele baglidir. Bagka bir ifadeyle, o an iirlinli sunan personel {irliniin
bir parcasidir ve dolayisiyla {irliniin kalitesi onu sunan aracinin kalitesine baghdir.
Hizmetlerin sahip olunmasina yol acan mekanizmalar ve faaliyetlerin sirasi siireg
olarak ifade edilmektedir (Rafig & Ahmed, 1995, s. 7; Wright, Chew, & Hines,
2012, s. 445). Fiziksel kanitlar, hizmetin sunuldugu ortami ve yardimci fiziksel
uriinleri  ifade etmektedir. Misteriler, sunulan hizmetlerin  kalitesinin
degerlendirilmesinde fiziksel ipuclari kullanmaktadirlar. Boylelikle, hizmetin

maddesizligi arttik¢a onu maddilestirme ihtiyaci artmaktadir (Shostack, 1977, s. 73).
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1.5.8.1. Uriin

Uriin, tiiketicinin, karsihiginda maddi bir deger 6dedigi fiziksel {iriin ya da hizmet
olarak bilinmektedir. Her pazarlama kompleksinin kilit unsurudur (Singh, 2012, s.
41).

Turistik tritin (ulagtirma, konaklama, yiyecek igcecek hizmetleri), farkli fiziksel
kaynaklara, faaliyet alanlarina ve hizmetlere sahip olan karmasik bir yapidir. Bu
karmasik yapiy1 satin alan misafir, belirli bir deneyim vasitasiyla deneyim istegini
satin almaktadir. Bir diger ifadeyle turistik iirlin, miisterilerin seyahat ihtiyaclarini

karsilamaya hizmet eden mal ve hizmetlerin toplamidir (Cirikovic, 2014, s. 113).

Biitiin ticari faaliyet alanlarinda temel olan, iiretilen tiriindiir. Bu sebeple pazarlama
karmasmin diger biitiin bilesenlerinin odak noktasi belirli bir endiistride iretilen
riindiir. Dolayisiyla ilk olarak iretilenin dogasini (generic product/genel {iriin)
anlamak esastir. Ornegin, tarrm endiistrisinin genel iiriinii, gidadir; otomobil
endistrinin genel iirlini ise, kisisel ulasim aracidir. Genel iirilin, bir¢ok farkli formda
olabilmektedir. Fakat biitin bu formlar tek bir fonksiyonu yerine getirmektedir.
Turizm endiistrisinde ise, genel iiriiniin fonksiyonu, insanlarin siirekli ikamet ettikleri
bolgelerin disindaki faaliyetlerini ve seyahatlerini kolaylagtirmaktir (Smith S. L.,
1994, s. 582-583).

Levitt, hizmet pazarlamasinin dogasini, sz satin almak olarak degerlendirmektedir.
Turizm iirlinii dahil, hizmet sektorii kapsaminda tiretilen biitiin {iriinler, dogas1 geregi
karsiligii 6demeden denenememektedir. Bu sebeple bunlarin pazarlanmasinda
metafor kullanimi veya s6z vermek mutlaktir. Verilen sozler ve kullanilan
benzetmeler ne kadar maddesiz olsa da somutlastirilmislardir. Bu duruma o6rnek
olarak, State Farm isimli sigorta hizmeti sunan sirketin “State Farm, iyi bir komsu
gibi her zaman yanimizdadir” sloganini kullanarak maddesiz olan hizmeti
hissedilebilir duruma getirmesi amaciyla ‘“komsu” benzetmesi kullanmasi

gosterilebilir (Levitt, 1981, s. 38-39).
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1.5.8.2. Miisteri Degeri

Pazarlama karmasmin bu bileseni beklide en dinamik ve en degisken bilesendir.
Dolayistyla miisteriden misteriye farkli algilanabilmektedir. Bdoylelikle, miisteri
degerinin yaratilmasi, miisteriyi tanimaktan ve tanimlayabilmekten ge¢cmektedir. Bu
sebeple, isletmeler ilk olarak “benim misterim kimdir?” sorusunu cevaplamak
durumundadirlar (Londhe, 2014, s. 338). Bu sorunun cevaplanmasiyla birlikte
misterinin istekleri daha kolay belirlenmektedir. Fakat bu siiregte dikkat edilmesi
gereken bir diger 6nemli husus, bu isteklerin giincelligidir (Nagyova, 2020, s. 8). Bu
sebeple, miisteri degeri degiskeninin dikkate alinmasi ve arastirma konusu yapilmasi
hizmet kalitesinin tahmin edilmesi ve Olgiilebilmesi noktasinda olduk¢a Onemlidir
(Oh, 1999, s. 68).

Bu konuda yapilan en 6nemli calismalardan biri, Zeithaml tarafindan 1988 yilinda
yapilmistir. Misteri degerinin tanimlanmasi amaciyla katilimcilardan alinan farkli
yanitlar esas alinarak miisteri degerinin temel Ozelliklerinin, kisisellik ve kendine
Ozgilik oldugu agiklanmaktadir. Miisteri degerinin tanimlanmasina yonelik bu
ankette katilimcilarin yanitlart dort temel gruba indirgenmistir: (1) deger, diisiik
fiyattir, (2) deger, benim {iiriinden ne istedigimdir, (3) deger, yaptifim 6deme
karsiliginda aldigim kalitedir ve son olarak (4) deger, verdigimin karsiliginda
aldigimdir. Bu yanitlar temelinde Zeithaml’a gore miisteri degeri, Verilenin
karsiliginda ne alindig1 esas alinarak {irliniin faydasina iligkin miisterinin genel bir

degerlendirmesidir (Zeithaml, 1988, s. 13-14).

1.5.8.3. Fiyat

Fiyat, temelde alicilarin mal ve hizmetler karsiliginda ddedikleri maddi degerlerdir.
Pazarlama karmasinin bir bileseni olarak ise fiyat, saticinin satmay1 alicinin ise satin
almay1 kabul ettigi, her iki tarafin da mutabik oldugu para miktaridir. Saticinin fiyati,
tiretim stirecine bagh giderleri telafi etmek amaciyla ve tiretim i¢in sarf edilen giiciin
takdir edilmesinin bir ifadesi olarak kazanilmasi beklenilen para miktaridir. Alicinin
fiyat1 ise, alicinin satin almak i¢in ayirdigi biitceden ve {irlinlin degeri hakkinda
kisisel fikirlerinden yola ¢ikarak belirli bir iiriin i¢cin 6demeye hazir oldugu para

miktaridir (Illatanosa & JlaBner6aesa, 2007, ctp. 106).
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Fiyat, pazarlama karmasinin gelir getiren tek bileseni olmasi sebebiyle bu konuda
alinacak her karar her isletmenin oldugu bir yiyecek icecek isletmesinin de en dnemli
pazarlama kararidir. Fiziksel bir iirlinlin pazarlanmasinda fiyatlandirma siireci
¢ogunlukla iirtiniin maliyetine endekslidir. Fakat hizmetlerin fiyatlandirilmasinda bu
yaklasim islevsel degildir. Ornegin, restorandaki hizmet personelinin ya da oteldeki
on biiro gorevlisinin samimi ve giiler yilizlii yaklagiminin maliyeti nedir? Ancak
tiketicilerin sunulan hizmete laik gordiikleri deger ve bu degerin satin alma
davranisina olan etkisi, hizmetin fiyatin1 belirlemektedir. Ornegin, baz1 durumlarda
disiik fiyat politikast satin alma davranist lizerinde olumsuz bir etki
birakabilmektedir. Tiiketiciler, 0Ozellikle {iiriin hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmamalar1 ya da tanimadiklar1 ve yeni bir {iriin satin alacaklari durumlarda s6z
konusu {iriiniin fiyatin1 dikkate alarak kalitesi hakkinda bir yargiya varmaktadirlar

(Renaghan, 1981, s. 34).

1.5.8.4. Maliyet

Fiyat ve maliyet gibi konular tiiketiciler tarafindan farkli algilanabilmektedir.
Pazarlama karmasinin bu bileseni, en genel ifadeyle tiiketicilerin mal veya hizmet
karsihiginda 6demeye hazir olduklari degerlerin toplami olarak ifade edilmektedir.
Dolayisiyla, kavramin anlagilmasi noktasinda miisteri maliyeti (harcanan bedensel
gii¢ ve psikolojik giic de maliyet olarak degerlendirilmektedir) ifadesi daha yerinde
olacaktir (Hemmerling, Hamm, & Spiller, 2015, s. 278). Yapilan ¢alismalarda, fiyat
ve toplam maliyete olan hassasiyet arttik¢a tatmin hissi de artmaktadir. Bu baglamda
diisiintildiiglinde, 6zellikle hizmet sunan endiistrilerde iiriinlin {iretilmesi siirecinde
harcanan maddi miktara dayanan fiyat kavrami evrimlesmis ve miisteriler acisindan
bir deger olarak nitelendirilmektedir (Ramanathan, Subramanian, & Parrot, 2017, s.
112-113).

1.5.8.5. Dagitim

Bu kavram, temelde bir iriiniin hedeflenen tiiketici kitlesiyle bulusturulmasi
baglaminda degerlendirilen biitiin dagitim siireglerini ve araglarini ifade etmektedir.
Konunun 6zelinde ise, turistik Uriiniin turistlere ulastirilmasini saglayan arag ve

stireclerdir. Fakat pazarlama stratejisinin ve planinin olusturulmasi agsmasinda turizm
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endistrisinin dinamiklerinin dikkate almak gerekmektedir. Bilindigi lizere turistik
tirtinler tretildikleri yerlerde tiiketilmek durumundadirlar. Dolayisiyla fiziksel
irlinlerin pazarlanmasinda kullanilan geleneksel dagitim araglar1 hizmetlerin
pazarlanmasinda kullanilamamaktadir. Bu sebeple bazi durumlarda turistik iiriiniin
dagiimi noktasinda aracilar (6rnegin, konaklama sektoriinde acenteler, yiyecek
icecek isletmelerinde ise servis calisanlari bu sorumlulugu istlenmektedirler)
kullanilmaktadir (Kushwaha & Agrawal, 2015, s. 87; Tekin & Tellioglu, 2018, s.
15).

1.5.8.6. Uygunluk

Bu konuda yapilan en temel calismalardan biri Kelley tarafindan 1958 yilinda
yapilmistir. Kelley’e gore tiiketicinin satin alma davraniginin anlasilmasi hususunda
pazarlama karmasinin bu bileseni olduk¢a 6nemlidir. Harcanan zaman, fiziksel ve
mental enerji ve zamansal ve mekansal engelleri agsmak igin sarf edilen para
uygunluk (ulasilabilirlilik kolayligt olarak da degerlendirilebilir) harcamalari
kapsaminda degerlendirilmektedir. Ornegin, bir tiiketici ikamet ettigi bolgenin
merkez bolgesinde yasamamasina ragmen satin alma eylemlerini merkezi
lokasyonlarda gergeklestiriyorsa sadece iiriine sahip olmak igin harcadigi paranin
yani sira zaman, enerji ve ulastirma gibi ek maliyetlere katlanmaktadir. Bu tiir

giderler satin alma kararinin alinmasinda oldukga etkilidir (Kelley, 1958, s. 32-33).

Uygunlukla ilgili olan bir¢ok ¢alisma zaman, zaman yetersizligi, islevsel zaman
planlamasi konulartyla yakindan ilgilidir. Ozellikle hayat akisinin nispeten daha hizl
oldugu gelismis ililke ve sehirlerde zamanin planlanmasiyla ilgili sorunlar oldukga
gindemdedir (Kaufman-Scarborough & Lindquist, 2003, s. 366-367). Dogal olarak
bu gibi durumlarda uygunluk satin alma kararinda en etken faktor olarak ortaya
cikmaktadir. Fakat burada da zaman maliyetinin azalmasi tirliniin fiyatinin artmasiyla
dengelenmektedir. Dolayisiyla satin alma davranisi esnasinda emek ve zaman
tasarrufu finansal harcamalarin artisin1 da beraberinde getirmektedir (Farguhar &

Rowley, 2009, s. 426-427).
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1.5.8.7. Tutundurma

Pazarlama karmasinin onemli bilesenlerinden olan, tutundurma, en temelde tanitim
faaliyetlerinin farkli formlarini ifade etmektedir (Kukanja, Omerzel, & Kodric, 2017,
s. 1516). Baska bir ifadeyle, tutundurma, isletmelerin faaliyetleri ve friinleri
hakkinda hedef kitleyi (hedef pazari) bilgilendirmeye yarayan araglarin biitiiniidiir
(Gibbs, Pashiardis, & Ivy, 2008, s. 290). Mal ve hizmetlerin bilginin kullanilmasi
noktasinda farkli davrandiklar1 bilinmektedir. Buradaki ilk fark, satin alinacak triinle
ilgili bilgi ihtiyacidir. Hizmet tiiketicileri fiziksel iiriin (mal) tiiketicilerine nazaran
tiriinle ilgili bilgi edinme siirecine daha ¢ok 6nem vermektedirler. Ikinci fark, hizmet
tiiketicisi kisisel bilgi kaynaklarma {istiinlik vermektedir. Ugiincii fark ise,
hizmetlerin temel oOzellikleri iletisim stratejisi agisindan Onem arz etmektedir.
Dolayistyla, tutundurma ve reklam faaliyetleri bu farklar gozetilerek

tasarlanmaktadir (Shanker, 2002, s. 66).

1.5.8.8. Iletisim

Uriin ve iiretim odakl1 pazarlama anlayisindan insan odakli anlayisa gegilmesinin en
Oonemli sebebi, interaktiv iletisim teknolojilerinin (WEB 2.0. ve sosyal medya
araglar1) gelismesidir. Iletisim temelli pazarlama modeli isletmelerin miisterilerle ve
diger taraflarla olan iliskilerinin elde edilmesini, korunmasini ve gelistirilmesini
temin etmektedir. Bu gelisme, misteri odaklilik, bireysel pazarlama, bilgi temelli
pazarlama ve iligskisel pazarlama gibi daha bir¢ok yeni nesil pazarlama
yaklasimlarinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Bu yeni yaklagimlarin geleneksel
pazarlama yaklagimlari nazarinda daha etkili oldugunu gosteren iletisim, pazarlama

acisindan 6nemini daha da arttirmaktadir (Duncan & Moriarty, 1998, s. 1).

Iletisimin sundugu olanaklar1 yani iletisimin giiciinii kullanabilmek icin iletisimin
tanimlanmast ve kapsaminin belirlenmesi olduk¢a Onemlidir. Luhmann’a gore
iletisim, sistemin temel birimidir. Dolayisiyla sosyal sistemin ana odagi eylem degil,
iletisimdir. Bu teoriye gore iletisim, hayat ve biling gibi ortaya ¢ikan gergekliktir,
kendine 0zgii (sui generis) bir durumdur. Burada toplum bir iletisim sistemi olarak
goriilmektedir. Geleneksel iletisim yaklasimina gore iletisim siirecinde bilgi,

gondericinin aliciya ilettigi mesajdir. Fakat hem modern pazarlama teorisine gore
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hem de Luhmann’a gére bilgi, alicinin bu siirecten ne anladigidir. Iletisimin bu
sekilde anlasilmasit modern pazarlama (tiiketici odaklilik, durumu miisteri bakisg
acisiyla degerlendirmek) yaklasimlarinin basarisini agiklamaktadir (Luhmann, 1992,
s. 251-253).

1.5.8.9. insan

Isletmenin pazarlama stratejisindeki insan (galisan) faktoriiniin eksikligi ilk kez Judd
tarafindan fark edilmistir. Endiistriyel donem pazarlamacilari insan1 ancak stirekli

olarak gelir getiren miisteri olarak dikkate almaktadirlar.

Isletme icinde calisanlara verilen roller aslinda onlarin dis ¢evreyle ve en 6nemlisi
miisterilerle olan iletisimlerini belirlemektedir. Bu sebeple isletmenin satis ve
pazarlama boliimlerinde c¢alisan kisilerin disinda kalan personeller ¢ogu zaman
isletmenin dis ¢evresini ve miisterileri kendilerine ¢ok uzak gérmekte ve bu sebeple
bircok agidan potansiyellerini ortaya koyamamaktadirlar. Isletmede bulunan bazi
insanlar, rlinlin tasarlanmasi, Uretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve
tutundurulmasi gibi bazi siireglerde etkili olarak pazarlama karmasinin olusturulmasi
ve hedef kitleyle bulusturulmasi siirecinde yer almaktadirlar. Bu insanlardan bazilari,
miisterilerle iletisimin kurulmasindan sorumludurlar. Pazarlama karmasinin
belirlenen hedef pazar dogrultusunda olusturulmasinda yer alan her insan, miisteriyle
direkt olarak iletisiminin bulunup bulunmamasindan bagimsiz olarak hedef kitlenin
isletme ve iiriin hakkinda fikirlerini etkileyebilme olanagma sahiptir. Isletmelerde
bulunan bir diger insan toplulugu, pazarlama karmasmnin olusturulmasinda ve
ilerletilmesinde direkt olarak yer almayan fakat miisterilerle direkt olarak iletisim
kurabilmeleri nedeniyle onlarin isletme ve {riin hakkinda olan yargilarimi ve
yaklasimlari etkileyebilmektedir. Isletmede bulunan bir diger insan grubu ise, hem
pazarlama siireciyle hem de miisterilerle iligskisi bulunmaya bir gruptur. Judd, isletme
biinyesinde yer alan bu dort insan kategorisinin {igiiniin tiiketici davranisina etki
edebildigini ileri siirerek, insan (¢alisan) faktoriiniin pazarlama karmasinin etkili bir

bileseni olarak yer almas1 gerektigini ileri stirmiistiir (Judd, 1987, s. 243).
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1.5.8.10. Miisteriyi Onemseme

Pazarlamacilar rekabetin yogun oldugu pazar ortaminda kalabilmenin ve gelismenin
miisteriyi onemsemekten gegtigini bilmektedirler. Fakat miisterinin su an neye deger
verdigini ve ne istedigini bilmek de yeterli degildir. Cilinkii bu istekler siirekli
degismektedirler (Flint, Blocker, & Boutin Jr., 2011, s. 220). Bu konuda basaril1 olan
isletmeler, miisterileriyle aralarinda duygusal bir bag kurmus ve miisteri sadakatini
temin etmisleridir. Onemsendigini hisseden miisteriler, rakip isletmelere karsi
algilarin1 kapatmis, yar1 zamanli pazarlama elemani olarak duygusal bag kurduklari

isletmeyi ¢evrelerine tanitmakla mesguldiirler (Goodstein & Butz Jr., 1996, s. 63).

1.5.8.11. Siirec

Ozellikle hizmet sektdrii son iiriiniin elde edilmesine etki eden bircok bilesenden
olusmaktadir. Hizmet sektorii kapsaminda faaliyet gosteren turizm isletmeleri
acisindan bir diger onemli pazarlama karmasi elemani, siirectir. Siireg, faaliyet akisi,
hizmetleri sunma prosediirleri ve operasyonel sistemler gibi ger¢ek mekanizmalarla
ilgilidir. Siiregler, turizm sektoriiniin isini kolaylagtirmasinin yani sira misterilere,
hizmetlere ulasma noktasinda kolaylik saglamaktadir (Kamau, Waweru, Lewa, &
Misiko, 2015, s. 27-28). Bu gibi iletisimin yogun oldugu hizmet tiirlerinde miisteriler
operasyonun ayrilmaz bir pargasi, siire¢ ise onlarin deneyimleri haline gelmektedir.
Bu sebeple iyi tasarlanmamis siiregler kalitesiz ve yavas hizmetlere yol agmasi
nedeniyle miisterileri rahatsiz edebilmektedir. Dogru tasarlanmis bir siire¢ ise
hizmetin ulagilabilirliligini, standart bir kaliteyi ve misterilerin rahatligin1 garanti
etmektedir. Fakat siireclerin tasarlanmasi siirecinde hizmetlerin stoklanamadigini
dikkate almak gerekmektedir. Ozellikle turizm endiistrisi kapsaminda degerlendirilen
biitiin hizmetlerin belirli bir doneme (yiyecek-igecek isletmelerinde sabah, 6gle ve
aksam yemegi saatleri bu anlamda 6rnek teskil etmektedir) bagl olmasi hizmetlerin
bu ozelligini daha da onemli bir hale getirmektedir. Bu sebeple, siire¢ yonetim
sistemi, talebin yogun oldugu donemlerde bu talebi karsilamaya yonelik
tasarlanmalidir (Gronroos, 2011, s. 244).
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1.5.8.12. Koordinasyon

Her organizasyon (isletme), i¢inde insanlarin ve onlarin gergeklestirdikleri gorevlerin
birbirine bagimli oldugu ve birbirleriyle iliskili oldugu yonetimin bir nesnesidir.
Buradaki faaliyetlerin ve departmanlarin uyumu ise yoOnetimin koordinasyon

fonksiyonuyla saglanmaktadir (Pryor & Taneja, 2010, s. 490,498).

Latinceden dilimize gegen koordinasyon kavrami, birlikte diizenlemek olarak
terclime edilmektedir. Buradan yola ¢ikarak, koordinasyon, bir kurulusta yer alan
biitlin birimlerin faaliyetlerinin uyumlu hale getirilmesi c¢abalar1 olarak ifade

edilmektedir (Illakuposa & Kumureno, 2020, ctp. 202).

Bir yiyecek icecek isletmesi hizli satilan dayaniksiz {irlinler tiretmektedir. Burada
basariy1 saglayan temel siiregler, arzin talebe olan adaptasyonu ve iiretim ile servis
asamalarinin koordinasyonudur. Bu isletmelerdeki hizmet ve liretim siireglerinin
mecburi iligkisi faaliyetlerin koordinasyonu agisindan karmasik insan iligkileri
problemini ortaya g¢ikarmaktadir. Boylece organizasyon yapisina yeni bir boyut
kazandirilmigtir: miisteri ve ¢alisan arasindaki iliskiler. Fabrika (endiistriyel liretim,
mal {retimi) ve yiyecek icecek isletmesi arasindaki bu fark buralardaki siparis

yoniinii temsil eden sade bir semayla ifade edilebilmektedir (Whyte, 1949, s. 302):
Fabrika Restoran

Ustabasi Yonetici

Miisteri

| | /

Calse Calisan

1.5.8.13. Fiziksel Kamt

Shostack hizmetlerin dogasini soyle agiklamaktadir: “Hizmetler, nesne degildir.
Nesneler kendilerini tanimlamaktadirlar fakat hizmetler hayir”, bu sebeple hizmet
pazarlamasii temel amaci, “kendisini tanimlayamayan hizmetleri tanimlamaktir.”

(Shostack L. G., 1987, s. 34) Dolayisiyla hizmetlerin tanimlanabilmesi ve dlgiilebilir

59



bir yapiya sahip olmasi, hizmet kalitesinin degerlendirilmesi noktasinda oldukca
onemli bir husustur. Bu baglamda yapilan bircok calismada hizmet isletmelerinin
fiziksel bilesenlerinin miisteri tutumu, satin alma davranisi ve daha bir¢cok konu
tizerinde Onemli etkilerinin bulundugu kanitlanmistir (Cheng, Chen, Hsu, & Hu,
2012, s. 1159-1163).

Miisteri, hizmeti fiziksel boyutta algilayamamakta fakat ona dair fiyat, diger
miisteriler, calisanlar ve bunlar gibi birgok fiziksel kanitlar1 algilamaktadir.
Miisteriler, satin alma kararlarini hizmetin fiziksel boyutta da algilanmasina yardimci
olan bu tiir bilesenler temelinde almaktadirlar. Bu sebeple fiziksel kanitlarin yonetimi

hizmet pazarlamasi karmasinin ayrilmaz bir pargasidir (Shanker, 2002, s. 77).

Mcgrarth’a gore fiziksel imkanlar (kanitlar, bilesenler) hizmet sunumunu
kolaylastirmaktadir. Ozellikle turizm endiistrisi kapsaminda faaliyette olan isletmeler
(yiyecek icecek igletmeleri, konaklama isletmeleri, ulastirma) agisindan hizmetlerin
sunuldugu fiziksel g¢evre unsurlari hizmete Ozel enerji katmaktadir. Boylelikle,
fiziksel etkenler hizmetin “kisiye 0zel” oldugunu hissettirmektedirler (Magrath,
1986, s. 48).

Atmosferin etkisi veya fiziksel dizayn ve dekor bilesenlerinin miisteri ve galisanlar
tizerindeki etkisi hem yoneticiler tarafindan bilinmekte hem de hizmet pazarlamasi
ile ilgili neredeyse biitiin metinlerde yer almaktadir. Ozellikle konaklama ve yiyecek
igecek isletmelerinde fiziksel ¢evre unsurlarinin miisteri davranisina ve isletmenin
imajina etkisi ¢ok agiktir (Baker, 1986, s. 79-84). Buradaki hizmetlerin tiretiminin ve
tiiketiminin eszamanli olmasi sebebiyle tiiketici aslinda “fabrikada” bulunmaktadir.
Dolayisiyla hizmetin deneyimlenmesi ancak isletmenin fiziksel bilesenleri
cercevesinde miimkiindiir. Bu sebeple “fabrika” (hizmetin tlretim yeri) tiiketiciden
saklanamamaktadir. Bunun dogal bir sonucu olarak tiiketiciler daha satin alma
kararindan oOnce isletmenin imkanlar1 ve kalitesiyle ilgili bilgi aramaktadirlar.

Fiziksel ¢evre unsurlari ise bu anlamda oldukga zengin ve etkilidirler (Berry & Clark,
1986, s. 53-54).

Hizmet sunan isletmelerde tiiketicileri etkileyen fiziksel sartlar ayn1 zamanda isletme

personelini de etkileyebilmektedir. Organizasyon i¢i davraniglar hakkinda yapilan
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calismalar fiziksel ortamin c¢aliganlarin tatmin derecesi, liretkenligi ve motivasyonu
lizerinde etkili oldugunu ortaya ¢ikarmustir. Ozellikle yiyecek icecek isletmelerinde
sunulan hizmetler c¢alisan ve miisterilerin aracisiz olarak birbirleriyle iletisim
kurmasinmi gerektirmektedir. Bu durum dikkate alindiginda isletmenin fiziksel ¢evre
unsurlart hem hizmeti sunan personelin hem de miisterilerin ihtiyaglarimi

desteklemek durumundadir (Bitner, 1992, s. 57-58).

1.5.8.14. Dogrulama

Dogrulama (onaylama) geleneksel pazarlama karmasinin fiziksel kanit bilesenine
karsilik gelmektedir. Dilimize, bir ifadeyi kanitla destekleme siireci olarak terciime
edilmektedir (Merriam-Webster, 2020). Pazarlamanin bu bileseni miisteri
memnuniyetini belirleyen temel siireclerdendir. Dogrulama siireci, isletmelerin
faaliyetlerinin miisteri tarafindan degerlendirilme siireci olarak da tanimlanmaktadir

(Halis & Tiirkay, 2020, s. 399).

1.5.8.15. Sunum

Turizm {riinlerinin maddesiz dogasi sebebiyle miisteriler bunlarin algilanmasi
noktasinda zorluk yasamaktadirlar. Bu sebeple hizmet sektdriiniin her alaninda
oldugu gibi turizm alaninda iiriinlerin miisteri algisinda daha kolay karsilik bulmasi
amaciyla bunlara somut baz1 6zellikler kazandirilmaktadir. Buradaki iiriinlerin etkin
sunum teknikleriyle miisterilere ulastirilmast miisteri nezdinde isletmenin imajini
olusturmaktadir. Bu anlamda {riinlerin fiziksel unsurlart biiylikk O6nem arz
etmektedirler. Ornegin, arastirmanin konusu olan yiyecek icecek isletmelerinde i¢
mekan dekorasyonu, aydinlatma, miizik, yiyeceklerin goriiniisii, calisanlarin dis
goriintisii gibi fiziksel ¢evre unsurlar1 buradaki ana iriinii destekler niteliktedir

(Demirkol & Cifei, 2020, s. 417).

1.5.8.16. Yaraticihk

Yaraticilik, en temelde farklilik yaratmakla ilgilidir. Fakat, bu farklilik amaca uygun
olmalidir (Kaufman & Sternberg, 2007, s. 55). Hem turizm sektorii genelinde hem de
yiyecek icecek sektorlii Ozelinde diisiiniildiiginde buradaki {iriinlerin hedonik
duygular1 tatmin ettigi bilinmektedir. Bu sebeple, siirekli degisen sektor dinamikleri

ve tiiketicilerin beklentileri dikkate alinacak olursa isletmelerin bu denli rekabetci
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pazarda varliklarini siirdiirebilmeleri yaraticilikla yakindan ilgilidir (Demirkol &
Kandemir Altunel, 2020, s. 455).

1.5.8.17. Kalicihik

Kalicilik, miisteri nezdinde kalic1 bir degerin yaratilmasi olarak ifade edilmektedir.
Bu degerin yaratilmasi olabildigince kisith bir biitceyle yapilmali fakat, uzun

donemli bir etki amaglanmalidir (Istanbullu Dinger & Goktepe, 2020, s. 479).

1.5.8.18. Tutarhhk

Tutarlilik, bir pazarlama stratejisi kapsaminda uygulanan siireclerin ve pazarlama
karmasi elemanlarinin amaca uygun ve birbiriyle tutarli olmasi gerektigini ifade
etmektedir. Bir diger agidan tutarlilik, tiiketicilerin bos zaman ve turistik faaliyet
alaninda belirli davranis kaliplar1 olusturmalarini ifade etmektedir (Gedik Arslan &
Istanbullu Dinger, 2020, s. 507).
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IKIiNCI BOLUM
YENI EKONOMININ ILETISIM ALANI OLARAK DIiJITAL PAZARLAMA
VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

2.1. iletisimin Tanim ve Onemi

Iletisimin politika ve isletmeler tarafindan yalnizca kitleleri yonetme araci olarak
kullanilmasimin yani sira bilim insanlar1 6zellikle sosyal iletisimin medeniyetin
olusturulmasi, gelisimi ve korunmasi acisindan teskil ettigi Onemi siirekli

vurgulamaktadirlar.

Uluslararas: Iletisim Ansiklopedisinin bas editdrii olan televizyon tarihgisi Erik
Barnouw iilkelerdeki iletisim devrimini anlatirken su ifadeleri kullanmaktadir:
“Antropoloji, sanat tarihi, pedagoji, tarih, gazetecilik, hukuk, dilbilimi, felsefe,
siyaset bilimleri, psikoloji ve sosyoloji gibi bilimlerin yeni bilim dalinin
olusturulmas1 sebebiyle iletisim siirecinin anlatilmasi hususunda ortak caligmalar
iletigimin insan tarihi agisindan 6nemini agik¢a ortaya koymaktadir . Bu sebeple

iletisimin taniminin yapilmasi olduk¢a 6nemlidir (Bacumnuk, 2004, ctp. 8).

Terimin bilinen ilk formu Yunanca koinonia, Latince ise communio olarak bilinen
iletisim (communication), herhangi bir isde — agirlikli olarak siyasi bir birlik ifade
edilmektedir - istirak etmeyi ifade etmektedir. Communication, iletisim, ortak hayat

ve daha da 6nemlisi toplum anlamina gelmektedir (SIkymos, 2016, ctp. 262).

e lletisim, kisiligin olusmasinda temel aractir. Ciinkii bireyin sosyallesmesi ve
yeteneklerinin  gelismesi ancak diger bireylerle iletisim siirecinde
miimkiindiir (Wood, 2015, s. 47).

e lletisim, formal, formal olamayan, entelektiiel ve duygusal diizeylerde
insanlarin fikir, bilgi ve duygularin1 paylastig1 dinamik bir stirectir (I'oitxman
& Hanewnna, 2006, ctp. 51).

e lletisim, insan iliskilerinin var olmasmi ve gelismesini temin eden

mekanizmadir. Bu mekanizma zihnin biitiin sembollerini, onlarin uzayda
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hareketini ve zamanda korunmasii saglayan biitiin araglar1 — ses, mimik,
mektup, demir yolu, telgraf vb. - ifade etmektedir (Cooley, 1909, s. 63).

e Iletisim, hatibin dinleyenlerini dinliyor intibas1 yaratarak onlarin giivenini
kazanmasi1 ve buna dayanarak gereken mesaj1 iletmesi olarak bilinen
retorigin bir pargasidir (Klapper, 1960, s. 102).

o [lletisim, fiziksel ve ruhsal diinyadaki tiim birimlerin baglanti aracidir
(Axoger, 2003, ctp. 300).

e lletisim, herhangi bir tecriibenin ya da fikrin insanlar arasinda degisim veya

sirkiilasyon siirecidir (Reuter, 1943, s. 93).

“Yeni bir ¢ag: Enformasyon ¢agi. Ve onun insani: Homo informaticus!”dur (Sahin,
2004), bilgiyi kullanmadan ve iiretmeden o, basit bir fiziksel objeden baska bir sey
ifade etmemektedir. En azindan 6liim gergegi buna bir kanittir. Akademisyen Aksel
Berg kendisinin ve meslektaslarinin deneylerine dayanarak: “Enformasyonel
izolasyon ve iletisim eksikligi — deliligin baslangicidir” demistir. Enformasyonel
izolasyonun ve daha da onemlisi iletisim eksikliginin psikolojik etkilerinin yan1 sira
¢ok carpici biyolojik etkileri de deneylerle kanitlanmistir. Bu konuda bilinen en
ilging deney Amerikali bilim insanlar1 tarafindan gerceklestirilmistir. Ik asamada
denek, insan teni hissiyat1 veren bir malzemeyle yapilmis dosekle birlikte 151k ve ses
yalitimli odaya yerlestirilmistir. Daha sonra bilim insanlar1 viicudun herhangi bir
organiyla veya bdliimiiyle algilanabilecek biitiin iletisimsel uyaricilart minimize
ederek denegin biyolojik fonksiyonlarini takip etmeye baslamislardir. Yaklagik 15
saniye sonra denegin nefes ve kalp ritminde degisiklikler kaydedilmeye baslanmaistir.
30 saniye sonra ise bu veriler kritik smir1 asmis ve doktorlar miidahale etmek
zorunda kalmiglardir. Bu ve bunun gibi bir¢ok deneye dayanarak bilim insanlar
iletisimin biyolojik esaslar1 oldugu hakkinda hipotezi ortaya atmis ve bunun insanin
hayati ihtiyaglar siralamasinda bir madde oldugunu belirtmislerdir (Ensixos, 2012,
ctp. 38).

Iletisimin temel yapitasi bilgidir (enformasyon), bilgi, bilincin ¢ekirdegidir. Insan
salt biyolojik bir tiir olmaktan daha biiylik yapan bilgi ve dolayisiyla iletisimdir.

Modern medeniyetin her pargasini — ekonomi ve ticaret, politika, sosyal yasam —
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olusturan en temel sey bilgidir. Medeniyeti medeniyet yapan ise bilginin iletilmesidir

(3apernkas, 2016, cp. 213).

2.2. iletisimin Tarihsel Gelisimi

Kiiltiir, oncelikle kiiltiirel miras olarak ifade edilen diisiinsel ve fikirsel ifadelerin ve
kiiltiirel ¢alismalar olarak ifade edilen kiiltiirel degerlerin iiretilmesi, korunmasi,
yayginlastirilmast ve anlagilmasi gibi iki temel parganin toplami olarak tarif
edilebilmektedir. Kiiltiirel calismalar ise sanatin (kiiltiirel degerlerin iiretilmesi),
sosyal iletisimin (olusturulan degerlerin korunmasi ve yayginlagtirilmasi) ve bu
degerlerin pratikte uygulanmasinin toplami olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda,
iletisim kiiltiirlin ayrilmaz bir parcasidir ve insanligin ortak kiiltiirliniin evrimi ve

gelisimi ayn1 zamanda iletisimin de evrimi ve gelisimi olarak goriilmektedir.
Kiiltiirtin ve paralelinde iletisimin evrimi bes temel donemde incelenebilmektedir:

1. Prekiiltiirel donem (1,5 milyon yildan 40 bin yil oncesine kadar):
antropososyogenezin ilk donemleridir. Homo Sapiens’in biyolojik bir tiir
olarak olgunlastigi donem olarak da bilinmektedir. Bu donemde insan
tiirtiniin ilk temsilcileri (pitekantrop, neandertal) s6zli iletisimin temellerini
ve tas alet yapimin1 deneyimlemeye baslamislardir. Bu donemin sonlarinda
modern insan olan Neantrop (Homo Sapiens) biyolojik gelisimini
tamamlayip, kiiltiiriin iireticisi olarak ortaya ¢ikmustir.

2. Arkeokiiltiirel dénem (paleolitik dénem), (40 bin y1l éncesinden M.O. 3 bin
yilina kadar): tas devri (iist paleolitik, mezolitik ve neolitik) olarak bilinen
bu devirde, tag yontma endiistrisinin yani sira dini kiltiir, mitoloji ve
sanatin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bu dénemin sonlarinda (M.O. 4-3 bin
yillar1 aras1) lokal medeniyetlerin ortaya ¢ikmasi ve bazilarinda temel yazi
tekniklerinin gelisimi paleokiiltiir (tun¢ devrini ve M.S. 15. vyy.
kapsamaktadir) donemine gecisi saglamstir.

3. Paleokiiltirel dénem (M.O. 3.000 — M.S. 15. yy.): gigclii dogu
medeniyetlerinin ortaya ¢ikmasi, antik kiiltiiriin ve sonrasinda orta ¢agin

yaganmast bu doneme atfedilmektedir. Antik Misir piramitlerinin
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duvarlarindaki hiyeroglifler, Iskenderiye Kiitiiphanesi, Gutenberg’in ilk
matbaa makinesini icat etmesi iletisimin ve bilginin iletilmesindeki
engelleri ortadan kaldirmustir. Ozellikle Gutenbergin icadi Bat1 Avrupa’da
neokiiltiirel (15.yy. ve 20. yy. baslar1)) donemin baslamasina sebebiyet
vermistir.

4. Neokiiltiirel] donem (15.yy. ve 20. yy. baslar1): farkli bolgelerin farkli
zamanlarda ulastigi dénemdir. Ozellikle Avrupa’da kagit ve matbaanin
taninmaya baslamasi, Sanayi Devriminin temelini atan Ronesans, Reform
ve Aydinlanma Cagi’nin yasanmasina sebebiyet vermistir.

5. Postneokiiltirel donem (20. yy. sonlarindan gilinlimiize kadar):
bilgisayarlarin belleklerinde muhafaza edilen, global multimedyatik iletisim
kanallar1 olan bilgisayarlastirilmis diinyayr ifade etmektedir. Kisacast,

dijital iletisim araglarinin hegemonyasini ifade etmektedir.

Bu siire¢ dikkatli incelendiginde kiiltiiriin evrimi ve gelisimine paralel olarak iletisim
araclarinin da ciddi anlamda gelistigi goriilmektedir (Kupus & HoBukosa, 2017, ctp.

35).

Iletisimin tarihsel gelisiminin daha antik dénemlerden itibaren basladig
goriilmektedir. Bu donemin disiiniirleri zekaya ve fikre olan saygilarinin yanm sira
konusma yetisine de geregince dnem gostermektedirler. Bunun sebebi ise politik
hayatta retorigin, konugma sanatinin oldukca gelismesi ve hatiplere (orator) olan
giiven olarak bilinmektedir. Bu donemin sosyal hayatinin diizenleyicisi olan nomos —
yazili metin seklinde olan kanunlar — giiniimiizdeki biirokrasinin atasidir. Helenistik
donemde ozellikle Iskenderiye’de, Yunan kiiltiiriiniin siirekli biiyiiyen bu diinyada
korunabilmesinin tek yolunun dilin korunmasi oldugunu diisiinen ve ger¢ek ve saf
Yunan dilinin kurallarim1 kayda alan gramer uzmanlar1 ortaya ¢ikmistir. Boylelikle
daha milattan 6nceki donemlerden itibaren iletisim, bilinen en eski iki bilim dalinin —
mantik ve dilbilim — arastirma konusu olmustur (Simonson, Peck, Craig, & Jackson,
2013, s. 16).

18. ve 19. yiizyillar Avrupa’da beseri ve sosyal bilimlerin ortaya ¢iktigi dénem

olmasima ragmen bu disiplinler arasinda iletisim bilimleri yer almamistir. 19. yy.
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baglarinda dilbilimin bilim olma siireci tamamlanmig fakat iletisim bilimi olmaktan
ziyade dilbilgisi ve dillerin tipolojisi aragtirmalarina dayanan bir bilim olarak
varligini siirdiirmiistiir. 19. yy. sonlarinda sosyoloji’nin kuruculari olan O. Comte ve
H. Spencer bilinen en temel c¢alismalarinda bile sosyal iletisim konusuna
deginmemislerdir — halbuki bireyler arasi iletisimsel iligkilerin varlig1 toplumun
olusmasinda zorunlu bir siiregtir - . Ayn1 donemde ortaya ¢ikan psikoloji, insanlar
arasi fikir paylasimi gibi ciddi bir iletisimsel siireci dikkate almayarak i¢ gdzlem ve
halkin ruhu gibi konulara yonelmistir. Bu gelismelerin paralelinde Avrupa’da kitap
kiltirii ciddi bir gelisim kaydetmistir; biliyik adimlarla gazete ve dergi,
kiitiiphanecilik gibi alanlar gelismeye baslamisg, yiizyilin sonuna dogru ise telefon,
telgraf, radyo ve film gibi modern kiiltiiriin temel iletisim araclar1 gelismeye

baslamistir (ITanos, 2005, ctp. 90).

Ancak Birinci Diinya Savasi’nin bitmesiyle birlikte bu konuda aydinlanma
yasanmigtir. Dilbilimi alaninda bilimsel bir devrim yasanmig: Saussure’nin
semiolojik (gostergebilim) fikirleri —dil (la langue) ve konusma dili’nin (la parole)
farkliligi- yeniden giindeme gelerek yapisal dilbilimin temelini olusturmustur.
Avusturya ve Ingiltere’de sozlii iletisimi anlamaya ¢alisan analitik felsefe gelismeye

baslamigtir (Matthews & Matthews, 2001, s. 12).

Sosyolojinin ilk klasigi olan Gabriel Tarde, iletisimsel siire¢lerin bilimsel
arastirmalarin konusu olabilecegini dile getiren ve hayatin1 buna adayan ilk sosyolog
olmustur. Tarde sosyogenezi (toplumsal gelisimi) sosyal iletisimin taklit etme
(somnabulizm ya da hipnozun bir tiirii olarak) formuyla agiklamistir. Dil, din,
meslekler, devlet — bunlar yenilik¢i bireylerin driinleridir; diger bireyler ise bu
yenilik¢ileri taklit ederek adi gecen iirlinlerin birer sosyal enstitii haline gelmesine

olanak saglamiglardir (King, 2016, s. 49).

Amerika’da sosyal psikolojinin kurucular1 olarak bilinen George Herbert Mead ve
Herbert Blumer simgesel etkilesimciligin de temelini atmislardir. Belirli bir anlami
olan sozlii ve sozsiiz her eylem bir sembol niteligindedir. Insanlar bu semboller
araciligiyla iligki kurarak bilgi, ruhsal degerler, davranis 6rnekleri gibi konularda

paylasimda bulunabilmenin yani1 sira birbirlerini yonetebilmektedirler. Chicago
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okulu olarak bilinen bu anlayista insanlarin semboller diinyasinda yasadigi ve
toplumsal hayatin temel modeli olarak simgesel etkilesimciligin olmasi gerektigi ileri

siiriilmektedir (Oztiirk, 2018, s. 273).

20. yy.’da anlamsal iletisim hakkinda diistinen bircok sosyologun yani sira
“doklimantasyonun babas1” olarak bilinen Belgikali Paul Otlet de 6zellikle yazih
iletisim hakkinda ciddi ¢alismalar yapmustir. Otlet belge’yi (document) “herhangi bir
fikri, gercegi ya da bilgiyi grafiksel olarak ifade eden her sey” olarak
tanimlamaktadir. Kisacas1 basili ve yazili ifadelerin ve eserlerin her biri bu
siiflandirmaya girmektedir. Zamanla geliserek bu is geleneksel kiitiiphaneciligin de
smirlarint asarak politikadan ticarete neredeyse tiim endiistrilerin bagvurdugu 6zel
iletisim modeli olarak zamanimizda bilinen dokiimantasyon servisi halini almistir.
Bu sebeple 1937 yilinda o donemde Uluslararasi Dokiimantasyon Federasyonu
olarak adlandirilan giiniimiizde ise Uluslararas1 Enformasyon ve Dokiimantasyon
Federasyonu olarak bilinen kurumun temeli atilmistir (Ioxun, demotoB, &

bapaxnun, 2010, cTp. 12).

20. yy.m ilk yarisinda film, radyo, ¢izgi roman ve biiylik Ol¢iilerde topluma servis
edilen diger yayimlarin yayginlagtirilmasiyla birlikte toplumun manevi ihtiyaglarini
basitlestiren kitle kiiltiirii fenomeni bilim insanlarmin dikkatini ¢ekmistir. Totaliter
devletlerin kitleleri manipule etme tecriibeleri kitle iletisim araglarmin giiclinii ve
tehlikelerini agikga gostermektedir. Hitler “Mein Kampf’da propagandaya oldukca
bliylik 6nem arz ederek bunu belli bash kurallara oturtmaya c¢alismistir: amaci ifade
eden temel bazi sloganlari 1srarla tekrar etmek, soyut ifadelerden kaginmak, diisman
devletlerini siirekli elestirmek, diismanlar arasinda en diigmani belirlemek vb.
Boylece anlasilmistir ki iletisim herkesin kullanimina agik bir iyiden ziyade iki tarafl

bir silahtir ve dolayisiyla dikkatli kullanilmasi gereklidir.

Ikinci Diinya Savasinin bitmesiyle birlikte bilim insanlarinin “biz ne bildigimizi
bilmiyoruz” climleleriyle ifade ettikleri -o giine kadar insanligin biriktirdigi bilgiyi
kullanamamak - bir enformasyon krizi donemi baslamigtir. Bu sebeple otomatik

bibliyograf, memeks (otonom veritabani), bilgi merkezleri vb. gibi yeni iletisim
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araglarina ihtiya¢ duyulmustur. Zamanla enformasyon bilimi (information science)

cercevesinde bilgi servisleri hizmet vermeye baglamistir.

Boylelikle kitle iletisiminin televizyon ve bilgisayarlar gibi yardimci elemanlar
gelistirilerek toplumun bunlar1 daha ¢ok kullanmasi ve dolayisiyla etkisinde kalmasi
saglanmistir. Televizyonun 1s181yla “aydinalanan” toplum kitap okumayi, sinema ve
tiyatroya gitmeyi unutarak bos zamanlarinm televizyon dizileri izleyerek gegirmeye
baslamistir. Bu yeni teknolojilerle birlikte igletmeler ve politikacilar bireyleri daha

fazla reklama maruz birakip toplumu yeniden liretmeyi basarmislardir.

Iletisim biliminin arastirllmas1 cercevesinde 20. yy. retrospektif bir bakisla
degerlendirildiginde iletisim problemi sosyoloji, psikoloji, sosyal psikoloji,
kiiltiiroloji, sosyal felsefe gibi sosyal bilimlerin yan1 sira gazetecilik, halkla iligkiler
ve reklam gibi uygulamali bilimlerin de odak noktasi olmustur (Cokomnos, 2002, ctp.

9).

2.3. Yeni/Bilgi Ekonomisi ve Dijital Pazarlamanin Onemi

Modern ekonomide ve toplumda ekonomik, sosyo-ekonomik, ve toplumsal iligkilerin
karakterini derinden degistiren nitel ve nicel degisiklikler ortaya cikmaktadir.
Yiiksek teknolojili ve bilimsel altyapisi olduk¢a yogun olan is alanlarindaki bu
degisimin neredeyse yegane ve en temel sebebi ise bilimsel ve teknolojik
gelismelerdir. Dolayistyla bu tiir inovatif gelismeler modern ekonomik ve pazarlama

teorisi ¢ergcevesinde de karsiligini bulmaktadir.

Toplumun ve ekonominin gelismesini saglayan yeni ilkeler ortaya ¢ikmakta, Uretici,
satic1 ve alicilarda yeni tip davranig kaliplart olugsmaktadir. Bunlarin dogal sonucu
olarak da pazarlama araglar1 da bu yonde degismekte ve gelismektedir. Bilgi temelli
ekonominin hiikmettigi bir pazarda ise ancak “bilgi ekonomisi pazarlamasi” ¢6zim

iretebilir. (bypmenko, 2011)

Bilgi ekonomisi (yeni ekonomi) kavrami, bilginin en 6n planda oldugu ve bilgi
liretiminin biiylimenin kaynagi oldugu ekonomik diizenin tarifini vermek igin

kullanilir. Bilgi ekonomisinin gelisiminin temelindeki etkenler bilgi ve beseri
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sermayedir. Bu tlir ekonominin gelisim siireci beseri sermayenin niteliksel anlamda
gelismesiyle, hayat kalitesinin yiikselmesiyle, yiiksek teknolojik bilginin

tiretilmesiyle yakindan ilintilidir.

“Bilgi, giigtiir” aforizmasi bilgi ekonomisinde daha gercek ve anlamli hale
gelmektedir. “Gelecegin imparatorluklari, akillara hiitkmeden imparatorluklar
olacaktir” sdzlinden de anlasilacagi tizere W. Churchill’in gelecekle ilgili 6ngoriileri
zaman ilerledik¢e daha da gergek bir hal almaya baglamistir. Yeni ekonomide mal
yani tretilen, bilgi’dir. Malin bilgi olmasi sebebiyle hem 6zeldir, isteyen sahip
olabilir fakat ayn1 zamanda topluma aittir yani herkes sahip olabilir. Dolayisiyla bilgi
toplumsal bir degerdir. Bu durumda bilgi bir toplumun ve ya devletin zenginliginin
6l¢iim birimi haline gelmektedir. Fakat bilginin degeri maliyet hesaplamasiyla ortaya
cikmamaktadir ¢iinkil bilime harcanan Slgiilebilen degerler tiretilen bilginin degeriyle

esdeger degildir.

Bilginin toplumsal deger olarak kabul gérme siireci onun herhangi bir sekilde
kullanilmasiyla, baska bir ifadeyle de iletilebilmesiyle baslamaktadir. Bilgi
ekonomisinde iiretim miktari, yeni bilgilerin ortaya ¢ikmasi ve bireylerin bu bilgileri
kullanmasi1 ve paylagsmasiyla dogru orantilidir. Bu sebeple talep, bilgiye olan ihtiyaci
belirleyen temel faktordiir. Dolayistyla bilgiyi iireten bilim insanlarinin ve bu bilgiyi
nihai tiiketiciye ulagtiran “uzmanlarin™ (iletisim uzmanlar1 ve pazarlamacilar) da

caligmalar1 olduk¢a 6nemlidir.

Boyle bir ortamda bilgiyi tasiyan ve iireten yetenekli insanlarin 6nemi artiyor. Agik
pazar ortaminda enformasyona ulagsma olanaklar arttik¢a sirketlerin bu tiir insanlar1
cezp etmeleri ve elde tutmalar1 daha da zorlagmaktadir. Zekalarini gelistiren tam
rekabet ortami bu insanlarin alanlarinda mikkemmel hale gelmesini tetikliyor.
Dolayisiyla bu tiir ortam1 saglayan kurumlar bu insanlara sahip olmakta ve rekabet

istlinliigli saglamaktadirlar.

Fakat tartismasizdir ki biitiin bu eforun, miisteriye en rekabetg¢il {iriinlii daha dogrusu
¢Oziimii sunamayan bir pazarlama altyapis1 olmadan, anlami yoktur. Bilgi,
pazarlamanin konusu olmadig1 yani bir {irlinde viicut bulmadig: siirece sadece bir

elyazmasi niteligindedir ve degersizdir. Bu sebeple bilgi ekonomisinde pazardaki
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ihtiyact ve var olan trendleri bilen ve analiz edebilen yeni tlir “uzmanlara” ihtiyag
vardir. Bunlar inovatif pazarlamacilar veya neopazarlamacilardir. Duruma genel bir
cerceveden bakacak olursak: ekonomi, yeni ve bilgi temellidir. Dolayisiyla bilgi
yiikii ¢ok fazladir, bu sebeple bilgiyi isleme teknolojileri tamamen dijital ve yenidir
(SmartData). Bu siirecin neticesinde iiretilen iiriin de dogal olarak en yeni ve kolay
ulagilabilir “dijital pazarlama” yontemleriyle tliketiciyle bulugsmaktadir (3axapoB &

3axapoga, 2012).

2.4. Dijital Pazarlamanin Tanim ve Kapsami

20. yiizyilin {iciincii ¢eyreginde baglayan iletisim teknolojilerindeki hizli degisimler
yalnizca mal iiretimine dayanan geleneksel iktisadi anlayisin degismesine sebep
olmustur. Bu gibi gelismelerin dogal bir sonucu olarak tanimini1 Marx, Weber ve
Durkheim gibi sosyolog ve iktisat¢ilarin ortaya koydugu yalnizca hammadeye
dayanan geleneksel sanayiciligin ve onun olusturdugu ekonomik diizen zamanla
giincelligini kaybederek yerini bilgi temelli {iretime ve bilgi ekonomisine

birakmaktadir (Kiyan, 2005).

Yeni ekonomi, bilgi temelli dijital teknolojilerin {iretimde yer almasini ve hatta
bunun merkezinde olmasini ifade etmektedir. Yeni ekonomide bilgi ve iiretilen
degerler ¢ogaldikca ve paylasildik¢a degerlenir. Oysa geleneksel ekonomide, iiretilen
degerler, talep oldugu miiddetge, az oldukca degerlidir. Bu anlamda yeni ekonomide
bilgi ve bilgiyi kullanma becerisi ve bunun sonucunda olusturulan teknoloji 6ne ¢ikar

ve belirleyici olur. (Erdogru, 2010)

Zaman ilerledik¢e ekonominin ve dolayisiyla toplumun temel yapitaglar1 degisiyor,
bunlarla beraber {lreticilerin davraniglari da degismekte ve gelismektedir. Fakat
bunlardan daha Onemli ve hatta pazarlama araglarini ve yontemlerini kokten
degisime zorlayan durum saticilarla alicilarin davranig ve karar verme big¢imlerinin
degismesidir. Ekonomi ve toplumdaki bu degisim sebebiyle pazarlama da saglikli
gelisim i¢in degismelidir. “Bilgi ekonomisi” ve “bilgi toplumun” da onlarin

ihtiyaclarimi karsilayacak, teorik ve metodolojik temeli olan, yeni problemlere yeni
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yontemler ve araclarla yaklasan “bilgi ekonomisi pazarlamasi” ortaya ¢ikmaktadir.

(Boris, 2011)

Bilgi ve iletisim teknolojileri kapsaminda internetin akil almaz gelisimi 6zellikle
egitim ve ticaret alanlarinda oldugu gibi hayatin her alaninda bireylere ¢okca yeni
firsat saglamistir. Modern diinya Internet’siz tasavvur edilemez. Modern ve mobil
olan insan da neredeyse biitiin operasyonlarint global ag olan internetle
gerceklestiriyor. Bilgi akisinin islenmesinde yliksek efektiviteyle karakterize edilen
internet ortaminin en temel 6zelligi olan hipermedyatik dogasi, isletmelerle nihai

tiiketiciler arasindaki iletisimi 6nemli derecede arttiriyor.

Tartismasizdir ki giiniimiizde internetin fonksiyonlar1 ve giici aklimizin sinirlarim
zorlamaktadir. Internet agima erisim sayesinde her konuda ve kapsamda platform ve
web site yaratilmakta, parayla ilgili 6deme operasyonlar1 gerceklestirilebilmektedir.
Degeri giinden giline artan internet 6deme aract olan “bitcoin” bu giicli kanitlar
niteliktedir. Biiyiik 6l¢iide bilgilerin depolanmasinin yani sira bu bilgilerin islenmesi
internetin baska bir olumlu 6zelligidir. Bunlarin yani sira internet sadece bireylerin

degil ayn1 zamanda {iriin/hizmet iireten isletmelerin de hayatini kolaylastirmistir.

Tartismasizdir ki, isletmelerin yiiriittiikleri ticari faaliyetlerin temel amact maksimum
kar elde etmektir. Bu sebepledir ki isletmelerin ve karin gelecek tahminlerini yapan
en Odnemli arag, pazarlamadir. Ciinkii pazarlama, potansiyel miisterileri ve zevklerini
tahmin etmekte, rakipleri algilamakta ve bunun sonucu olarak iiretilen mal/hizmetin

niteligini belirlemektedir.

Diinyamiz da bu “yeni ekonomik™ diizende inovasyonlar sayesinde mobil hale
gelerek yerinde durmuyor hatta hizla gelisiyor ve degisiyor. Sirekli gelisen ve
dolayisiyla degisen bu diinyadan geri kalmamak i¢in isletmeler de “elektronik

pazarlama” ya gecis yapmistir.

Elektronik pazarlama - bilgisayar, cep bilgisayari, akilli telefonlar ve diger iletisim
cihazlarinin kullanildig1 pazarlama siireclerinin ortak adidir. Ayni1 zamanda,
miisterileri elde tutmak ve satiglar1 arttirmak, tiiketici tercihlerini analiz etmek,

markanin tanitimini1 yapmak vs. gibi gorevlerin dijital kanallar kullanilarak yerine
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getirilmesini ifade etmektedir (Kannan & Li, 2017, s. 4). Internet pazarlamas,
telefon numaralar1 servisleri ve mobil pazarlama — giiniimiizde en ¢ok bilinen ve

genis kapsamli olarak kullanilan elektronik pazarlama araglaridir.

Herhangi bir isletme adina kar, reklam ve bilgi aktarim1 amaglariyla kurulan basit bir
web site Internet pazarlamasma &rnektir. Telefon numaralar1 servisleri de birer
elektronik pazarlama yontemidir ¢iinkii kullanilan araclar, bilgisayar ve mobil
telefonlardir. Kullanilan tarife dogrultusunda ihtiyaca yonelik bilgi saglanmasi, satin

alma igleminin yapilmasi veya sadece reklam yapilmasi buna drnektir.

Elektronik pazarlamanin bir diger 6rnegi ise mobil ag ve mobil telefonlar yardimiyla
yapilan mobil pazarlamadir. Sms haberleri, mobil kuponlar, telefona gonderilen
puanlar, ileri zamanda kullanilmak iizere gonderilen indirim kodlar1 bu uygulamaya
ornek teskil etmektedir. Bu tiir uygulamalarin 6nemli bir artis1 az maliyet, zaman
tasarrufu ve tabii ki misteri bilgilerinin depolanabilmesidir. Fakat bu artilarin yani
sira bir de eksileri vardir; bu da potansiyel miisterilerin bu gonderilere bazen

bakmadan bile spam olarak kabul edip onlar1 dikkate almamalaridir.

Zaman ilerledik¢e ekonominin ve dolayisiyla toplumun temel yapitaglar1 degisiyor,
bunlarla beraber {lreticilerin davraniglart da degismekte ve gelismektedir. Fakat
bunlardan daha oOnemli ve hatta pazarlama araclarmi ve yontemlerini kokten
degisime zorlayan durum saticilarla alicilarin davranis ve karar verme bi¢imlerinin

degismesidir.

E-pazarlama tamimlamasinin yami sira literatiirde, dijital pazarlama, Internet
Pazarlamasi, Online Pazarlama, www pazarlama, sanal pazarlama gibi tanimlamalar
e-pazarlama ile aym1 anlamda kullanilmaktadir. Bu sebeple genel geger bir e-

pazarlama tanimindan s6z edilememektedir.

Bazi1 pazarlama uzmanlar1 konuyla ilgili basit bir agiklama yaparak e-pazarlamanin
geleneksel pazarlama yontemlerinin internet ortaminda uygulanmasi olarak tarif

etmektedirler. (Bolsakova ve Kaliyeva, 2016)

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin e-pazarlama tanimina gore: “e-pazarlama, bir

markay1 tanitmak veya tliketicilere ulagmak i¢in dijital veya sosyal kanallarin
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kullanilmasidir. Bu tiir pazarlama, sosyal medya, arama motoru, internet, mobil

cihazlar ve diger kanallarda gergeklestirilebilir.” (Aaker, 2016)

Eley ve Tilley ise elektronik pazarlamay1 “internet ortaminda ve e-posta yoluyla
yapilan reklam faaliyetleri” olarak tanimlamaktadirlar. (Eley & Tilley, 2009)
Chaffey, Mayer, Johnston ve Chadwick ise internet pazarlamasi tanimini yaparken
onun reklam faaliyetini yok sayarak elektronik pazarlamay: “dijital teknolojileri
kullanarak pazarlama amaglarina ulasmak” olarak tanimlamaktadirlar. Internet
pazarlamasinin amagclar1 olarak ise isletme, mal veya hizmet hakkinda enformasyon
saglanmasi, online olarak satislarin saglanmasi, miisteriler hakkinda bilgi edinilmesi
vb. faaliyetler olarak siralamaktadirlar. (Chaffey, Mayer, Johnston, & Ellis-
Chadwick, 2006)

2.5. Dijital Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Dijital pazarlamanin gelisimi global ag olan Internet’in gelisiminden sonra
baslamistir. Internet, ag kullanicilarina bilgiyi elde etmelerine, degisimine ve
satisina, reklamin yayginlastirllmasina ve gerekli bilgiye ulasilmasina olanak
saglamaktadir. Sosyolojik baglamda bireyler arasi iletisimde kokli degisiklikler
ortaya ¢cikmistir: artik cografi konum Onemini yitirmistir, iletisim kismen (fakat
bazen tamamen) internete aktarilmistir. Artik sanal hayat reel hayatin yerine

gecmektedir.

Internet pazarlamasi konusunda ilk deneyim 1990’larin baslarina denk gelmektedir.
Donemin kurumsal ve biiyiikk capta olan firmalar sirket hakkinda genel bilgiler
olmak {izere telefon numaralari, sube ve ofis adresleri ve e-posta adreslerini internet

sitelerinde saklamaktadirlar.

1992 yilmin Eylil aymnda Silikon Vadisi’nde bir hukuk firmasinin web sitesinde
tarthin ilk internet ortamindaki reklami paylasilmistir. Bundan yaklasik bir sene
sonra ise 27 Ekim 1993 yilinda ise Amerikali bir telekomiinikasyon firmasi olan
AT&T (American Telephone and Telegraph Company) yine web sitesine grafik

igerikli bir reklam yerlestirmistir.
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Islem sirasinda miisterinin girdigi kredi kart1 bilgilerini sifreleyen ve bu sebeple
Internet ortamindaki bu tiir islemlerin giivenligini saglayan 1994 yilinda ortaya ¢ikan
kriptografik protokol olan SSL’in (Secure Sockets Layer) ortaya ¢ikmasiyla web
sitelerinde sadece bilgi paylasimi anlayis1 yerini mal ve hizmet satigina birakmistir.
Bu protokolii basartyla isleme koyan ilk firmalardan biri hizli yemek
restoranlarindan olan “Hut” ve “First Virtual” ¢evrimici bankasidir (MBanos, 2019,

ctp. 67).

Yine ayni yil bir ¢ok firmanin web siteleri dahilinde olan arama motoru
optimizasyonu konusunda diisiinmelerini saglayan ve diinyadaki ilk arama motoru
olan WebCrawler ortaya ¢ikmustir. Ilk etaplarda arama motoru optimizasyonu
linklerin manuel olarak arama motoru web sitesine eklenmesiyle devam etmekteydi.
Fakat zamanla Google’in (1998°de faaliyete gegti) da kullandig1 daha komplike web
site siralamasi algoritmalar1 da ortaya ¢ikmis ve arama motoru optimizasyonu komut
spektrumu olduke¢a genislemistir. 2000 yilinin Ekim ayinda ise bu teknoloji oldukga
gelismis ve diinyanin ilk iliskilendirilmis reklam servisi olan Google AdWords

ortaya ¢ikmuistir.

1990’11 yillarin sonlar1 ve 2000’11 yillarin baslar1 bir cok sanal sosyal mecranin ortaya
¢ikmasi ve WEB 2.0’1n gelisimiyle devam etti. Insanlari birlestiren ilk sanal sosyal
mecra ise “classmates.com” olmugstur. 1999 yilinda internet kullanicilarinin blog
veya kose yazisi yazabildikleri ya da gilinliik tutabildikleri bir sosyal paylasim sitesi
olan LiveJournal ortaya c¢ikmistir. 2003 yilinda kullanicilarina 6zgegmislerini
paylasma sans1 veren isletmelere ise agik pozisyonlar1 hakkinda bilgi verme olanagi
saglayan profesyonel bir sosyal mecra olan LinkedIn ortaya ¢ikmistir. Bu gelismeyle
birlikte dijital pazarlama, klasik amaci olan mal ve hizmet reklami yapmaktan
styrilarak ayn1 zamanda isletmelerin insan kaynaklari alaninda da ciddi bir
yardimcist haline gelmistir. 2004 ve 2006 yilinda ise gliniimiizde de popiiler birer

sosyal ag olan Facebook ve Twitter ortaya ¢ikmistir.

2007-2008 yilinda ise Apple ve Google’in mobil operasyon araglarini piyasaya
sunmasiyla bir devrim gerceklesti ve artik insanlar diledikleri yerde internete erisim

saglayabileceklerdi.
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Bu o6nemli gelismelerle birlikte miisteri ve isletme arasindaki mesafe oldukca
kisalmigtir. Bu sebeple konuyla ilgili olan bazi taraflar sanal ortamin reel olani
tamamen yok edecegini, iletisimin, isin, alisverisin ve eglencenin tamamen Internet
araciligiyla yapilacagimi iddia etmislerdir. Fakat zamanla anlasilmistir ki dijital
pazarlama klasik pazarlamanin ancak tamamlayicis1 olmustur (Hazapop &

TosmacsH, 2020, ctp. 869).

2.6. Dijital Pazarlama Altyapisy/internet Endiistrisi

1990’1 yillarda internet kullaniminin artmasiyla birlikte isletmeler de bu duruma
uyumlu hale gelmeye baslamislardir. Bu adaptasyon siireci ile birlikte internet
ekonomisi kavrami ortaya ¢ikmaya baslamig ve bununla birlikte yeni bir endiistri
olan internet endiistrisi gelismeye baglamistir. Bu baglamda, bu yeni ekonomi ve
burada faaliyet gosteren isletmeler dort baglik altinda incelenmektedir. Bu basliklar;
internet altyapis1 (infrastructure), internet uygulamalar1 (applications), internet

arabulucular1 (intermediary) ve internet ticaretidir (commerce).

Yukarda siralanan ve bu endiistriyi olusturan her baslik diger {i¢iiyle tamamlayici ve
mutlak bir iliski igerisindedir. Ornegin, internet altyapisi ve uygulamalari alanlarinda
meydana gelen gelismeler sayesinde, diger alanlardaki isletmeler tiiketicilerine

zengin igeriklerle birlikte, yeni mal/hizmet sunabilmektedir.

2.6.1. internet Yapisi

Geleneksel ekonomi, fiziksel isgiicii, hammadde, enerji, tasimacilik gibi fiziksel
altyap1 elemanlarmma dayanmaktadir. Bunun karsisinda “maddesiz” olan yeni
ekonominin gelisimi tamamen elektronik aglara ve tiim paydaslarin gereken bilgiye
ulagabilmelerine baghdir. Bu dijital altyapiy1 olusturan donanim ve yazilimlari iireten

firmalar da burada yer almaktadirlar.

e Internet Backbone (omurga) saglayicilari: (Level 3, Verizon, Sprint)
e ISP (internet servis saglayicilari): (CenturyLink, Cable One, Mediacom)
e Donanim ve yazilim firmalar1: (Alcatel-Lucent, IBM, Adobe)

e Kisisel ve ana bilgisayar iireticileri: (Lenovo, Dell, Toshiba)
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e Siber giivenlik saglayicilar: (McAfee, Sentinel, Sophos)

e Fiber optik ¢6ziim iireticileri: (OFS)

2.6.2. Internet Uygulamalar
Burada iiretilen iriinler ve hizmetler yukaridaki altyapi saglayicilarinin kurduklari
temeller iizerine liretilmekte. Firma islemlerinin ¢evrimigi olarak gerceklestirilmesini

saglamaktadirlar.

2.6.3. internet Arabulucular:
Dijital piyasalardaki taraflar1 yine dijital ortamda bir araya getirerek piyasanin
devamliligint saglamaktadirlar. Online seyahat acenteleri, online yiyecek siparis

kanallar1, portallar, online reklam saglayicilar1 bunlara Srnektir.

2.6.4. internet Ticareti

Bu alan mal ve hizmetlerin nihai tiikketiciyle bulugsma noktasidir. Burada {irtinlerini
tiketicilere ve firmalara satan sirketler yer almaktadir. Yani tim B2B ve B2C

faaliyetleri bu alanda yapilmaktadir (Ozgiir, 2007).

2.7. Dijital Pazarlama Stratejisi

“Taktiksiz strateji — galibiyete ulastiran en yavas yontemdir.
Stratejisiz taktik — sadece yenilgi dncesi ¢irpumigtir.”

Sun Tsu

Smart Insights tarafindan yapilan “Dijital Pazarlamay1 Y6netme” (Managing Digital
Marketing) arastirmasina gore, markalarin % 46’sinin tamimlanmis bir dijital
pazarlama stratejisi yoktur, % 16’smin bir stratejisi vardir ancak pazarlama
faaliyetlerine entegre edilmemistir. (Insights, 2019) Is’in dijital platforma tasinmasi
meselenin miisteri gilivenini ve dikkatini kazanma savasi oldugunun ger¢egini
degistirmemektedir. Yani en temelde asil is iki farkli pazarlama stratejisinin
savagidir. Dolayisiyla duruma en uygun stratejiyi olusturan ve uygulayabilen

sirketler bu savas1 kazanmakta ve pazardaki etkilerini korumaktadirlar. Bunun yani
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sira dogru pazarlama stratejisini olusturan markalar zaman tasarrufu, maddi kaynak
tasarrufu ve kontrol kolayligi elde etmekte ve dolayisiyla rakipleri karsisinda avantaj

saglamaktadirlar (Ceprees, 2013, ctp. 116).

2.7.1. Durum Analizi

Dogru dijital pazarlama stratejisinin olusturulmasindaki en temel noktalar, sirketin
var olan durumunu ve faaliyette oldugu ¢evreyi analiz etmektir. Bu adimin dogru bir
sekilde yonetilmesi sirketin i¢ ve dis faaliyet ¢evresi hakkinda ciddi bilgiler vererek
olusabilecek hatalar1 engelleyebilmektedir. Bu asamada kullanilabilecek klasik
yontemlerden biri olan SWOT analiz yontemi kullanilarak is’in gliglii ve zayif
noktalari, ayn1 zamanda biiylime i¢in imkanlar ve tehditler belirlenebilmektedir

(SIxontora, 2008, ctp. 1).

2.7.1.1. Ge¢cmis Analizi

Pazarlama stratejileri genelde bir yillik siirelerle planlanmaktadir. Bu sebeple dijital
pazarlama stratejisinin gegmis basar1 ve basarisizliklarini analiz etmek strateji
olusturmanin en temel adimi olan, hedef belirleme siirecini kolaylastirmaktadir. Bu
sebeple bu asamada cevaplanacak en temel soru: “Dijital pazarlama stratejisinin
gerceklestirmesini istedigimiz temel amag nedir?”. Burada dikkat edilmesi gereken
temel husus, analiz edilecek donemin, planlamasi yapilacak pazarlama stratejisindeki

ayn1 doneme denk gelmesidir (JIo6os, 2015, ctp. 2).

2.7.1.2. Talep Analizi

Dijital pazarlama yoneticileri, internetin mevcut egilimleri, kullanim sikligi, farklh
¢evrimi¢i hizmetlerle kurulusun ¢evrimigi olarak sunmak istedigi hizmet ve tiriinlerle
nasil iligkili oldugunu anlamalidirlar. Bunlarla birlikte, yoneticilerin, miisterilerin
onlara sunulan dijital hizmetleri aktif olarak nasil kullandiklarin: etkileyen faktorlerin
farkinda olmalar1 gerekmektedir. Bu siirece ise talep analizi (demand analysis)

denmektedir. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019)

Tiketici talebinin karsilanmas1 yoluyla maddi gelir elde etmek, her cesit
mal/hizmetin iiretilmesinin ve satilmasinin temel amacidir. Bunun yani sira pazarda

rekabet Ustiinliigii saglamak amaciyla ticari organizasyonlar periyodik olarak talep
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analizi yapmak zorundadirlar. Bu arastirmanin yapilmasi ayni zamanda ana satin
alma grubunun belirlenmesi, onlarin tercih ve davranigs bicimlerinin ortaya
cikarilmast ve pazarin temel egilimlerinin belirlenmesi agisindan Onemlidir

(Annunos, Copouaiikun, & lumxkuna, 2013, s. 103).

2.7.1.3. Rakip Analizi

Rakipler: pazarin liderleri, ikincil oyuncular, kanat savasgilari ve partizanlar olarak
ayrilir. (Trout & Ries, 2001) Her is (buisness) belirli bir rekabet c¢evresinde yer
almakta ve rakiplerine gore bu ¢evrede belirli bir etki alanina sahiptir. Dolayisiyla bu
asamada temel olan aymi segmentteki (faaliyet alani ve fiyatlandirma politikasi

olarak) lider oyuncular1 bularak asagidaki parametrelere gore kiyaslamaktir:

— pazar payi (finansal biiytikliik ve nicel biiyiikliik),

— Dbiiyiime/kii¢iilme temposu,

— glgli/zayif yonler (her iki tarafin),

— elektronik pazarlama aktiviteleri (6zellikle kullanilan dijital pazarlama
araclar).

Bu tiir analiz daha bilingli ve ger¢ek¢i hedeflerin belirlenmesinde 6nemlidir

(Illexotuxuna, 2012, ctp. 2).

2.7.2. Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Hedef kitle, pazarlama faaliyetlerinin hedefinde olan belirli bir insan grubudur. Bu
gruba sadece mal/hizmeti satin alan bireylerden ziyade ayni zamanda satin alma

ihtimali olanlar da dahildir.

Hedef kitlenin belirlenmesi, bu bireylerin giinliik yasantis1 hakkinda bilgi edinilmesi
ve satin alma kararlarini etkileyen faktorlerin arastirilip anlasilmasina yol agarak
pazarlama stratejisinin planlanabilmesi ve iiriiniin pazarda dogru konumlandirilmasi
ve ilerlemesi agisindan oldukga Onemlidir. Satin alma kararmin alinmasinin her
asamasinda tiiketiciyle iletisimde olmak elektronik pazarlamanin en avantajh
yonlerindendir. Bu durum tiiketici portresinin olusturulmasinda sadece sosyo-
demografik degil ayn1 zamanda daha 6zel ilgi alanlarinin ortaya ¢ikarilmasma yol

acmaktadir (Muxapesa, 2010, ctp. 36).
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2.7.2.1. B2C Pazar Segmentinde Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Hedef Kitlenin cografi isareti magazanin konumuna ve/veya {irliniin ulastirilma
tiriine gore belirlenmektedir. Farkli cografi ve iklim sartlarinda yasayan tiiketiciler
dogal olarak farkli kiiltiirel 6zelliklere sahip olabilmekte, aym tiir {iriinde farklh
Ozellikler —aramakta ve satin alma swrasinda farkli davranis modeli
sergileyebilmektedirler. Ornegin, Antalya ve Erzurum’da yasayanlarin ayakkabi
seciminde farkli oncelikleri oldugu goriilebilmekte; Antalya’daki tiiketici
ayakkabinin modaya uyumuna ve konforuna dikkat ederken, Erzurum’da yasayan

tiiketicinin dikkate alacagi ilk 6zellik ayakkabinin soguga dayaniklilig1 olacaktir.

Cinsiyet, yas ve uyruk gibi demografik 6zellikler hedef kitlenin tarifi a¢isindan en
popiiler kriterler olarak ortaya ¢ikmaktadirlar. Bilindigi tizere kadinlar ve erkekler
farkli davranis modeline ve satin alma kriterlerine sahiptirler. Ayn1 zamanda farkl
yas gruplarinin satin alma kararinin alinmasi sirasinda farkli faktorler etkilidir.
Ormnegin, farkli yas kategorilerinin fiyat algis1 farklidir: yash ve cogunlukla emekli
tilketiciler genelde tasarruf etmeyi tercih etmektedirler, yetiskinler ise ¢ogunlukla
fiyat-performans  iliskisini  degerlendirirken daha gen¢ niifus “Param
yetiyor/yetmiyor” gibi kisa bir durum degerlendirmesinden sonra herhangi bir karar

vermektedirler.

Egitim seviyesi, meslek, gelir diizeyi, harcanabilir 6zgiir para, yakin ¢evre ve dini
inanglara 6zgii diisiince sekli, sosyal statiiyli olusturan temel yapilaradir. Burada en
ilging olanlar1 ise son iki yapidir. Yakin ¢evre olarak adlandirilan yapi, bireyin satin
alma kararina ve tiriine kars1 olan tutumuna direkt olarak etkide bulunabilen arkadas,
es, cocuk, anne/baba’dir. Dolayisiyla burada temel olan yakin ¢evrenin bireyin satin
alma kararinda ne yonde etkili olacag1 ve ona ne yonde tavsiyede bulunacaklaridir.
Bu sebeple bu gruba yonelik ciddi ve ikna edici arglimanlar da hazirlanmahdir —
ornegin, kislik mont se¢ciminde aktif olarak yer alan bir annenin dikkat edecegi en
temel Ozellikler sicaklik ve rahatlik olacaktir. Dolayisiyla tiikketicinin yakin ¢evresi de
reklam kampanyasinin direkt olarak hedef alanina girebilmektedir. Mont 6rneginde
oldugu gibi iriinii kullanacak olan ¢ocuk (burada tiiketici) ve bu iirlinii satin alan

anne (burada miisteri) reklam kampanyasinin hedef kitlesini olusturmakta ve paralel
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olarak iki farkli reklam kampanyasi uygulanabilmektedir. Fakat hem reklamin kanali
hem de buradaki arglimanlar ciddi farkliliklar gosterecektir. Bir diger yapi ise
genelde bir dini inangla ilgisi olamayan fakat dini inanglara 6zgii diisiince yapisini
tasiyan yapidir. Bundan kasit ise, “herkes oyle diyor”, “herkes boyle yapiyor” ya da
“boyle denk geldi” gibi ifadelere yol agan dogma ve hicbir dayanagi olmayan karar

verme mekanizmalaridir.

Psikolojik 6zellikler ise hedef kitle hakkinda daha duygusal bir portre ¢izerek, onun
hangi havayr soludugunu ortaya c¢ikarmaktadir. Buradaki bireyin, hayattaki
pozisyonu (aktif, pasif), temel ve periferideki degerleri, ilgi alanlar1 (arkadas, spor,
miizik, egitim/kariyer vd.), hayalleri (hayatinin agkini bulmak, ev almak, Maldivler’e
gitmek), korkular (iflas etmek, araba kazasi yapmak), idolleri ve yeniliklere karsi
tutumu psikolojik o6zelliklerin kapsamina girmektedir. Temel degerlerden kasit,
zaman, para, imaj, giivenlik ve sagliktir. Bireyin neye yonelecegi ve fark etmeden
neye dikkat edecegi ¢ogunlukla bu degerlerin onun hayatinda kapsadigi alana
bagldir. Omegin, giivenlige dnem veren ve dairesi i¢in kap1 arastirmasi yapan bir
kisi bu kapinin ¢elik ve karmasik kilit teknolojisi olmasina dikkat ederken, dnceligi
goriintli ve imaj olan bir kisi bu kapmnin islemeli ahsap kapit olmasimi tercih

edebilmektedir (I'onuapor & loporoituenko, 2018, ctp. 65).

2.7.3. Hedefin Belirlenmesi

Hedeflerin belirlenebilmesi acisindan ilk iki asama biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu
asamalarda gereken adimlarin atilmasindan sonra cevaplanmasi gerek temel soru:
ulasilmak istenen nihai hedef ya da hedefler nedir? Her bir hedef Olgiilebilir,
ulasilabilir, belirli bir siireyle sinirli olmali ve en dnemlisi ticari kurulusun dijital
pazarlama stratejisi genel ticari stratejiyle uyumlu olmalidir. Ornegin, gevrimigi
magazanin ziyaret oraninin bir ay i¢inde %10 olarak arttirilmasi, var olan
miisterilerin tekrar satin alma oraninin {i¢ ay iginde %?20 olarak arttirilmasi.
“Markanin taninirhili@ini arttirmak™ gibi bir hedef ger¢ek bir sonu¢ ifade etmeyen
silik bir hedef olacaktir. Fakat “sosyal medya sitelerinde marka isminin %30
oraninda daha fazla yer almasi” ni1 hedeflemek daha gercek¢i bir hedef olacaktir

(KpaBuenko, 2014, ctp. 123).
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2.7.4. Dijital Pazarlama Stratejisinin Uygulanmasinda Kullanilacak

Kanallarin Secimi

Maliyet ve zaman tasarrufu sebebiyle bircok yeni baslayan firma ilk miisterilerini
kazanmak icin faaliyetlerine Internet pazarinda baslamay: tercih etmektedirler. Fakat
bu durum ayni zamanda burayr daha yogun bir rekabet alanina g¢evirmekte ve
tiiketicilerin tercihlerini ¢ok kolay degistirmesine yol acabilmektedir. Klasik pazarda
da oldugu gibi Internet pazarmnda da tiiketicilerin mal/hizmete ulasma araglari,
onlarla ilk karsilasma siireci farklilik gosterebilmektedir. Dolayisiyla burada da en
temel asama, hedef kitlesinin ayrintili bir portresinin olusturulmas1 ve bu kitleye
hangi kanaldan ulasilacaginin kararinin verilmesidir. Ziyaretgilerin dikkatini ¢gekmek
icin olduk¢a fazla yontem vardir. Fakat bunlardan en oOnemlilerine deginmek

gerekirse asagidaki gibi siralanabilmektedir:

Arama Motoru Optimizasyonu (SEQ): Bu asama, arama motorlar1 sonu¢ sayfalarinda
ilk siralarda yer alacak Web site tasarim siirecini ifade eder. (George, 2005, s. 3)
Buradaki temel amag, Web sitenin kullanim siiresi boyunca ziyaretgilerin
deneyimlerini analiz etme yOntemiyle sitenin islevselligini arttirarak, ziyaretcilerin
buradan tatmin olmus bir sekilde ayrilmalarini saglamaktir. Cevrimi¢i magazanin her
ziyaretinin tatmin hissi birakmasi direkt olarak onun arama motorlarmin en {ist
siralarima ¢ikmasina yol ag¢maktadir. Dolayisiyla bu durum arama motoru
optimizasyonundan ziyade Web sitenin optimizasyonunu ifade etmektedir. (Odden,
2012, s. 22)

Icerige Dayali Reklamcilik (Contextual Advertising): Igerige dayali reklam, en
temelde, internet ziyaretcilerinin yonelimleri dogrultusunda reklam caligmalarini
ifade etmektedir. Bu algoritma ziyaret¢inin Onceki aramalarini ve tiklamalarini
referans alarak kullanicinin ilgi alanlarini tespit eder ve buna bagl olarak ilgili

reklami karsisina ¢ikarmaktadir. (Wu, Xu, Lu, Chen, Zhang, & Zhang, 2013, s. 524)

Ac¢ulis Sayfasi (Landing Page): Kullanicinin, gergeklestirmesi istenilen 6nemli bir
eyleme giderken internet trafigi sonucunda tikladig bir linke yanit olarak karsilastigi

ilk Web sayfadir. (Ash, Page, & Ginty, 2012, s. 20)
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Web Analizi: Web analizi, is siireglerinin iyilestirilmesi amaciyla ziyaretgiler

hakkinda verilerin toplanmasi ve islenmesidir. (Clifton, 2012, s. 7)

Sosyal Medya: Medya en temelde kendini sunmay ifade etmektedir. Bu sebeple
sosyal medya, Web 2.0’nin ideolojik ve teknolojik esaslarina dayanarak gelisen ve
kullanicis1 tarafindan igeriginin olusturulmasina olanak saglayan Internet temelli

yazilimlar biitiintidiir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 60-61).

Icerik Pazarlamas: (Content Marketing): Burada temel olan, direkt olarak reklam
yapilmasindan ziyade ziyaretgiye giincel ve degerli bilgi sunarak ondan istenilen
eylemi uygulamasi i¢in ikna etmektir (Wang & McCarthy, 2020, s. 2). B. Gates,
kisinin zaman ayirip bir Web sayfasina girmesinin énemli bir durum oldugunu ve bu
sebeple derin ve giincel igerikle ddiillendirilmesi gerektigini ifade etmektedir. (Gates,

1996)

E-mail Pazarlama: Uriinle ilgili yeni bilgilerin, promosyon ve kampanyalar
hakkinda, izin kosulunu saglayarak tiiketicilere bilgilendirici elektronik iletilerin

gonderilmesini ifade etmektedir (Ellis-Chadwick & Doherty, 2011, s. 843).

A/B Testi: Bu test, bir Web sayfasinin iki farkli versiyonundan hangisinin daha

islevsel oldugunun tespiti igin kullanilmaktadir (Siroker & Koomen, 2013).

2.8. Dijital Pazarlama iletisimi Kapsaminda Yeni Medya

Internet, marka ve tiiketici arasindaki iletisim sistemini kokten degistirmistir.
Bununla birlikte pazarlamanin temel dinamikleri de degismis ve ge¢miste kullanilan
teknikler ve araglar giincelligini kaybetmistir. Daha dnce liretici ve satict kontroliinde
olan {iirtin hakkindaki bilgi kaynaklar1 bugiin bagimsiz hale gelmis hatta bazi
durumlarda iiretici ve tiliketiciler bu bilgi kaynaklarindan habersizdirler.
OmnicomGroup reklam kampanyasmin direktérii David Lubars’in bu sozleri,
“Tiketiciler bocek gibidirler. Onlari siirekli zehirlersin fakat bir siire sonra senin
araglarina kars1 bagisiklik kazanir tepki vermez olurlar”, reklam endiistrisindeki bu
durumu en net sekilde ifade etmektedir. BrandMobile arastirmacilarinin ifadelerine

gore televizyon seyircilerinin %51’inden fazlasi reklam arasi siiresince ya odadan
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cikmakta ya da baska bir kanala gegcmektedirler. Bu durum, modern diinyada bireye
asir1 bilgi yiikklenmesi sonucu onun geleneksel iletisim araglarina olan giliveninin ve
ilgisinin azalmasina yol agmaktadir. Bu baglamda diislinecek olursak pazarlamacilar

stirekli daha etkili zehir icat etmek zorundadirlar (YnesnoBckwuii, 2008, ctp. 11).

2 Nisan 1993, pazarlama ¢evresi tarafindan “Marlboro Cumas1” olarak bilinen bir
giindiir: o giin Philip Morris sirketi Marlboro sigara fiyatlarinin %20 oraninda
diisiiriilecegini aciklayarak onun pazar paymi hizla ele geciren ucuz tiitiin
ireticileriyle rekabete girmistir. Bilim insanlart bu durumu sadece Marlboro’nun
6limii olarak degil ayn1 zamanda biitlin markalarin ve daha da 6nemlisi “marka”
kavraminin ve markanin pazar degerinin Olgiilmesi fikrinin Oliimii olarak ifade
etmektedirler. Ciinkii bir tarafta markalagma siireci kapsaminda milyar dolarlar
harcayan, 1954 yilinda yiiriirliige konan tarihin en uzun reklam kampanyasi olan ve
reklam diinyasinin efsanesi olarak nitelendirilen Marlboro’nun Kovboyu diger tarafta
ise rekabet unsuru olarak sadece fiyat1 One siiren isimsiz {ireticiler: bu siireg
markalagma konseptinin gecerliligini yitirdigi olay olarak ifade edilmektedir.
Reklamlar izleniyor fakat icerikleri Onemini yitirmistir. Philip Morris’in
aciklamasiyla birlikte ayn1 giin, Heinz, Quaker Oats, Coca-Cola, PepsiCo, Procter
and Gamble ve Nabisco gibi marklarin da borsadaki degerleri hizla diisiise gegmistir.
Ernst and Young sirketinin pazarlama danigmani bu durumun sebeplerini su sekilde
aciklamistir: “Eger pazardaki bir ya da iki en biiyiik firma fiyat diislirme kampanyasi
baslatirsa bu siire¢ hizli bir sekilde komsulara da si¢rar. Her cent’in degerli oldugu
yeni diinyaya hos geldiniz”. Marlboro artik tek bir reklam kampanyasiyla idare
edemeyecegini anlamis ve bir siire sonra yine lider markalar siralamasina geri
donmiistiir. Bu tlir durumlarda pazarlamacilar bilginin paylasilmasi i¢in yeni
yontemler ve araclar gelistirmek durumundadirlar. Zamanla bu ihtiyact giderecek

olan “yeni medya” (new media) kavrami ortaya ¢ikmistir (Klein, 2003).
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Sekil 1. 1979-1998 yillar1 aras1t ABD’de toplam reklam harcamasi (milyar dolar)
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Sekil 2. 1980-2019 yillar1 arasinda ABD’nin Internet reklamma toplam harcamasi
(milyar dolar)
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2.9. iletisim Araci Olarak Dijital Pazarlamada Yeni Medya

19 Nisan 1995 wili, Oklohoma’da meydana gelen terdr saldirisiyla birlikte
gazetecilerin olayla ilgili ulastiklar1 tiim bilgileri Internet’e yerlestirmeleri,
gazeteciligin ve zamanla pazarlamanin da yeni ¢aginin baslangic noktasi olarak

tarihe gecmistir. Kisacasi Internet bir anda siradan bir bilgi deposu olmaktan ¢ikip
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televizyonculugun karsisinda giiglii bir rakip olarak yer almigtir. Boylelikle “yeni
medya” (New Media) kavrami ortaya ¢ikmis ve geleneksel kitle iletisim araglariyla
(televizyon, radyo ve yazili basin) Internet agin1 ayirmistir. “Yeni Medya” kavramu,
gelisiminin  neredeyse 1ilk on bes yili “klasik kitle iletisim araglarinin
Internetlestirilmesi” olarak tanimlanmustir. Fakat son on yildir Internet basarili bir
sekilde evrilerek salt teknolojik imkanlar sunan g¢evreden siyrilarak toplumsal
psikoloji ve sosyo-kiiltiirel alanlarda da etkisini hissettirip daha genis imkanlar
sunmaktadir (Poranésa & Illkaiineposa, 2015, ctp. 223-224). Artik global ag olan
Internet, “Web 2.0” olarak nitelendirilen gelisiminin ikinci safthasina gegmistir. Web
2.0 ideolojisi ve teknolojileri kullaniciya igerik olusturma, bu igerikle manipiile etme
ve diger kullanicilarin igerikleriyle olan iligkisini yonetme imkani vermistir. Web’in
ikinci sathasinin ¢ekirdegini artik teknoloji degil insan ve onun kendisini ifade etme
imkan1 olusturmaktadir. Bu ideoloji, bireyi ve kurumlari (devletler, egitim kurumlari,
markalar vb.) pasif bilgi tiiketicisi halinden sinirsiz biiyiikliikte igerik iireticisi haline
getirerek salt teknolojik inovasyondan ziyade sosyal inovasyon fenomeni olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Ajjan & Hartshorne, 2008, s. 72-73).

Bireylerin farkli kusaklara aidiyeti aym1 zamanda onlarin farkli enformasyon
kiiltiirtine bagli olmalarini1 ifade etmekte ve dolayisiyla bu kusaklarin sahip oldugu
degerler sistemine hizmet veren farkli medya araclar1 gelismektedir. Demografik,
politik ve Kkiiltiirel smrlar farkli bilgi diinyalarini birbirinden ayiran temel
ozeliklerdir. Son yillarda dilimizde “medya” ve “medyatik” kelimelerinin kullanim
alan1 oldukca genislemistir. Dilbilimciler ise arttk medya dilinin varligindan
bahsetmektedirler. Multimedya, dijital medya, sosyal medya, kitlesel medya (kitle
iletisim araglar ifade edilmektedir) ve tabii ki yeni medya gibi Ingilizceden diger
dillere gegcen birgok kelime “medya” unsurunu icermektedir. Dolayisiyla “yeni
medya” yeni aragtirma alani olarak ortaya c¢ikmaktadir. “Kitle iletisim araglar1”
kavrami bilgi tasiyan belirli araglan tarif ederken “medya” kavraminda bu tarifler
olduk¢a genistir. Ornegin, klasik anlayista Web site “Internet agindaki ¢evrimici
bask1” olarak tarif edilmektedir. Bu kisith tanimlamadan da anlagilacag lizere klasik
“kitle iletisim araglar’” tanimlamasi durumu agiklama hususunda yetersiz kalmstir.

29 <e

Dolayistyla Latinceden alinan “medium” da “arac”, “yontem” ve “araci” gibi kisith
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tanimlamalardan siyrilarak “bilginin sahibi, tasiyicis1” olarak tanimlanmaktadir

(Pastukhov, 2015, s. 182-183).

Popiiler olan “yeni medya” kavrami, anlami1 degiskenlik gosterebilen kavramdir.
Giiniimiizde bununla ifade edilmek istenen temelde dijital olandir: internet, Web
siteleri, bilgisayar ve multimedya teknolojileri, CD ve DVD okuyucular, sanal
gerceklik araclari belki de bu kapsamda degerlendirilecek en temel basliklardir
(Pennington & Birthisel, 2016, s. 5). Bu sebeple yeni medya, her an dijital cihazlarla
ulagilabilen, kullanicilarin kendi igeriklerini olusturma ve paylagsma Ozgiirliikleri
olan, bilgisayar ve ekranlarin kullanimin sart kosan kitle iletisim araglarinin varligin
stirdiirdiikleri yeni format olarak ifade edilmektedir (Neuman, 2001, s. 302). Ekranlar
artik her yerde ve herkeste varlar: sekreterlerde, pilotlarda, doktorlarda wve
miihendislerde; bankamatik, marketteki kasa, otomobil ve tabii ki bilgisayar ekranlari
modern bireyin her aninda onu cevrelemektedir. Ekranlar siirekli biiylimekte ve
devasa boyutlara ulasarak her boslugu isgal etmektedirler. Rem Koolhaas gibi birgok
mimar artik her cephesi devasa ekranlardan olusan “Bigak Sirt1” (Blade Runner)

stilinde binalar insa etmektedirler (Manovich, 2001, s. 113).

Yeni medya ideolojisinin temeli olan Web 2.0 teknolojisi, lider konumundaki
uluslararasi birgok markanin konuyla yakindan ilgilenmelerine olanak saglamistir.
Yeni medya teknolojilerinin kullanilmasi dijital pazarlama acgisindan: tiiketici
fikirleri hakkinda haberdar olmak, ihtiyaclarin1 anlamak, tiiketici tercihlerini
incelemek ve bunlarin dogal bir sonucu olarak iirlinlerini gelistirerek daha 1y1 bir
miisteri deneyimi saglamak gibi bir¢ok olumlu getirileri vardir. Daha 6nce ad1 gegen
kiiresel medya grubu Omnicom Group’un bir pargast olan Interbrand’in
arastirmalarima gore marka basarisinin temel faktorii, tiiketici odakli olmaktir.
Tiiketici kitlesini derinden anlamak, Apple (+%43), Facebook (+%54), Amazon
(+%29) ve Adobe (+%17) gibi sirketlerin marka degerlerinin bu denli artmasinin
temel sebeplerindendir. Ad1 gecen markalar bu basartyi iletisim politikalarinda “yeni
medya’nin kullanilmasina bor¢lu olmakla birlikte ayn1 zamanda bu kategorinin birer
parcasidirlar (CeicoeBa, Tumoxuna, & M3akora, 2017, s. 224). “Yeni medya” ya da
“dijital medya” gibi yeni fenomenlerin kitleleri ne derecede etkiledigini toplumunun

temelinde yer alan “siyaset enstitiisii” nezdinde de goriilebilmektedir. Ozellikle ABD
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ve Avrupa’da yeni medyayla birlikte evrilen siyaset pazarlamasi yoOntemleri
secmenleri pasif bir izleyici kitleden daha aktif ve kampanyanin vazgecilmez bir
parcast haline getirmektedir. Bu durum B. Obama’nin se¢im kampanyasindan da
acikca anlasilmaktadir, kampanya siiresince 13 milyondan fazla e-mail adresi
toplanmis ve Facebook’taki sayfalarma 3 milyon takip¢i eklenmistir. Bunlarin yani
sira se¢im kampanyasina harcanan biitgenin yarisindan fazlasi da internet araciligiyla
toplanmistir (FOxanos, 2009, ctp. 37). Bu agidan diisiiniildiigiinde kiiresel markalarin
artan bu basarilari, bu isin kitleleri daha iyi anlamaktan ve tanimaktan gectigini en
net sekilde agiklamaktadir. Bu sebeple yeni medya araglari biitiin diinyada 6nemli bir
arastirma konusu olmustur. 2016 yilinda Zagreb (Hirvatistan) ekonomi okulunda 308
katilimcilt bir aragtirmanin sonuglarina gore: katilimcilarin %82’si bilgi edinme araci
olarak ilk Internet araglarma basvurmaktadirlar, %76’s1 online gazete tercih ederken
%24 bu konuda klasik yontemi tercih etmektedirler, sosyal medya kullanim orani ise
%91.5’tir. “Yeni medya”nin popiilaritesinin artmasimin en temel sebeplerinden ve
aynit zamanda en Onemli Ozelliklerinden biri onun interaktif yapisidir. Boylelikle
kullanicilar sadece medya tiiketiciligi roliinden ¢ikip medya ¢evresinin/evreninin

yaraticisi olarak ortaya ¢ikmaktadirlar. “Yeni medya” anlayisinin temel ozellikleri

asagidaki gibidir:
1. Interaktif olmasi;
2. Istenilen yerde 7/24 ulasabilme;
3. Bilginin markanin hedef kitlesine ulagim oraninin yiiksek olmas;
4. Kusursuz bir bireysellestirilmis mesajin olusturulabilmesi.

Bu sebepledir ki 2005 yilindan giinlimiize kadar “yeni medya” araglari oldukca

artmistir ve gelismistir (CricoeBa, Tumoxuna, & N3akosa, 2017, s. 224).

2.10. Yeni Medya Kapsaminda Dijital Pazarlama Araclarn

Pazarlama ¢ok uzun siiredir varligini stirdiirmektedir. Dogal olarak bu siiregte hem
pazarlama anlayisinda hem de burada kullanilan araglarda degisiklikler
gozlemlenmistir. Siirecin baslangicinda kisitli araglara ve tekniklere sahip olan
pazarlama Internet teknolojilerinin gelisimiyle birlikte bircok yeni araglara sahip

olmustur. Bu yeni araglar asagidaki gibi siralanmistir.
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2.10.1. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Arama motoru sirketleri ¢evrimici diinyada ciddi bir giice sahiptirler. Oyle ki bir web
sayfasina gelen ziyaretcilerin yarisindan fazlasi arama motorlar1 iizerinden
gelmektedir. Yapilan sorgulama sonucunda arama motoru bir kullanict igin
milyonlarca belge dondiirebilir fakat kullanici bunlarin yalnizca birkagina
bakmaktadir. Arastirma sonuglarina gore arama motoru kullanicilarinin yiizde
80’inden fazlas1 dondiiriilen sonuglarin ilk sayfasiin Otesine kesinlikle
bakmamaktadir (Evans, 2007, s. 21). Bu sebeple isletme sahipleri de web sitelerinin
arama motoru sonuclarinda en tepede yer almasinin daha ¢ok ziyaret¢i sayisini ifade
ettigini bilmektedir. Tiklanma sayisini arttirmak amaciyla web adreslerinin arama
motorlar1 tarafindan taranip siralamaya indekslenmesi ve sonug¢ sayfalarinda ilk
siralara  getirilmesi ¢aligmalar1 — arama motoru optimizasyonu (SEO) olarak
adlandirilmaktadir. Bu ¢aligmalarin ciddi bir maddi getirisi olmakla birlikte 6zellikle
yapay zekanin her an gelismesiyle ve Big Data’nin Smart Data’ya evrilmesiyle de
kontrol giiciiniin hala bu teknolojilerinin sahibi olan lider arama motorlarinda
oldugunu hatirlamakta fayda vardir. SEO ¢aligmalar1 sagladig1 avantajlarin yani sira
bazen c¢ok kisa =zaman araliklarinda bile beklenilenin aksine sonuglar
gosterebilmektedir. Cilinkii SEO c¢alismalarinin asil kaynagi, arama motorlarinin
tarama ve siralama algoritmalaridir. Bu baglamda diisliniildiiglinde ise arama
motorlarmin bu algoritmalar: siirekli gelistirdikleri anlagilmaktadir. Bu sebeple
arama motoru optimizasyonu (SEO) calismalar1 her an gelistirilmeye muhtactir
(Vuran & Alpkogak, 2020, s. 492) Konuyla ilgili yapilan literatiir taramasinda

ulasilan tanimlamalar asagidaki gibidir:

e Buislem, en temelde web siteleri icerisinde yapilan diizenlemelerle global ag
kullanicilarinin arama motoru sorgulamalarinda olabildigince iist siralarda
yer alarak ziyaret¢i sayisini arttirmayr ifade etmektedir (Kenan, 2018, s.
264).

e SEO, arama motoru siralamasini iyilestirmek i¢in kullanilabilecek sayfa igi
ve sayfa dig1 tasarim stratejilerinin ifade etmektedir (Ledford, 2015, s. 18).

e Arama motoru optimizasyonu islemi temelde web sitesini tarif eden ve arama

sirasinda kullanilabilecek anahtar kelimelere dayanmasi sebebiyle bir¢ok
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kullanicinin dikkatini ¢ekmenin en etkili yolu olarak bilinmektedir. Bu
baglamda diisiiniildiiglinde arama motoru optimizasyonu (SEO), ilgili web
sitesinin arama motorunun ilk sonug listelerinde gortinmesini saglamaktadir
(Yalgin & Kose, 2010, s. 488)

Anahtar kelime se¢imi, arama motoru indeksleme ve sayfa i¢i ve dist
optimizasyon alanlarinda yapilan iyilestirmelerle bir web sitesinin arama
motoru sonuglarinda goriintirliik sikligini arttiran bir strateji koleksiyonudur
(Giomelakis & Veglis, 2016, s. 380).

Arama motoru optimizasyonu (SEO), bir reklam bileseni igermesine ragmen
reklamcilik degildir. Marka degerini olustururken ve markanin sanal ¢evrede
tanitimin1 yaparken ne kadar da halkla iligkiler tekniklerini kullansa da PR
olarak nitelendirilmemektedir. Bu karmagik goriiniimiin ardinda tek bir amag
bulunmaktadir: hedeflenen ziyaretci sayisina ulasmak (Grappone & Couzin,
2011, s. 4)

Arama motoru optimizasyonu, web sitenin Google, Yahoo ve Bing gibi
bliylik arama motorlarinin organik arama sonuglarinda belirlenmis anahtar
kelimeler cercevesinde siralamanin en iist kismina yerlestirme cabalarinin
biitiintidiir. Bir arama motorundan web siteye gonderilen her tiklama icin
O0deme talep eden ticretli pazarlama araci degildir, arama motorundan siteye
ulagan trafik tamamen ticretsizdir (Jones, 2008)

Arama motoru optimizasyonu (SEO), web trafigini web sitelerine
yonlendirme sanati, zanaati ve bilimidir. Web trafigi, herhangi bir web
tabanl isletme i¢in yiyecek, icecek ve oksijendir — yasamin ta kendisidir
(Davis, 2006, s. 1)

Arama motoru optimizasyonu (SEO), web sitenin yap1 ve igeriginin arama
motorlari i¢in daha ulasilir ve anlagilir duruma getirilme siirecidir (Google,

2020)

2.10.2. Icerige Dayal Reklamcilik (Contextual Advertising)

Icerige dayali reklamcilik ilk olarak 1990’larm sonlarinda giiniimiizde Yahoo! nun

blinyesinde bulunan ve Overture olarak bilinen GoTo.com tarafindan denenmistir.

Devaminda 2000’li yillarin ortasinda daha sonra diinyanin en popiiler arama motoru
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(Rusya ve Cin harig) olan Google, bin tiklanma iizerinden iicretlendirilen, Google

AdWords igerige dayali reklamcilik modelini piyasaya siirmiistiir. Bu siirecte Google

Overture’la rekabet edebilmek i¢in tiklanma basina iicretlendirme (Pay Per Click)

sistemini getirmistir (koBnes, 2009, p. 5)

Internet reklamcilign bulundugu ekosistemin ¢ok biiyiik bir kismini olusturmaktadir.

Gliniimiizde sadece ADB’ deki internet reklam verenlerinin yillik giderleri, %20°nin

tizerinde artis oraniyla 250 milyar dolarin iizerindedir. Bu reklam giderinin

yarisindan daha biiyiik bir boliimiinii ise metin icerikli reklamlar olusturmaktadir.

Gliniimiizde metin reklamlarinin dagitiminda kullanilan temel kanallar sunlardir:

Odemeli veya Sponsorlu arama (Paid Search), en basit anlamiyla
tilkketicilerin arama motoru sorgulamalarinda kullandiklar1 ifadeleri satin
almay1 ve bu ifadelere bagl reklam alanlarini satin almay1 ifade etmektedir.
Bu kanalla satin alinmis reklam alani sonu¢ sayfasinin sag iist kismidir. Bu
sebeple dogal arama sonuglariyla kolay ayirt edilebilmektedir (Broder,
Fontoura, Josifovski, & Riedel, 2007, s. 559)

Icerige dayali reklam (Contextual Advertising), temelde belirli anahtar
kelimelere bagli metin reklamlarinin veya afislerinin arama motorlarinda,
kataloglarda ya da diger reklam alanlarinda gosterilmesidir. Bu tiir
reklamcilik faaliyetinin diger reklamcilik faaliyetlerinden ayiran en 6nemli
ozelligi, tiiketicileri rahatsiz etmemesidir. Reklam bildirimi ancak tiiketici
herhangi bir yolla reklamda teklif edilen enformasyona ihtiya¢ duydugunu
acikca beyan ederse (0rnegin, arama motorunda arama yapmasi) gelmektedir.
Diinyada bu tiir faaliyetlerde bulunan en 6nemli servis saglayicilari: Google
AdWords, Yandex Direct ve Yahoo Advertising olarak bilinmektedir
(dybmosa & Ilerpora, 2010, s. 291).

Icerige dayali reklam siireci dort tarafin etkilesimini zorunlu kilmaktadir: yayinci,

ulastirilacak bilginin/igerigin yaymlanacagi web sitenin sahibidir ve kullanicilarin

ilgisini toplayacak sayfalar olusturmaktadir. Yayincilar tiiketicileri etkilemenin

yam sira markalari/sponsorlar1 da sayfalarinda reklamlarini paylagmalar1 igin

etkilemeye calismaktadirlar. Reklamveren, iriiniiniin pazarlanmasi giidiisiiyle
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yayinciya gereken bilgileri ve en Onemlisi pazarlanacak iirlinle ilgili anahtar
kelimeleri paylasan tarafi ifade etmektedir. Reklam ajansi, bu siirecte
reklamveren ve yayinci arasindaki roli tistlenmektedir. Son kullanicilar, reklam
faaliyetinin hedefini olusturan kitleyi ifade etmektedir. Buradaki gorevleri;
reklam sayfasini incelemek ve reklamin kaynagiyla etkilesime gegerek ticari

faaliyetin baslamasini saglamaktir (Fan & Chang, 2010, s. 323).

Icerige dayali reklam siirecinin yapitaslarindan olan bir diger konu ise tiklanma
basina iicretlendirme (Pay Per Click) sistemidir. Global internet agmin her an
biiylimesiyle birlikte ¢cevrimici reklamcilik pazarlama siirecinde daha da 6nemli
bir hale gelmektedir (Zhang & Guan, 2008, s. 77) Idealab ve GoTo.com’un
kurucusu olarak bilinen Bill Gross bu konseptin fikir babasi olarak bilinmektedir.
Bu sistem ayni zamanda diger araglardan farkli olarak reklamin efektivite
derecesini de 6lgmektedir. Burada her tiklanma s6z konusu reklamin yeteri kadar
ilgi ¢ektiginin Olgiitiidiir. Bu sistemin bu denli popiiler kalabilmesinin bir diger
sebebi ise, reklamin tiklanma sayisinin ve bu tiklanmalarin kaginin satig islemiyle
sonuglandigini takip edilebilmesidir. Dijital pazarlamacilar ise bu bilgiler 1s18inda
icerige dayali reklamcilik siirecinin temeli olan anahtar kelime olusturma ve
agdaki bu kelimelerle ilgili baglantilar1 satin alma siire¢lerini minimum hatayla

gerceklestirmektedirler (Kapoor, Dwivedi, & Piercy, 2016, s. 187).

2.10.3. Acilis Sayfasi (Landing Page)

Ticari her isletmenin en temel amaci, satmaktir. Global ag’da bu amaca hizmet eden
onemli araglardan biri de Landing Page’dir (Ac¢ilis Sayfasi) (Cypxan, 2015, p. 53)
Acilis sayfast — {riin, hizmet ya da marka hakkinda bilgi igeren ve ayni zamanda
bunlarin reklamimi yapan tek sayfali web sitelerdir. Teknik anlamda bu sitelerin
coklu web sitelerden bir farki yoktur. Burada amaglanan sonug tiiketicinin agilan bu
sayfadaki telefon numarasini aramasi, ana sayfaya gecip lriinleri incelemesi ya da
geri doniis i¢in iletisim bilgilerini birakmasi (3y6oBa, 2019, s. 103). A¢ilis sayfalari
genelde kullanicinin arama motoruna girdigi metnin devami niteligindedirler. Bu
sebeple arama motoru araciligiyla gidilen bir web sitede tiiketiciyi karsilayan ilk

sayfa da acilis sayfasidir (IlerpouenxoB & Hosukos, 2015, ctp. 23).
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Ozetle, acilis sayfasi, bir global ag kullanicisimin herhangi bir sitede
gerceklestirmesini istenilen 6nemli bir eyleme giderken ilk karsilastigi web sayfadir.
Dolayisiyla kullanicinin bu sayfada karsilastigi her olumlu veya olumsuz durum
markayla olacak iletisimin kalitesini 0zetler niteliktedir. Bu sebeple acilis sayfasinin
optimizasyonu dijital pazarlamanin temel siire¢lerindendir. Bu durumu Pareto’nun
tinlii 80/20 kuralin1 temel alarak anlatacak olursak, sadece acilis sayfasinin
optimizasyonu gibi tek bir temel siirecin 6zenli bir sekilde yapilmasi onu etkili
ticaretin ve gelirin kaynagi haline getirmektedir. Bu sebeple bu sayfalara “para

sayfalar1” da denmektedir (Ash, Ginty, & Page, 2012, s. 4)
Acilis sayfasi insa etmenin temel asamalari:

1. Bashk. Agik, net, kisa ve anlasilir sayfa basliklar1 kullaniciy1 sayfada daha
fazla tutmaktadir. Bunlarla birlikte sayfanin basligi ziyaret¢inin sayfadan
hemen ayrilmasini engelleyecek kadar dikkat ¢ekici olmalidir. En 6nemlisi de
burada verilen bilgi kesinlikle gercegi aksettirmelidir. Yani baslikta vaat
edilen hizmet yada iiriin satis kataloglarinda da bulunmalidir.

2. Sadelik. Bu sayfalarin olusturulmasindaki temel prensip, sadeliktir. Bunun ilk
sebebi ise basit tasarimli sayfalarin daha hizli yiiklenmesi ve bu sebeple de
ziyaretcilerin  buradan hemen ayrilamamasidir. Ikinci bir sebep ise
ziyaret¢inin ifa etmesini istenilen eylemin basit bir tasarimin iizerinde daha
hizli okunabilmesidir. Bu siiregte unutulmamasi gereken bir deger konu da —
bir acilis sayfasinda ziyaret¢i ancak tek bir eylem (call-to-action) i¢in ikna
edilmeye calisilmalidir.

3. Giivenirliligin  saglanmasi. Bunu saglamanin en basit ve etkili
yontemlerinden biri, sayfada markanin sosyal medya hesap tuslarinin ve
buradaki ziyaretci sayilarinin ger¢cek zamanl olarak yenilenmesidir. Bununla
birlikte iinlii kisilerin ve diger miisterilerin de ger¢ek yorumlarinin bu sayfada

yer almasi birer giiven unsurudur.

Kithk hissinin yasatilmasi. Kullanicida “bana yetmeyecek” ve bir ayricaligl elinden
alma hissinin yaratilmasi, onu, reklam veren tarafindan amaclanan eylemi

gerceklestirmesine sevk etmektedir. Bu sebeple kampanyanin siirdiigi zaman
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araligin1 belirtmek ve hatta sayfaya siiresi azalan bir saya¢ eklemek bu hissi

derinlemesine yasatmaktadir (I'epmanos, 2013, ctp. 75).

2.10.4. Web Analizi

Son birkag yiizyilda global Internet aginin biiyiimesi, kiiresellesmenin anlasilmasinda
yardimct olan en temel Ornektir. A§ ekonomisinin ve bilginin hakim oldugu bu
yiizyilda elektronik-ticaret isgiiciiniin, 6zel iligkilerin ve ticaretin gelismesini ve
biiyiimesini tetikleyen temel bir arag olarak goériilmektedir (Saura, Palos-Sanchez, &
Cerda Suarez, 2017, s. 76). Bunlarin yani sira gelenksel kitle iletisim araglarina
nazaran dijital medya araglarinin iglevselliginin 6l¢iilebilmesinin daha kolay oldugu,
dijital pazarlamanin ortaya ¢iktig1 daha ilk senelerde (1990’larin ortasi) anlasilmistir.
Bu alandaki ilk servis saglayicis1 1994 yilinda kurulan I/PRO Corp’dir. Daha sonra
glinimiizde de faaliyette olan Google Analytics (2005), Web Trends (1995) ve
Omniture (2002) gibi 6énemli servis saglayicilart kurulmustur (Chaffey & Patron,
2012, s. 30)

Web analizi, Internet kullaniminin optimizasyonu amaciyla agda dolasan verilerin
toplanmasi, Olgiilmesi, analiz edilmesi ve raporlanmasi olarak tarif edilmektedir.
(Jarvinen & Karjaluoto, 2015, s. 117) Bu tiir servisler internet kaynaklar1 ziyaretgileri
hakkinda verilerin toplanmasina ve analizine izin vermektedir. Reklamverenler web
sayfalarma s6z konusu servislerin sayaglarini yerlestirerek ziyaretcilerin reklam
ilanina tiklamalariyla siparisin 6deme asamasina kadar tiim siiregleri takip
edebilmektedirler. Gilinlimiizde hem kullanim alani olarak hem de daha esnek
calisma sistemi sayesinde bu alanda lider konumunda olan servis saglayicis1t Google
Analytics’dir. Google Analytics’in ziyaretciler hakkinda verdigi en temel bilgiler

asagidaki gibi siralanmaktadir:

1. Sayfanin yiiklenme sayis1

2. Ziyaret sayis1 — kullanict sayfayr uzun siireli bosluklarla incelemekteyse
(varsayilan olarak 30 dakika sayfada aktif olmadiysa) GA bu durumu birkag
ziyaret olarak kaydetmektedir.

3. Kullanicilarin farkli tarayici, bilgisayar ve mobil cihazlarla web sayfayi

ziyaret etmesi.
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4. Kullanicinin web sitenin i¢erindeki sayfalarinda dolagimi.

5. Web sitede bulunma siiresi (CaBenbeBa & Hukymusn, 2014, ctp. 101).

2.10.5. icerik Pazarlamasi (Content Marketing)

Modern iletisim teknolojileri kullanicilarina birbirleriyle igeriklerini paylasma ve
yorumlama olanagi tanimaktadir. Tiiketiciler, siirekli onlarin ilgilerini ¢ekmeye
calisan, devasa boyutlarda bilgi igerikli reklamlardan yorulmuslardir. Modern
tiikketici, kendisinin de giinliik yasaminda bir igerik {ireticisi olmasi sebebiyle hatasiz
bir sekilde salt reklam icerikli medya kaynaklarini belirleyip, aldirmamaktadir. Bu da
mal ve hizmetlerin pazarlamasinda geleneksel pazarlama konseptinin islevselligini
yitirmesine sebebiyet vermektedir. Eskimis bu konseptin yerine direkt olarak
tiriinden bahsetmeden tiiketiciye yararli bilgi sunan igerik pazarlamasi gelmektedir
(HesoctpyeB & Kanrroxun, 2014, crp. 1) Ozellikle B2B pazarlama segmentinde
icerik pazarlamasi konsepti daha da yaygin hale gelmektedir. Yapilan arastirmaya
gore Kuzey Amerika’da B2B segmentinde faaliyet gosteren isletmelerin %86°s1
pazarlama stratejisi olarak igerik pazarlamasi konseptini uygulamaktadirlar. Bunlarin
%47’si ise isletme igersinde bu konuda profesyonel bir takima sahiptirler (Jarvinen &
Taiminen, 2016, s. 164).

Content Marketing Institute’un tanimlamasina gore: “igerik pazarlamasi, sinirlari net
olarak belirlenmis hedef kitlesini degerli, giincel ve birbiriyle iligkili igerikler
olusturarak onun eylemlerini yonlendirebilen stratejik pazarlama yontemidir” (What

is the Content Marketing?, 2020).

Burada “igerik” kilit rol oynamaktadir ve bu sebeple igerigin olusturulmasi problemi
islevsel bir pazarlama yaklagimi ingasinda merkezi konumdadir (Holliman &
Rowley, 2014, s. 270). Giiglii markalarin temelinde gii¢lii hikaye ve tarih vardir. Bu
sebeple tiiketiciler nasil bir isletmeyle kars1 karsiya olduklarini ve isletmenin hangi
degerler ¢ercevesinde kuruldugunu bilmek zorundadirlar. Dolayisiyla igerik
pazarlama stratejisi isletmenin temel degerleri iizerine kurulmalidir. Buradan da
anlasilacagi lizere bu konseptin temel amaci {iriin satmaya ¢alismaktan 6nce degerli
ve yararli bilgiler sunarak ilk dnce tiiketicinin giivenini kazanmaktir (Baltes, 2015, s.

113).
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Gliniimiiz kiiresel diinyasinda modern bireyin hayatinin her an1 pazarlamanin konusu
haline gelmistir. Bu durumla birlikte hayatimizdaki bazi1 kelimeler bile daha c¢ok
kullanilip ve daha da anlamli hale gelmektedir. Basinda “6zel” sifat1 bulunan ifadeler
giin gectikce daha da artmaktadir. Isletmelerin temel amaci “kisiye 6zel” iiretim
yaparak onlar1 “6zel hissettirmektir”. Fakat burada ilging olan “kullanicilarin™ 6zel
olan bu “seyleri” herkesle paylagsma ¢abasidir. Baska bir deyisle bireyler bagimsizlik
hissi arayisindayken bagimliliklarini pekistirmektedirler. Icerik pazarlamacilarinin
yaptig1 da tam olarak budur, kisiye 0zel igerikler sunarak alinabilecek maksimum

verimi almaktadirlar (Kee & Yazdanifard, 2015, s. 1057).

2.10.6. E-posta Pazarlamas1 (E-mail Marketing)

Statista’nin aragtirmalarina gore 2020 itibariyle diinyada iletisim araci olarak e-posta
kullananlarin sayist 4.037 milyardir. Tahminlere gére 2024 yilinda bu say1 4,5
milyar1 bulacaktir (Clement, 2020). Buradan da anlasilacag iizere e-posta, diinyada
neredeyse herkes tarafindan kullanilan, 6nem derecesine gore ikinci sirada yer alan
bir iletisim kanalidir. Ilk sirada cep telefonu yer almaktadir. Facebook, Twitter vb.
gibi iletisim aglarinda kayitlar1 bulunmayan kisilerin bile ¢ogu zaman bir e-postasi
vardir. Boylelikle pazarlamada iletisim araci olarak e-postanin kullanilmasi olduk¢a

yaygindir (I'pumun, 2017, s. 57).

E-posta, var olan ve potansiyel miisterilerle daha siki fakat ayn1 zamanda daha agik
ve net iliskilerin kurulmasini saglayan bir pazarlama aracidir. Temel olarak
tilketicinin onay sarti gozetilerek tirlinle ilgili bilgilerin elektronik posta adresi
aracihigiyla ilgili taraflara iletilmesidir (Moustakas, Ranganathan, & Duquenoy,
2006, s. 38).

SeeWhy.com’un yapti1 arastirma sonuclarina goére ¢evrimici aligveris yontemleri
arasinda e-posta ile pazarlama lider konumundadir. 2013 yilinda kullanicilarinin da
onaymi alarak yaklasik 60.000 satin alma operasyonunu analiz ederek asagidaki

sonuglara ulagmistir:

e E-posta ile pazarlama - % 56,8;

o Web sitesine direkt baglanarak - % 17,9;
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e Arama sonuglarindan — % 10,3;
e Icerik pazarlamasi - % 4,8;

e Sosyal medya - % 4,3;

e Diger araclar — % 5,9.

Sekil 3. Cevrimici aligveris yontemleri kullanim oranlari

Diger araglar
6%

Sosyal medya
4%

icerik pazarlamasi
5%

Kaynak: IOémun, J[. U. (2015). E-mail-uaprxemune. Kax npueneuv u yoepacamo kiuenmos. CaHKT-

[erepOypr : [Turep.

Bu basarmin en biiylik sebebi, e-posta ile pazarlamanin spam olarak
algilanmamasidir. Burada temel olan, bu yontemle ulasilan kisinin iletisim bilgilerini
isletmeyle kendi istegiyle paylasmasidir (I€mmun, 2015, ctp. 13). Bu yontem ile isle
potansiyel ya da var olan miisteri arasindaki iletisim aracisiz olarak saglanmaktadir.
Bu sebeple e-posta ile pazarlama, direkt pazarlama yontemi olarak
siniflandirilmaktadir. (HazapoBa & Ocumosa, 2015, ctp. 242). Bu yontemin tercih
edilmesinin bir diger 6nemli sebebi de ¢ok diisiikk maliyetlerle yapilabilmesidir. Bu
sebeple 2000’lerin baslarinda bile e-posta ile pazarlama olduk¢a genis bir aga
sahiptir. 2000 yilinda diinyada kayithi 891, 1 milyon elektron adres bulunmaktadir.

Bu say1 bir dnceki seneye gore % 67 oraninda artmistir. E-posta, iiriin/hizmetler
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hakkinda bilginin paylasilmasi, bunlarin tanitilmasi, markalagsma siirecinin
ilerletilmesi, tiiketicilerin web siteye yoOnlendirilmesi ve siparislerin giincel
durumunun  paylasilmas1  gibi  bir¢gok  pazarlama amaci  ¢ergevesinde

kullanilabilmektedir (Merisavo & Raulas, 2004, s. 499).

Bu yontemin kullanilmasinda dikkat edilmesi gereken en temel konu, izinli e-posta
pazarlamasi ile izinsiz e-posta gonderimi (spam) arasindaki farki anlamaktir. Bu
ayrintinin pazarlamacilar tarafindan ciddiye alinmamasi isletmenin ticari itibarina
ciddi zararlar getirebilmektedir. Kisaca bu durum, reklam igeren iletilerin bunun i¢in
onay vermemis tiiketicilere gonderilmesini ifade etmektedir. Bu tiir islemler internet
servis saglayicilar1 tarafindan ciddi bir sekilde takip edilmektedir ve boyle bir
durumun tespiti neticesinde gonderen tarafin e-posta hesabi bloke edilmektedir.
Dolayisiyla izinli bir e-posta pazarlamasi daha fazla emek gerektirse de digerine gore
islevselligi ve dolayisiyla getirisi de daha fazladir (Raad, Yeassen, Alam, Zaidan, &
Zaidan, 2010, s. 2363).

2.10.7. A/B Testi (A/B Testing ya da Split Testing)

IIk olarak daha 18.yy’da Ingiliz deniz kuvvetleri cerrahi olan Lind tarafindan
gelistirilen bu deney, birka¢ farkli tedavi yonteminin en az 10 giin siireyle farklh
hasta gruplarinda uygulanmasiyla ortaya ¢ikmistir (Fabijan, Dmitriev, McFarland,
Vermeer, Holmstrom Olsson, & Bosch, 2018, ctp. 2). Buradaki amag, uygulanan bu
farkli tedavilerin hangisinin daha islevsel oldugunu ortaya koyarak asil tedavi
yontemine karar vermektir. Bucket Test, Split Test, Kontrollii Deney olarak da
isimlendirilen bu test Amazon, eBay, Etsy, Facebook, Google, Groupon, Linkedin,
Microsoft, Netflix, Yahoo! gibi elektronik ticaret kapsaminda faaliyet gdsteren
birgok diger markalar tarafindan da kullanilmaktadir (Gui, Xu, Bhasin, & Han, 2015,
s. 399). A/B testi, dijital altyapiy1 kullanarak ticari faaliyetlerde bulunan igletmelerin
elektronik pazarlama stratejileri kapsaminda web sitelerinin islevselligini stirekli
denetim altinda tutan ve bu kapsamda ticari isletmeye ait bir web sitesinin ayn1 anda
iki ya da daha fazla versiyonunu Internet agina siirerek, aralarindan en ¢ok trafigi
bulunan versiyonu tespit etmeye yarayan temelde bir kullanict deneyimi arastirma

yontemdir (Speicher, Both, & Gaedke, 2014, s. 93). Bu yontem, dijital altyapili
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isletmelerin yeni teknolojileri is silirecine entegre etme konusunda temel yardimeci
yontemdir. Her potansiyel teknoloji var olan siiriimle sahada test edilmektedir. Iki
teknolojinin kiyaslanmasi i¢in s6z konusu platform iki ayri siiriimiin kullanildigr iki
gruba ayrilmaktadir (Gilotte, Calauzenes, Nedelec, Abraham, & Dolle, 2018, s. 198).
Her bir kullanici web sitenin tek bir versiyonuna erisim saglayabilmektedir
(Kaufmann, Cappe, & Garivier, 2014, s. 462). Testin sonunda her iki varyasyon
gelir, tiklanma sayis1 ve platformda gecirilen siire gibi kriterler degerlendirilerek
kullanilacak teknolojiye karar verilmektedir. Fakat bu testin hayata gegirilmesi i¢in
¢ok fazla zamana ve paraya ihtiya¢ duyulmaktadir. Oncelikle kullanilabilir bir
sonuca ulagsmak icin istatistiksel yeterliligi saglayan veri biiyiikliigline ulagsmak
gerekmektedir. Dolayisiyla bu siire¢ birka¢ haftayr bulabilmektedir. Bunlarin yan
sira test edilecek prototiplerin iiretim standardina getirilmesi gerekmektedir.
Siralanan bu sebepler bu yontemin kullanilabilirliligini azaltmakta ve isletmelerin
yeni fikir tiretmelerini kisitlamaktadir (Gilotte, Calauzenes, Nedelec, Abraham, &
Dolle, 2018, s. 198).

2.10.8. Sosyal Medya Pazarlamasi (Social Media Marketing/SMM)

Tarihin farkli donemlerinde farkli iletisim araglar1 gelistirilmis ve her asamada
toplumu yeniden tretmistir. Bu siirecte sosyal medya araglari ise 21. yiizyihn iletisim
yontemi olarak ortaya ¢ikmistir. Bu yeni yontemle birlikte bireylerin fikir ve
davranis beyan etme sekli de degismistir. Bu iletisim yontemi ayni zamanda
isletmeleri de énemli derecede etkilemistir. Isletmeler, islevsel bir sosyal medya
plant ve stratejisi olmadan siirekli degisen dijital pazar alaninda etkin
olamayacaklarmni anlamislardir. Twitter, Facebook, LinkedIn, instagram gibi sosyal
medya alanlarinin gelisimi diinyayr adeta yeni bir ¢ag olan, sosyal medya ¢agina
sokmustur. Bu alanin kapsami sasirtici derecede biiyiiktiir, 6rnegin, Facebook’un (2.7
milyar kullanici) bir iilke oldugu diisiiniildiigiinde bu iilke iki Cin biiyiikliigiindedir
(Clement, 2020). Bununla birlikte sosyal medya, isletmelerin aragtirma ve veri
toplama yontemlerini de degistirerek miisterilerle olan iletisimin kolaylastirilmasini
ve iliskilerin gili¢lendirilmesini saglamistir. Boylelikle sosyal medya, isletmelerin
pazarda ilerlemesine yardimcit olmustur. Sosyal medya alan1 pazarlamacilar

tarafindan pazar paymin arttirllmas: araci olarak degerlendirilmektedir. Sosyal
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medya pazarlamasi, miisteri iliskilerinin saglanmasi, {irliniin tutundurulmasi,
sermayenin arttirilmasi ve miisteri sadakatinin arttirilmasi gibi hususlarda isletmelere

yardimc1 olmaktadir (Saravanakumar & SuganthalLakshmi, 2012, s. 4444).

2.10.8.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Tamimi ve Onemi

Sosyal medya alani, mal veya hizmet satin alinmasi siirecinde miisterilerin kullandig1
arastirma taktiklerini, degerlendirme ve secim faaliyetlerini gelistirmeye yardimci
olarak onlar1 ¢ok yonlii olmaya itmistir (Albors, Ramos, & Hervas, 2008, s. 199-
201). Konuyla ilgili yapilan ¢alismalarda tiiketici davraniginda sosyal medya
kullanimindan kaynaklanan yeni davranis kaliplar1 saptanmistir. Ornegin, 6zel
(kisiye 6zel ya da kigisellestirilmig) iirlinlere talep artmis, miisteriler iirlinlerin
gelistirilmesi siire¢lerinde yer almak istemiglerdir. Sosyal medyanin getirdigi bu

yenilikler pazarlamacilar1 arzin hedefi olan kitleyle ortak iiretim siirecine girmeyi

zorlamaktadir (Parise & Guinan, 2008, s. 281).

Rakipler tarafindan baskinin artmasi ve tiiketicilerin sosyal medya alninda
hegemonyasinin daha da pekismesi, isletmeleri sosyal medya alaninda yer almak
amaciyla bu yonde yatinm yapmaya zorlamustir. Is diinyasindaki bu degisimlerin
dogal bir sonucu olarak sosyal medya alanlarinin igletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde kullanilmasinin islevselligini ortaya koyacak bir¢ok calisma
yapilmigtir. Stelzner’in raporuna gore: arastirma kapsaminda degerlendirilen
isletmelerin % 81’inde sosyal medyanin pazarlama faaliyetlerinde kullanilmas: daha
biiylik pazara ulasabilmelerini saglamistir; isletmelerin % 61’inde miisteri trafigi
onemli derecede artmustir; isletmelerin % 56°s1 sosyal medya pazarlamasinin yeni is
ortakliklarina yol agtigini belirtmistir; ¢alismaya katilan isletmelerin % 45 ise sosyal
medyanin pazarlamada kullanilmaya baslamasiyla birlikte pazarlama faaliyetlerine

ayrilan kaynaklarin kisitlandigini belirtmistir (Constantinides, 2014, s. 42-43).

Gazete, televizyon ve haber web siteleri gibi daha geleneksel kitle iletisim araglarini
kullanan pazarlamanin temel hedefi, mesajin iletilmesiyken, sosyal medya
pazarlamasiin temel hedefi, saglikli iletisim yoluyla yakin iligkiler kurmaktir. Bu
asamada pazarlama artik tek boyutlu degildir; ¢ift yonlii olan bu siirecte isletme ve

hedef kitle istirak etmektedir. Bagka bir ifadeyle, sosyal medya pazarlamasi, basit bir
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mesaj ve onun iletilmesinden ziyade yorumlarin ve fikirlerin elde edilmesi ve
degisimi olarak tanimlanabilmektedir (Drury, 2008, s. 275) (Zarella, 2009, s. 1).

Sosyal medya pazarlamasi, bir kurulusun paydaglari agisindan deger arz eden
teklifleri olusturmak, iletmek, sunmak ve takas etmek amaciyla sosyal medya

teknolojilerinin, kanallarinin ve yazilimlarinin kullanilmasidir (Tuten, 2020, s. 19).

Koh ve Pentina, geleneksel reklam ve pazarlama iletisimi paradigmasinin tek tarafli
ve asir1 yikli kitle iletisim yontemlerinden interaktif ve daha o6zellestirilmis bir
modele evrimlestigini agiklamislardir. Koh ve Pentina’ya gore sosyal medya
pazarlamasi, belirli bir markaya bagli olan tiiketici birliklerinin kurulmasi ve fan
sayfalarinin yonetilmesi, popiiler sosyal medya alanlarinda reklam kampanyalar1 ve
hakla iligkiler araciliiyla tiiketiciler arasinda viral iletisimin saglanmasi olarak

tanimlanabilmektedir (Pentina & Koh, 2012, s. 293).

Jara, Parra ve Skarmeta, pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyanin kullanilmasini,
isletmenin itibarinin tliketiciler tarafindan tastiklenmesi olarak tanimlamaktadirlar.
Bu diistinceye gore, pazarlama, bireylerin ilgi alanlarmni, degerlerini ve isteklerini
tatmin etmek amaciyla gelismektedir. Fakat buradaki asil hedef, itibarin kazanilmasi
ve korunmasidir. Isletme itibar1 olusmasi ise, iiriiniin tiiketiciye yasattig1 deneyime
baglidir. Fakat tiiketicilerin sosyal bir ortamda hayatini siirdiirmeleri sebebiyle
isletme itibarinin tiiketiciler tarafindan tastiklenmesi kisisel deneyimlerin yani sira
ayn1 zamanda diger tiiketicilerin deneyimlerine de baglidir. Tam da bu noktada
sosyal medya alanlari, tiiketicilerin gesitli sosyal medya platformlar1 araciligiyla
yasadiklart deneyimleri birbirleriyle paylasmasina yardimeci olmustur (Jara, Parra, &
Skarmeta, 2014, s. 998).

Dwivedi, Kapoor ve Chen’e gore ise sosyal medya pazarlamasi, bilginin harekete
gecirilmesi ya da bagkalarinin deneyimlerinden 6grenme yoluyla, ilgili taraflara
fayda saglamaya calisan, tiiketiciler tarafindan tetiklenen diyalog veya hizmettir
(Dwivedi, Kapoor, & Chen, 2015, s. 290).
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2.10.8.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Gelisim Siireci ve Kapsam
Dijital pazarlamanin temelinde internet teknolojilerinin gelisimi yatmaktadir. Fakat
ayni zamanda isletmelerin pazarlama ihtiyaclar1 da Internet’in gelisim hizim
belirlemektedir. internet, var oldugu siire boyunca temel bir bilgi degisim teknolojisi
projesinden giliniimiizde ticaretin (business) yon verdigi merkezi bulunmayan ve
kapsama alani her sey ver her yer olan bir global ag haline gelmistir (Kim, Kang, &
Lee, 2019, s. 2).

Internetin kiiltiirel, ekonomik, sosyal ve teknolojik bir fenomen oldugu artik herkesce
kabul edilmektedir. Ik olarak ABD’nin Savunma Bakanlig1 tarafindan 1969 yilinda,
farkli tip bilgisayarlar arasinda giivenli bir iletisimin saglanmasi amaciyla bilgi
paketlerinin iletilmesini saglayan deneysel bir ag olarak gelistirilmistir.
Bilgisayarlarin mimarisi ve farkli platformlar ag teknolojilerinin gelisiminin
ontindeki temel problem olarak bilinmektedir. Dolayisiyla farkli bilgisayar iireticileri
tarafindan {retilen bilgisayarlar arasinda uyumlulugun saglanabilmesi igin bir
¢Oziime ihtiya¢ duyulmustur. Bu sebeple 1982 yilinda agda veri degisimini saglayan
Kurallar dizisi yaymnlanmistir. TCP/IP protokolii, temel olarak verinin aliciya
gonderilmesi i¢in ne sekilde paketlenecegini belirleyen bir sistemdir. Boylelikle

diinya genelinde farkli aglar ve cihazlar birbirine baglanmistir (Hunt, 2002, s. 3).

1989 yilinda kullanicilarin daha basit yontemlerle enformasyon olusturmalart ve
sunmalar1 igin yeni isaretleme dili olan hiper metin (Hypertext Mark Up
Language/HTML) teknolojisi gelistirilmistir. HTML kullanilarak olusturulan web
sitelerine goz atabilmek igin, tarayici olarak isimlendirilen yazilimlar gelistirilmistir.
Herkesin kullanimina sunulan ilk tarayict Mosaic (1990) olmustur (JIyroBuHOBa,

2009, ctp. 5).

1994 yilindan giiniimiize kadar Internet teknolojilerinin yayginlasma hizi ve
boyutlar1 bugiine kadar var olan tiim teknolojileri agik ara geride birakmaktadir.
(Kymep, 2000, ctp. 6). Statista’nin verilerine gére 2010 yilinin sonlarinda diinya
genelinde internet kullanicilarinin sayis1t 2 milyar kisi olarak kayda alinmigtir. 2020

yilimin Temmuz ay1 verilerine gore ise bu sayr 4,66 milyar kisi olarak kayda
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alinmistir. Dogal olarak da kullanici sayisindaki bu denli artis is diinyasini internet

teknolojilerinin kullanilmasi konusunda zorlamaktadir (Clement, 2020).

Internet gelisim siirecinin ilk adimi Web 1.0 olarak isimlendirilmektedir. Bu
donemde gelistirilen dijital pazarlama teknikleri ise “pazarlama 1.0” olarak isim
almistir: isletmeler web sitelerin imkanlarini1 haklarinda bilgi paylasiminda bulunmak
icin kullanmiglardir. Web 2.0 teknolojisinin gelistirilmesi, internet magazalarinin ve
arama motorlarinin bir anda gelismelerine sebebiyet vermistir. Igerigin kullanici
tarafindan olusturulmas1 ve web sitenin ve isletmenin popiileritesinin kullanici
tarafindan belirlenmesi Web 2.0’nin temel konsepti olarak bilinmektedir. Burada
kullanic1, pazar giiciiniin ireticilerden tiiketicilere, geleneksel kitle enformasyon
araglarindan kisisellestirilmis yeni enformasyon araglarina kaymasini tetikleyen
pazarlamanin yeni parametresi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu teknolojinin temelinde
kullanicilar tarafindan olusturulan ve yine onlar tarafindan tiiketilen igerik
yatmaktadir. Bunlarla birlikte Web 2.0 cag1 6zellikle pazarlama alaninda énemli bir
ara¢ haline gelen sosyal medya fenomeninin ortaya c¢ikmasini tetiklemistir.
(Constantinides & Fountain, 2008, s. 232). Bu ilerlemenin sabirsizlikla beklenilen bir
sonraki adimi Web 3.0 teknolojisidir. Bilim insanlarinca ortak bir tanim1 yapilmamis
bu teknolojinin temelinde insanlarla makinelerin derin bir isbirligi yatmaktadir.
Diger bir deyisle var olan agin sinirlarinin olabildigince genisletilerek daha kapsayici
bir - kolektif bilincin makineler tarafindan benimsenmesini saglayarak — Semantik

agn olusturulmasi ifade edilmektedir (Hendler, 2009, s. 113).

Glinlimiizde sosyal medya araglarinin kullanim alani pazarlamanin da disina ¢ikarak
siyaset ve diger tiim endiistrilere yayillmistir. 2008 yilinda B. Obama’nin se¢imleri
kazanmasi internet pazarlamasinin islevselligini kanitlar niteliktedir. Obama’nin bu
secimleri daha kisith biitceyle fakat sosyal medyanin se¢im c¢alismalarina akillica
entegre edilmesiyle kazandig: bilgisi herkesce kabul edilmektedir. Daha resmi se¢im
caligmalar1 baglamadan Obama sosyal medya aracilifiyla se¢cmenlerle iletisime
gecmeye baglamistir. Bu caligmalarin sonucunda Obama sadece Facebook’da 3

milyon arkadasa ulasmistir (Harfoush, 2009, s. 69).
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Modern internetin sundugu yeni sosyallesme olanaklari isletmelerin pazarlama
stratejilerinde de karsiligint bulmustur. Mal ve hizmetlerin sosyal medya araciliiyla
pazarlanmasi bir deneyden ¢ikip artik ihtiya¢ haline gelmistir. Bu yeni olusum ise
sosyal medya pazarlamast  (Social Media  Marketing/SMM)  olarak

isimlendirilmektedir (Tuxomupos, TuxomuposHa, & Jlanuenok, 2013, cp. 73).

Internet ve sosyal medya pazarlamas, isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisimi
radikal bir bigimde degistirmistir. Daha Once tiiketiciler ihtiya¢ durumunda
isletmelere ancak mektup aracilifiyla ulasabilirken giiniimiizde isletmenin web
sitesinin yan1 sira sosyal medya araglar1 ya da bu konuda hizmet veren diger dijital
medya platformlar1 (blog, forum, sikayet ve Oneri siteleri, ¢evrimi¢i yorum
uygulamalar1 vb.) araciligiyla ulasabilmektedirler. Sosyal medya artik yeni davranis
bicimi ve Ozel tiiketici kiiltiirii Uireticisi haline gelmistir. Yeni (bilgi) ekonominin
olusturdugu bu ortam sahip olunan bilginin, subjektif deneyimlerden (tat, oncelikler
vb.) siiziilerek yorumlanip digerleri ile paylasmayi zorunlu kilmaktadir. Boylece
herhangi bir seyin kalitesi hakkinda bir¢ok kisinin degerlendirme (6rnegin, puanlama
yoluyla) sonuglari, ayni fikri paylasan birey gruplarini olusturmaktadir. Daha sonra
bu gruplar icersinde bilgi aligverisi mekanizmasi gelismektedir. Bu siirecin dogal bir
sonucu olarak zamanla gruptaki birka¢ kisinin herhangi bir mal veya hizmet
konusundaki yorumu digerlerine de atfedilmektedir. Yani yeni bilgiye “imanin”
kaynag1 gecmisteki tesadiifi fikir “birlik”leridir. Bu duruma kollaboratif (birlik, grup)
filtreleme — kusursuz tiiketici kalite ekspertizi mekanizmasi- denmektedir. Sosyal
medya araclarinin, enformasyon doygunluguna ulagsmis internet ortamindaki
popiilaritesinin sebebi budur. Bu sebeple is diinyas1 bu alanda etkili olmak i¢in can

atmaktadirlar (JlykuueBa & Jleszuna, 2011, ctp. 91).

2.10.8.3. Sosyal Medya Yorumlarimn Yiyecek Icecek Endiistrisi

Acisindan Onemi

Sosyal medya, pazarlama faaliyetleri, miisteri iligkileri ve insan kaynaklar
konularinin yan1 sira yiyecek igecek isletmelerinin birgok is siireglerini etkilemekte
ve degistirmektedir. Sosyal medya alanlarinin sebep oldugu bu degisiklikler

neticesinde s6z konusu isletme yoneticileri organizasyonel hedeflere ulasma
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noktasinda yeni araglara sahip olmuslardir. Yiyecek icecek isletmelerinin agir gider
kalemleri diistintildiiglinde ise, bu igletmelerin pazarlanmasinda en uygun yontemin,
nispeten daha diisiik maliyetli sosyal medya pazarlamasi oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Sosyal medya araglarinin Web 2.0 teknolojisiyle birlikte interaktif hale gelmesi
ozellikle yiyecek icecek endiistrisinde tiiketici deneyimlerinin paylasilmasi ve bu
verilerin hem diger tiiketiciler hem de isletmelerin pazarlama stratejilerinin
olusturulmasi noktasinda kullanilmasi énem arz etmektedir (Needles & Thompson,
2013, s. 7). Ozellikle, Google, Facebook, Instagram ve Tripadvisor gibi sosyal
medya alanlarmin zamanla yiyecek igecek sektoriiniin Onemli bir pazarlama
enstriiman1  haline geldigi gozlemlenmektedir. Bu mecralar pazarlamacilarin
miisterilere ulagsma noktasinda en tercih ettigi araclardir. Bu uygulamalar daha 6nce
isletmeyi ziyaret etmis potansiyel ve nitelikli miisterilerin yorumlarin1 ve
degerlendirmelerini barindirmasi sebebiyle diger tiiketicilerin satin alma karar

stireclerinde 6nemli derecede etkilidirler (Li, Kim, & Choi, 2019, s. 2).

Needles ve Thompson’nun raporuna gore, yiyecek igecek sektoriinde sosyal medya
araglarin kullanilmasi isletmenin hitap ettigi hedef pazara ve 6zellikle buradaki yas
faktoriine baghdir. Ozellikle 20 ile 49 yas arasi bireylerin diger yas gruplarma
nispeten sosyal medya araglarin1 daha fazla kullandiklar1 bilinmektedir. Bu sebeple,
milenyallerin diger kusaklara nazaran sosyal medyay1 daha fazla kullandiklarini bilen
ve sosyal medya araglari kullanan yiyecek igecek igletmeleri miisteri sadakatinin
kazanilmasi beklentisiyle Y kusagini hedef almiglardir (Needles & Thompson, 2013,
s. 9). Bilgihan, Peng ve Kandampully de gergeklestirdikleri ¢alismada milenyallerin
restoran deneyimlerini diger tiiketicilerle paylasma egiliminin diger kusaklara
nazaran daha yogun oldugu belirtilmektedir. Buradaki bir diger 6nemli husus,
ozellikle yiyecek igecek igletmeleri kapsaminda bilgi ve yorumlarini paylasan
toplumun kanaat Onderleridir. Yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medya
pazarlamasi faaliyetlerinin temel odak noktasi, bu kanaat dnderlerini cezbetmektir.
Bu durum, bu 6nderlerin takipgi/hayran kitlelerinin dikkatini ¢ekmekle sonuglandigi
takdirde isletme agisindan belki de en ekonomik ve ayni zamanda en islevsel

pazarlama faaliyeti olacaktir (Bilgihan, Peng, & Kandampully, 2014, s. 362).
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Isletmelerin sosyal medya alanlarimi aktif bir sekilde kullanmasindan dogan etkileri
arz eden bir diger 6nemli ¢calisma Kim ve arkadaslar1 (2015) tarindan yapilmistir. Bu
caligmada yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medya araglarini kullanmasinin
finansal piyasalar acisindan degeri {lizerinde etkisi arastirilmistir. Arastirma
sonuclarina gore, pazarlama faaliyetleri kapsaminda sosyal medya araglarini kullanan
isletmelerin finansal piyasalar agisindan marka degeri artmistir (Kim, Koh, Cha, &
Lee, 2015, s. 45).

Sunduklari riinlerin ampirik dogasi sebebiyle forumlar ve sosyal medya
uygulamalar gibi yeni Internet teknolojileri ve Web 2.0 teknolojisi dzellikle turizm
ve yiyecek icecek endiistrileri agisindan biiyiik énem arz etmektedir. Ornegin, bir
otelde konaklama veya bir restorandaki yiyecek deneyimi ancak tiiketildikten sonra
degerlendirilebilmektedir. Boylelikle, tiiketiciler satin alma agamasinda bilinmezligin
ortadan kaldirilmas1 amaciyla bu deneyimi yasayan diger tiiketicilerin s6z konusu
tirtinle ilgili sunduklari bilgileri dikkate almaktadirlar (Ye, Law, Gu, & Chen, 2011,
S. 634; Liu & Park, 2015, s. 151). Tiiketiciler, tiiketim eylemi dncesinde bu iiriinlerle
ilgili ¢ok fazla bilgi kaynagina erisim saglayabilmektedirler; fakat, burada dikkat
edilmesi gereken en 6nemli husus, bu bilgilerin giincelligi ve gegerliligidir. Bu yeni
teknolojiler geleneksel agizdan agza pazarlamanin (Word-of-Mouth/WOM), sadece
Internet aracilifiyla erisilebilen elektronik agizdan agza pazarlamaya (eWOM)

evrimlesmesine yol agmistir (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004).

Bu baglamda bilinen enstriimanlar arasinda son zamanlarda tiiketici yorumlarimin ve
incelemelerinin yer aldigi TripAdvisor ve Booking gibi ¢evrimig¢i uygulamalarin
(Consumer Review Websites) dnemi olduk¢a artmistir. Bu tlir ¢gevrimigi mecralar
(CRW), tiiketicilere, turistik deneyimin belirli yonlerini ve bir biitiin olarak turistik
irtinli nitel (puan olarak) ve/veya nicel (goriis olarak) yontemlerle g¢evrimici
incelemelerine olanak saglamaktadir. (Gretzel & Yoo, 2008, s. 38; Martinez-
Navalon, Gelashvili, & Debasa, 2019, s. 2).

Agizdan agza pazarlama (WOM) gibi geleneksel ve ticari olmayan birebir iligkiler
tiiketiciler tarafindan gilivenilir ve tarafsiz bilgi kaynag olarak degerlendirilmektedir.

Bununla birlikte iriinlerle ilgili bu gibi informal kaynaklara dayanan bilgilerin
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geleneksel kitle iletisim ve dijital kitle iletisim araglarinda yer alan reklamlara gore
daha giivenilir oldugu bilinmektedir (Nunes & Lucian, 2014, s. 13). Giiniimiizde
Web 2.0 teknolojisinin hizli biiyiimesiyle birlikte geleneksel agizdan agza pazarlama
(WOM) elektronik agizdan agza pazarlamaya evrilerck (eWOM) bilgilerin
kisitlamalara (elektronik agizdan agza iletisimin akenkron olabilme o6zelliginden
bahsedilmektedir) takilmadan daha biiyiik kitlelere daha hizli iletilmesini saglamistir.
Bu teknolojik gelismeler tiliketicilerin satin alma Kkararini alma yontemlerini
degistirmekle beraber, isletmelerin de tiiketicilere karsi tutumlarini degistirmistir. Bu
teknolojilerin bir diger 6nemli 6zelligi, daha Slgiilebilir olmalaridir. Bu sebeple hem
konaklama hem de yiyecek icecek isletmeleri, hem genel pazarlama stratejilerini hem
de igletme i¢i kararlarim1 bu veriler 1s18inda diizenleyebilmektedirler (Cheung &
Thadani, 2012, s. 462).

Ingilizce Consumer-Genarated Media (CGM) olarak bilinen, tiiketicinin olusturdugu
igerikler Web 2.0 teknolojisinin en 6nemli aracit olarak kabul edilmektedir. Bloglar,
sosyal ~medya  uygulamalari, forumlar ve inceleme web siteleri
kullanicilara/tiiketicilere diislincelerini, deneyimlerini ve tavsiyelerini paylasabilme
noktasinda farkli kanallar sunarak bilgilerin diger kullanicilara/tiiketicilere
iletilmesine olanak saglamiglardir (Filieri & McLeay, 2014, s. 44) (Flanagin &
Metzger, 2013, s. 1626). CGM kullanicilarinin sanal toplumun/toplulugun bir pargasi
olmalar1 bu mecralarin sosyolojik perspektiften degerlendirilmesini de miimkiin
kilmaktadir. Dolayisiyla buradaki kullanicilar diger kullanicilara karsiliksiz yardim
etmeleri sebebiyle tatmin duygusu yasama veya bu topluluk kapsaminda belirli bir
onderlik veya statii kazanma gibi sosyal odiillendirmelerden mutluluk
duymaktadirlar (Cheung & Lee,2012, s. 222).

Yim, Lee ve Kim (2014) tarafindan yapilan c¢alismada, blog yazarlarinin
gerceklestirdigi restoran incelemelerinin ve yorumlarmin orta fiyathi restoranlara
etkisi aragtirillmistir. S6z konusu arastirmanin sonuglarina gore, fiyat-kalite
dengesinin iyi oldugu restoranlar digerlerine nazaran bu tiir sosyal medya
incelemelerine daha fazla konu olmuslardir. Boylelikle, orta fiyath yiyecek icecek
isletmelerinin sosyal medya incelemelerine ve buradaki yorumlara diger isletmelere

nispeten daha fazla maruz kalmasi bu isletmelerin rekabet giicii agisindan daha
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avantajlt olmalarin1 saglamaktadir. Buradaki sonuglara gore, bir yiyecek igecek
isletmesinin sosyal medya alanlarinda daha fazla yorumlanmasi buradaki
yiyeceklerin fiyatlarmin artisini % 2 oraninda diisiirmektedir (Yim, Lee, & Kim,
2014, s. 15-18).

Kim, Lee ve Brymer (2016) tarafindan yapilan ¢alismada, sosyal medya alanlarinda
yiyecek igecek isletmelerine yonelik incelemelerin ve yorumlarin bu isletmelerin
finansal performanslarina etkisi arastirtlmistir.  Arastirmada, sosyal medya
mecralarinda yer alan yorum sayisinin isletmenin net satislarina, miisteri sayisina ve
ortalama hesaba direkt ve olumlu etkide bulundugu saptanmistir. Boylelikle,
restoranlarla ilgili sosyal medya mecralarinda yer alan yorumlarin artmast bu
restoranlarin  finansal performanslarint olumlu etkiledigi sonucuna varilmistir.
Bunlarin yani sira, restoran reytinginin de miisteri sayisin1 ve ortalama hesabi

yiikselttigi de saptanmistir (Kim, Li, & Brymer, 2016, s. 47-48).

Anderson ve Magruder (2012), gerceklestirdikleri arastirmada yiyecek icecek
isletmelerinin  ¢evrimici  inceleme/degerlendirme uygulamalarindaki  yiiksek
puanlama ve siralamalarin en yogun saatlerde isletme iizerinde ne gibi etki yarattigini
arastirmiglardir. Buradaki sonuglara gore, uygulama iizerinde isletmenin puanina
eklenen yarim yildiz miisterilerin masa rezerve edebilme ihtimallerini % 19 oraninda
disiirmektedir. Diger bir ifadeyle, isletmelerin ¢evrimi¢i degerlendirme
uygulamalarindaki siralamasinin yiikselmesi, doluluk derecesini % 19 oraninda
arttirmaktadir. Bu biiytikliikte bir degisim ise, miisteri sayisin1 % 6 ile % 9 oraninda

arttirabilmektedir (Anderson & Marguder, 2012, s. 982).

Bu baglamda yapilan belki de en kapsamli aragtirma Miguelez ve arkadaslar1 (2020)
tarafindan yapilmistir. Aragtirma, Avrupa’nin alti tilkesinde yapilmis ve 800 yiyecek
icecek isletmesini kapsamaktadir. Arastirmanin bir diger ayurt edici o6zelligi,
cevrimici degerlendirme alanlarinda yer alan yorumlarin/incelemelerin kurumsal
diizeyde finansal etkilerinin Ol¢ililmesidir. Aragtirmanin sonuglarina gore, sosyal
medya alanlarinda ¢evrimi¢i incelemelere daha ¢ok sahip olan yiyecek igcecek
sirketlerinin gelirleri diger sirketlere kiyasla oldukca fazladir. Calismanin cografi

anlamda yeterince kapsayict olmasi sebebiyle saptanan bu gercegin kapsaminin
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global anlamda gecerliligi 6zellikle vurgulanmaktadir (Fernandez-Miguelez, Diaz-
Puche, Campos-Soria, & Galan-Valdivieso, 2020, s. 14).

Bu bilgiler 1s18inda, yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medya alanlarinda
bulunmasinin iyi bir yonetimle desteklendigi takdirde miisterilerin de bu mecralarda
olumlu bir yorum birakmasi beklenilen bir sonugtur. Bu tiir olumlu degerlendirmeler
potansiyel miisterilerin satin alma kararlarinda olumlu etki yaratarak oOzellikle

finansal anlamda isletmeye fayda saglayacaktir.
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UCUNCU BOLUM

SWOT ANALIZI VE PAZARLAMA KARMASI PERSPEKTIFINDEN BAKIS

3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Modern ekonomik diizende isletmeler, miisteri odakli bir pazarlama anlayis
benimsemis ve bu sebeple miisterilerin kazanilmasi ve var olan miisterilerin
korunmasi noktasinda daha rekabet¢il bir hale gelmislerdir. Pazarlamada kabul
edilmis temel prensiplerden biri de, var olan miisterilerin korunmasinin potansiyel
miisterilerin kazanilmasindan daha karli oldugu kanisidir. Fakat, yeni miisterilerin
kazanilmasi da isletmelerin gelisimi agisindan oldukc¢a Onemlidir. Boylelikle, var
olan miisterilerin sadakatli miisteri haline getirilmesi ve bunlarin 6zellikle olumlu
yondeki deneyimlerinin pazarlama faaliyetlerinin bir parcasi haline getirilmesi
yoluyla yeni miisterilerin kazanilmasi olduk¢a 6nemli bir pazarlama yontem olarak
ortaya ¢ikmaktadir. internet aginda ortaya ¢ikmis birgok yeni sosyal mecra (web-
forum, web-blog, cevrimi¢i degerlendirme araglari vb.) bilgi paylasimimin ana
platformu haline gelmistir. Zamanla bu uygulamalar, tiiketicilerin karar verme
siireclerinin bircok asamasina entegre olmuslardir. Insanlar satin alma kararmi
almadan oOnce global agda bilgiye ulasabilmekte ve diger tiiketicilerin mal veya
hizmetler hakkinda olan yorumlarini dikkate alabilmektedirler. Ornegin, eger bir
insan evi disinda aksam yemegi yemek isterse, o, farkli restoranlar hakkinda bilgileri
ve diger tiiketicilerin degerlendirmelerini ve yorumlarini degerlendirerek hangisine
gidecegine karar vermektedir. Bir isletmenin ziyaret edilmesinden sonra bazi
miisteriler, orada yasadiklari deneyimleri paylasabilmekte ve buradaki hizmet,
yemek kalitesi, fiyat ve diger hususlar hakkinda fikirlerini ortaya koyabilmektedirler.
Bu tiir degerlendirme ve yorumlar, elde edilen mal veya hizmetler hakkinda tiiketici
deneyimi ve duygulariyla ilgilidir. Bu baglamda diistintildiiglinde, yiyecek icecek
isletmeleri ve Ozellikle liiks restoranlar (fine dining restaurants) agisindan ¢evrimigi
degerlendirmelerin ve yorumlarin bu kapsamda hizmet veren isletmelerin mevcut
durumunun degerlendirilebilmesi ve elde edilen verilen pazarlama calismalar

kapsamina alinmasi amaciyla analiz edilmesi 6nem arz etmektedir.
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Internet ve bilgi teknolojileri, tiiketicilere mal ve hizmetler hakkinda olan
degerlendirmelerini paylagma amaciyla genis bir zemin sunmanin yani sira
isletmelere de bu verileri pazarlama faaliyetleri kapsaminda kullanmalari i¢in olanak
saglamaktadir. Ozellikle son yirmi yilda bu gibi platformlarin sayis1 oldukca
artmistir. Bu tlir uygulamalar, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 énemli derecede
etkilemis ve ayni1 zamanda isletmelere de kendi faaliyet alanlari igersinde bulunan
miisterilerin hangi hususlar1 dikkate aldiklar1 hakkinda ipuglar1 vererek genel bir

miisteri profili olusturmalarina olanak saglamistir.

Calismanin ikinci boliimiinde de deginildigi tizere Web 2.0 teknolojisi kapsaminda
yer alan ve tliketicinin olusturdugu igerikleri (CGM) barindiran ¢evrimigi
degerlendirme uygulamalari (CRW) ampirik dogalar1 sebebiyle isletmelere daha
gercekei ve Olciilebilir veri saglamaktadirlar. Bunlarin yani sira buradaki ortamin
informal olmasi ve kisisel verilerin istege gore paylagilmasi yorumlayicilar lizerinde
herhangi bir baskinin olusmamasina olanak saglamaktadir. Bu durum ise, buradaki
yorumlarin ger¢egi yansittigini kanitlar niteliktedir. Bu sebeple, buradaki yorumlar
ve degerlendirmeler hem tiiketicilerin satin alma kararlarinda hem de isletmelerin
mevcut durum degerlendirmesi ve pazarlama karmasi kapsaminda miisteri profilinin

olusturulmasi noktasinda kullanilabilmektedir.

Buradan hareketle, bu calismanin amaci, Istanbul’da yer alan liiks restoranlarin (fine
dining restaurant) c¢evrimig¢i degerlendirme platformu olan Tripadvisor’da yer alan
miisteri yorumlarinin degerlendirilmesi yoluyla mevcut durum analizinin yapilmasi
ve etkin bir pazarlama stratejisinin olusturulmasi noktasinda elde edilen sonuglarin

pazarlama karmasi elemanlar1 agisindan degerlendirilmesidir.
Genel amaca bagli olarak, ¢aligmanin ilk iki boéliimiinde su konular ele alinmistir;

¢ Yiyecek icecek igletmelerinin tanimi ve 6nemi,
e Yiyecek icecek igletmelerinin siniflandirilmast,
e Pazarlamanin tanimi1 ve kapsamu,
e Pazarlama anlayisindaki degisim,

e Yiyecek igecek pazarlamasi,
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e Yiyecek icecek igletmelerinde pazarlama karmasi,

e lletisimin tanim1 ve 6nemi,

e Bilgi ekonomisi ve dijital pazarlamanin 6nemi,

e Dijital pazarlama altyapisi,

e Iletisim arac1 olarak dijital pazarlamada yeni medya,
¢ Yeni medya kapsaminda dijital pazarlama araclari,

e Sosyal medya pazarlamasi,

e Sosyal medya yorumlarinin yiyecek igecek endiistrisi agisindan 6nemi.

Konuyla ilgili literatiir taramas1 asamasinda konunun 6neminin ortaya ¢ikarilmasi

amactyla onceki ¢aligmalara da yer verilmistir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Oncelikle, konunun daha iyi anlasilmasi ve elde edilecek verilerin bu kapsamda yer
alan diger calismalarla kiyaslanabilmesi ve kontrol edilebilmesi amaciyla literatiir
taramast yapilmistir. Cevrimig¢i degerlendirme platformu olan TripAdvisor’da yer
alan ve aragtirmanin kapsamini olusturan isletmelere ait ¢evrimici miisteri yorumlari
icerik analizine tabi tutulmustur. Bu kapsamda birincil kaynak olarak degerlendirilen
TripAdvisor’da yer alan miisteri yorumlarina bagvurulmustur. Boylelikle ilk asamada
arastirma kapsamina alinacak isletmeler TripAdvisor’un filtreleme olanaklariyla
belirlenmis ve ilgili isletme kategorisinde yer alan g¢evrimi¢i miisteri yorumlari
toplanmigtir. 1 Ocak 2019 ile 31 Aralik 2020 yillart arasinda yer alan Tiirkge,
Ingilizce ve Rusga miisteri yorumlari toplanmustir. Boylelikle 449 adet miisteri
yorumuna ulasilmistir. Degerlendirme kapsamina alinan miisteri yorumlarinin daha
ulagilabilir hale getirilmesi amaciyla yorumlar s6z konusu medya platformundan
Microsoft Word belgesine aktarilmigtir. Buradaki yorumlar dil gruplarina gore
ayristirtlmis ve kendi iginde numaralandirilmistir. Sonraki agamada bu kapsamda yer
alan literatiir de dikkate alinarak toplanan yorumlar incelenmis ve kategoriler altinda
toplanmistir. Daha sonra bu kategoriler kapsaminda yer alan yorumlar kendi i¢inde
de incelenmis ve alt kodlar olusturulmustur. Boylelikle miisterilerin dikkate aldiklar

temel hususlar belirlenmistir.
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Icerik analizi yardimiyla miisteri yorumlarinin degerlendirilmesi sonucu elde edilen
kategoriler literatirde yer alan kategorilerle karsilastirilarak isimlendirilmistir.
Boylelikle arastirmada nitel arastirma yontemlerinden bir digeri olan Gémiilii Teori

(Charmaz, 2014)’den esinlenilmistir.

Incelenen yorumlarin yazarmim karmasik bir varlik olan insan olmasi ve yorumlari
etkileyen birgok faktoriin olmasi sebebiyle buradaki igerikler gizli anlamlar da
tasiyabilmektedirler. Bu sebeple, incelenen miisteri yorumlarinda hem agik hem de
gizli igerikler dikkate alinmistir (Neuendorf & Kumar, 2015, s. 2). Bu arastirmada
yer alan bir yorum soyledir: “...turp iceren hi¢bir yemekte sofistike tat uyumu yoktu;
¢cig kofteli carpaccio (?) faciaydi. Asit dengesi tutmadan duyusal zenginlik
yvaratmadan bir geleneksel yemegi 2-3 sosla karistirip degisik sunumla getirmek
maalesef iist diizey seflik icin yeterli degil...Kendini sommelier olarak tanitan
garsonumuzun brovesi de ve sommelier bilgisi de yok...”. Yorumcunun burada ve
yorumun devaminda Kullandigi ifadelerden gastronomik anlamda konuya vakif
oldugu ve bu alanda segici oldugu anlasilmaktadir. incelen miisteri yorumlarinda bu
gibi degerlendirmelere ¢okga rastlanmasi liiks restoran isletmelerini ziyaret eden
miisterilerin bu anlamda bilgili olduklar fikrini pekistirmektedir. Bu gibi ifadeler bir

anlamda buradaki miisteri tipolojisini ortaya koymaktadir.

3.3. Arastirmanin Kapsam ve Simirhihiklar

Arastirma global anlamda en ¢ok tercih edilen Tripadvisor ¢evrimi¢i degerlendirme
platformu kapsaminda yapilmistir. Ziyaret eden miisteri profili, hem ulusal hem de
uluslararast boyutta yeme igme kiiltiiriinlin korunmasi1 ve oOzellikle gastronomik
anlamda giiniimiiz yiyecek i¢ecek endiistrisine yon verdigi kanisindan yola ¢ikarak
aragtirma evrenini TripAdvisor ¢evrimici degerlendirme platformunda yer alan liiks
restoranlar (fine dining restaurants) olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini
olusturacak isletmeler ise ad1 gegen sosyal medya platformunun biinyesinde bulunan
filtreleme olanaklariyla belirlenmistir.  Niifusun yogunlugu, turist potansiyeli ve
yiyecek i¢ecek sektdrii agisindan gelismisliyi dikkate alinarak arastirmanin istanbul
sehrinde  gerceklestirilmesine  karar  verilmistir.  Arastirmanin  Orneklemini

TripAdvisor’daki liikks restoranlar sinifinda yer alan ilk on isletme olusturmaktadir.
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Olabildigince giivenilir sonuclarin elde edilebilmesi amaciyla en az 250 miisteri
degerlendirmesine sahip olan isletmeler dikkate alinmistir. Hem yazarin hakim
oldugu diller olmasi hem de yorumlarin ekseriyetinin bu ii¢ dilde olmas1 sebebiyle

sadece Tiirkge, Ingilizce ve Rusca yorumlar degerlendirilme kapsamina alinmustir.

Gilinimiizde de hala etkisi devam eden Covid-19 salgini sebebiyle 2020 yilinda
arastirmanin  konusu olan isletmelerin ¢ok kisa bir siire faaliyette olduklar
bilinmektedir. Bu sebeple, olabildigince giivenilebilir sonuglarin elde edilmesi
amactyla 2019 yilina ait miisteri yorumlarinin incelenmesine ve esas alinmasina
karar verilmistir. Fakat, 2020 yilinda yapilan miisteri yorumlar1 da dikkate

alinacaktir.

3.4. Arastirma Bulgulari
Elde edilen verilerin incelenmesi Microsoft Oficce programlart yardimiyla

yapilmustir. Incelemelere bagl kategori dagilimlari belirlenmistir.

Tablo 1. Incelenen ¢evrimigi yorumlarin dillere gore dagilimi

Tiirkce Rusca Ingilizce
Yorumlar Yorumlar Yorumlar
2019 106 72 162 340
2020 109 0 0 109
215 72 162 449

Tablo 1 incelendiginde s6z konusu platformda yer alan miisteri yorumlarmin farkl
dillerde oldugu goriilmektedir. Daha sonra daha kapsamli agiklanacagi iizere
arastirma kapsaminda yer alan isletmelerin cografi konum olarak sehrin tarihi ve

merkezi konumlarinda yer almasi bu durumu agiklamaktadir.
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Tablo 2. Incelenen miisteri yorumlar1 dogrultusunda kategori ve kodlarin siklig

Kategori Kodlar 2019 2020
Servis Hizmetleri Servis Personeli 119 38
Karsilama Hizmeti 37 12
156 50
Ambiyans Tarihi ve Kiiltiirel 47 14
Detaylar
Sunum 27 8
Dekor ve I¢c Mekan 18 5
Unsurlari
Temizlik ve Hijyen 3 1
95 28
Yiyecek icecek ozellikleri Mutfak Tiiriinde 35 11
Uzmanlik
Isletmeye Ozel Uriinler ~ 29 9
(Spesiyaller)
Tadim Meniisii 37 10
101 30
Konum Ulasim Kolaylig 13 4
Manzara 20 5
Tarihi Lokasyonlar
8 3
41 12
Aile ve Arkadas
Mekan imaji Yemeklerine Ozel
21 7
Is Yemeklerine Ozel 6 1
27 8
TripAdvisor Yorumlari
Internet teknolojileri Diger Sosyal Medya 17 5
Platformlar1 6 1
23 6
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Tablo 2 incelendiginde miisterilerin isletmeler hakkinda degerlendirmelerinde bes
kategori ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar isletmelerin servis hizmetleri, ambiyans, yiyecek
ve icecek ozellikleri, konum, mekan imaji ve soz konusu isletmelerin internet

teknolojilerini kullanmasiyla alakalidir.

3.5. SWOT Analizi
3.5.1. Giiclii Yonler

3.5.1.1. Servis Personeli

Campbell-Smith’e gore yiyecek igecek isletmelerinde dikkate alinmasi gereken {ig
temel nokta vardir: atmosfer, menii (yiyecek ve igecekler) ve servis (Campbell-
Smith, 1970, s. 73). Siralan bu {i¢ temel siirecin olabildigince mitkkemmellestirilmesi
her segmentte oldugu gibi liiks restoran sinifindaki isletmeleri de olumlu yonde
etkilemekte ve bu denli rekabetgi bir pazarda elini giiglendirmektedir. Servis
personeli bu anlamda iletisim giiciine sahip tek faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Isletmenin miisteriler nezdinde olusan algisinin % 33’nii olusturan bu faktdriin

islevselliginin olabildigince arttirilmasi olduk¢a 6nemli bir konudur.

Bu acidan disiiniildiigiinde, hem 1is siireglerinin efektivitesini hem de rekabet
Ustiinliigiiniin % 33 oraninda arttirilmast 6zellikle miisteriyle direkt olarak temas
eden personelin is tatminin arttirilmasindan gegmektedir. Snipes ve arkadaslarinin bu
kapsamda yaptig1 ¢alismada, kurumun, ¢alisanina karst olan tutumunun miisterilerin
isletme hakkinda olan algilarin1 direkt olarak etkiledigi kanitlanmistir (Snipes,
Oswald, LaTour, & Armenakis, 2005, s. 1336).

Calisma kapsaminda incelenen miisteri yorumlarmin 157’sinde konuyla ilgili
bilgilere rastlanmistir. Yapilan yorumlarda bu isletmelerdeki servis hizmetinin en az
isletmenin asil faaliyet alan1 olan yemek kadar kaliteli oldugu belirtilmistir. Miisteri
yorumlarmin incelenmesi sonucu liiks restoran smifindaki yiyecek icecek
isletmelerinde servis hizmetinin kalitesi bu smifin giiclii yonii olarak ortaya

cikmaktadir. Bununla ilgili baz1 miisteri yorumlari asagida siralanmugtir:

Y. 17. “...garsonlar ¢ok ilgili servis de bir o kadar harika...”
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Y. 9. “...garsonumuz sahte bir samimiyetten ziyade igtenlikle igini yapti ve yemekler
konusunda cok bilgiliydi. Isletme olarak sadece para kazanmaktan ziyade kaliteli ve

hizmet verip insanlart memnun birakmak istediklerini hissettim...”

Y. 53. “...bu miikemmel hizmet icin tiim servis elemanlarina ve mutfak ekibine

tesekkiir ederim.”

Y. 44. “...ama en giizel kisim siiphesiz ki kusursuz hizmet, giiler yiiz, ilgi. Ilk defa ne
alirsiniz yerine nasilsiniz sorusuyla karsilandik. Bunlar giizel detaylar, tesekkiir

ediyoruz.”

Y. 131. “..misafirperverligi ve nezaketiyle one c¢ikan servis personelleri size

evinizdeki huzuru veriyor...”

Y. 23. “...bize servis yapan gorevliye de ozellikle tesekkiirler, ¢ok nadir olarak
rastladigimiz yemeklerimizin ayni zamanda getirilmesinden kiiciik oglumuza bile

ozen gostermesine kadar ¢ok bagariliydr.”
Y. 11. “...bizimle ilgilenen Mesut Bey meniiye ¢ok hakim ve kibardi...”

Y. 51. “..tek kelimeyle olaganiistii servis elemanlarmmin giiler yiizliiliigii, servisi,
vedigimiz tiim yemeklerin kalitesi ¢ok ¢ok iyiydi. Bizimle ilgilenen Ayhan Bey’e ¢cok

cok tesekkiir ederiz...”

Yapilan yorumlardan yola g¢ikarak bu segmentte yer alan yiyecek igecek
isletmelerindeki servis personeli satis odakli olmaktan ziyade miisteri memnuniyet

odakl1 ve alaninda uzmandir.

3.5.1.2. Karsillama Hizmeti

Diger ayricalikli hizmetlerin yan1 sira bir yiyecek igecek isletmesinde misafir
karsilama hizmetinin sunulmasi s6z konusu isletmenin liiks restoran olarak
degerlendirilmesine olanak saglamaktadir. Campbell-Smith, yiyecek icecek
endiistrisinde yaptigi gozlemler sonucunda yiyecek icecek isletmelerini on farkl
kategoriye ayirmistir. Campbell-Smith’in ac¢iklamasina goére: “bu tiir bir isletmeye
girerken sizi igletme yoneticisi veya salon sefi karsilamaktadir...” Campbell-Smith,

yaptig1 gdzlemler neticesinde bu tiir isletmeleri ziyaret eden bireylerin gelir ve egitim
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diizeyinin yiiksek oldugunu aciklamaktadir. Bu sebeple, buradaki miisterilerin kapida
kargilanma ve varsa paltolarinin alinmasi beklentisi i¢inde olduklar1 agiklanmaktadir
(Campbell-Smith, 1970, s. 95). Buradan yola ¢ikarak misafir karsilama hizmetinin
s0z konusu isletmelerde beklenilen bir hizmet oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla,
Ozellikle bu tiir isletmelerde karsilama hizmetinin bulunmasi ve gereken 6zenin

gosterilmesi s6z konusu isletmeler agisindan giiclii yon olarak kabul edilmektedir.

Arastirma kapsaminda incelenen misteri yorumlarinda da bu konuyla ilgili musteri
degerlendirmeleri saptanmustir. incelenen yorumlarm 49’unda miisteriler ziyaret
ettikleri igletmenin karsilama hizmetinin bulundugunu ve bu hizmetin ekstra bir
memnuniyet sagladigini agiklamislardir. Konuyla ilgili bazi miisteri yorumlari

asagidaki gibidir:

Y. 60. “ailemle geldigimde kapida 6yle bir karsilama yapildi ki muhtesem ve dedim
aradigim restorana geldim ve ben tam masama gegerken isletme sahibinin zarif ve

kibar tavirlart bizi cok memnun etti, yemekler muhtesem...”

Restoran hakkinda ilk intiba miisterinin isletmeye ayak bastigi ilk birka¢ saniyede
olugmaktadir. Olusan bu kaninin degistirilmesi olduk¢a zordur, bu sebeple, oldukca
onemlidir. Bilindigi tizere 20. yiizyilin sonlarina kadar hem diinyada hem de
tilkemizde ozellikle liiks restoranlarda miisterileri giriste karsilayan gorevlinin
karsilama cilimlesi sigara igilen veya i¢ilmeyen alanla ilgilidir. Fakat yeni yiizyilla
birlikte diinya saglik otoritelerinin de 1srartyla bu durum degismistir. Ulkemizde de
2008 yilindan itibaren halka acik biitiin yiyecek igecek isletmelerinde tiitiin ve tiitiin
tirlinlerinin kullanilmasi yasaktir (SSUK, 2008). Yasal diizenlemelerin daha saglikli
hayat1 tesvik etmesiyle birlikte pek bir sey vaat etmeyen bu tarz karsilama ciimlesi de
ortadan kalkmistir. Yukarida belirtilen miisteri yorumundan anlasildig1 iizere
miisterinin karsilanma stirecinin dogru bir sekilde yonetilmesi daha hi¢bir hizmet
almayan miisterinin dahi isletmeye kars1 olumlu bir tavir takinmasina yol agmaktadir.
Yapilan yorumda kargilanma hususunun restoranin ana faaliyet alan1 olan yemekden

daha Once belirtilmesi bu siirecin 6nemini ve sagladig1 avantaji ortaya koymaktadir.

Y. 57. “Oncelikle bizi tam kapida karsiladilar Sultanlar gibi”
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Y. 231. “...isletmeci bizi kapida karsilad: 1slak semsiyeleri elimizden aldr sanki eve

geldik ve annem bizi karsilads...”

Y. 19. “...rezervasyon, karsilama ve servis elemanlar: gayet nazik ve konusuna

>

hakim kisiler...’

Y. 41. “igcten ve samimi karsilamayla iceri girdiginiz an itibariyle tarihi dokuyu

hissediyorsunuz...”

Siralanan miisteri yorumlarindan da anlasildig: lizere yiiz ifadeleri, entonasyon ve
samimi bir tebessiim gibi s6zlii olmayan iletisimsel davranislar da bu anlamda énem

arz etmektedir.

3.5.1.3. Dekor ve i¢ Mekan Unsurlar

Gilinlimiiz yiyecek icecek endiistrisinin yogun rekabet ortami isletmeleri farkl
olmaya zorlamaktadir. Bu sebeple 6zelikle liiks restoranlar, kaliteli yiyecek ve servis
hizmetinin yan1 sira hizmetin sunuldugu mekanin atmosferini olusturan unsurlar1 da

en lst seviyeye tasimak durumundadirlar.

Bilindigi tizere -olagandisi durumlar hari¢ tutularak- insanlarin bes temel duyu yetisi
vardir. Bunlar, koku alma, tat alma, gorsel, dokunsal ve isitsel duyular olarak
bilinmektedir. Bu bilgiler yiyecek icecek endiistrisi ve liiks restoranlar 6zelinde
degerlendirildiginde bunlarin sadece birinin, tat alma duyusunun, yemek yemeyle
ilgili oldugu anlasilmaktadir. Bu a¢idan diisiiniildiigiinde diger dort temel duyunun
yeterince tatmin edilmesi isletmelere ekstra bir avantaj ve giic saglamaktadir.
Dolayisiyla restoranin fiziksel c¢evresi ve diger dort duyunun tatmin edilmesi
restoranin imajin1 ve miisteriler nezdinde algisimi oldukea etkilemektedir. Miisteri
isteklerinin ve beklentilerin tatmin edilmesi ise, isletmelere miisteri sadakati olarak

geri donmektedir.

Miisteri sadakatinin yaratilmasi ve korunmasi bir¢ok is alaninda oldugu gibi yiyecek
icecek endiistrisinde de énem arz etmektedir. Hizmet pazarlamasi alaninda yapilan
caligmalar, isletmelerin miisteri sadakatini temin etme yoluyla pazarlama giderlerini
azalttigin1 gelirlerini ise arttirdigin1 agiklamaktadir. Sadakatli miisterilerin agizdan

agza iletisimde daha olumlu bir tavir takinmalar1 ve daha fazla harcama yapmalar
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beklenmektedir. Bunlarin yani sira yapilan ¢aligmalarda, bu miisterilerin mal veya
hizmeti iyi tanimalar1 sebebiyle daha az bilgiye ihtiya¢ duyduklar1 ve igletme

acisindan daha az maliyetli olduklar1 bilinmektedir(s.38 miisteri sadakati kavramu).

Daha once de belirtildigi lizere miisteri sadakati bir¢ok agidan tatmin edilmekle
ilgilidir. Ozellikle hizmet pazarlamasi alaninda yapilan ¢alismalar, fiziksel gevre
unsurlariin miisteri tatmini tizerinde olduk¢a etkili oldugu kanitlanmistir (Ryu,
2005; Knutson & Patton, 1993; Dube, Johnson, & Renaghan, 1999). Hizmetlerin
maddesiz (Gorz, 2011) dogasi sebebiyle hizmet tiiketicileri, mal alicilarina nazaran
deneyimlerinin degerlendirilmesi noktasinda sinirli ipucuna sahiptirler. Cogu
durumda fiziksel ¢evre unsurlari tek ulasilabilir, hissedilir ipucu olarak ortaya
cikmaktadir (Bitner, 1992). Boylelikle, fiziksel c¢evre unsurlari hizmet ireticisi
acisindan miisteri tatminini ve en nihayetinde miisteri sadakatini temin eden en temel

etkenlerden biri olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Aragtirmada miisteri yorumlari bu bilgiler 1s18inda incelenmis ve 23 yorumda
bununla ilgili miisteri degerlendirmelerine rastlanmistir. Yorumlardan bazilar

asagidaki gibidir:

Y. 80. “..yemekleri Osmanli’dan giiniimiize kadar tasiyan, lezzeti ve sunumuyla

bunu pekistiren miikemmel atmosferi ve dekorasyonu olan essiz bir yerdir...”

Y. 83. “...digerlerinden farkli meniisii ve dekoru ile Sultanahmette ayricalikli bir
yer...”
Y. 61. “...ambians, akordeonla canli miizik, ortam cok sik...”

Y. 7. “...mekanin siklig1, Mustafa Kemal Atatiirk’e saygi durusu olarak yapilan ince
dekoratif dokunugslar, los ve romantik ambiyanst ve canli miizigi, her seyiyle

Istanbul’da kesinlikle gidilmesi gereken yerlerden biri...”

Y. 50. “..kapiy1 acgtigimizda karsimiza c¢ikan yiiksek tavanl, ferah tasarimli
restorana ilaveten giimiis servis takimlarina varana kadar her seyin ince detayli

olarak diistiniildiigii, zamanda donup kalmis bir mekan...”
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Y. 30. “...burada dikkat ¢eken ilk sey, buray: diger sokak kafelerinden aywan ¢ok

hos, sicak,ve oldukca sasaall i¢ tasarimdir... ”

Y. 33. “..fakat aym zamanda ¢ok sicak ve rahatti, simdilerde nasil derler
“havalvydr”, ayrica gene tabloya ek olarak sirti genis ve oturmasi ¢ok rahat

sandalyeleri de vardi...”
Y. 48. “...in terms of decor, the restairant is very beautifully decorated...”
(“dekor agisindan restoran ¢ok giizel dekore edilmis...”)

Siralanan bu miisteri yorumlarindan da anlasildigi iizere miisteriler bu hususu
olduk¢a dnemsemektedirler. Bu da bu konuda daha once yapilan ve literatiirde yer
alan c¢alismalar1 desteklemekte ve isletmelerin pazarlanmasinda 6nemli bir rol
oynadigini agiklamaktadir. Miisteri yorumlarindan anlasilan bir diger 6nemli konu,
miisterilerin isletmeleri kiyasladigidir. Daha once de belirtildigi {izere hizmetlerin
maddesiz dogas1 sebebiyle fiziksel unsurlar neredeyse tek kiyaslama nesnesi olarak
ortaya ¢ikmaktadirlar. Ornegin, bir turistin oturdugu sandalyeyi ayrint1 vererek tarif
etmesi, diger bir turistin i¢ dekorasyonun belirli bir isletmeyi digerlerinden ayirdigini
belirtmesi bu fikri kanitlamaktadir. Buradan da anlasildig lizere fiziksel unsurlar bu
denli rekabet¢i bir pazarda isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir. Arastirma
kapsaminda yer alan isletmelerde buna dikkat edilmis ve dekor ve i¢ tasarim

unsurlar1 bu igletmelerin giiglii yonii olarak ortaya ¢ikmaktadir.

3.5.1.4. Temizlik

Pazarin bazi temsilcileri bu durumun farkinda olmayabiliyorlar fakat, dogal bir siireg
sonucu olusan ve ¢ogunlukla karsilanan belirli bir kalite diizeyi beklentisi ve egitimli
personel orani dikkate alindiginda liikks restoran sinifinin temsilcileri, tiiketicilerin bir
isletmeyi tercih etmelerinin bir giiven meselesi oldugunun farkindadirlar. Baska bir
ifadeyle, tiiketiciler yiyecek icecek isletmelerine sagliklarini emanet etmektedirler.
Dolayistyla bu denli 6nemli bir konunun anlasilmasi ve kontrol edilebilmesi hem bu
alanda karar verici olan kamu kurumlari hem de tiiketiciler agisindan isletmelerin

varliklarini stiirdiirebilme noktasinda en 6nemli konudur.
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Misteri sadakatinin ve dolayisiyla isletmenin miisteri nezdinde degerinin
belirlenmesi agisindan temizlik konusu biiyiikk 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin
Ozellikle bu konuda beklentilerinin karsilanmamasi telafi edilemeyecek birgok
olumsuz sonucun dogmasina sebep olmaktadir. Bu anlamda olumsuz bir durumla
karsilasan miisterinin agizdan agza iletisimle bunu yayma ihtimalinin yani sira bu
konuda denetleme ve cezalandirma yetkisi olan kamu kurumlar1 da isletmenin

faaliyetini engelleyebilmektedir.

Tiiketiciler yiyecek icecek isletmelerinin temizligi konusunda ¢ok fazla kaynaga
sahip degillerdir. En ulasilabilir ve resmi kaynak olarak yerel veya genel
yonetimlerin sertifikalandirma mekanizmalaridir. Tiketiciler bu temizlik/hijyen
sertifikalarina hem isletme dis1 resmi yollarla ulagsabilmekte hem de bu sertifikalari
isletmelerinin herhangi bir noktasinda miisterilere sunan yoneticiler araciliiyla
ulasabilmektedirler. Fakat, bu bilgileri goniillii bir sekilde paylasan isletmelerin yan
sira paylagmayan isletmeler de vardir. Dolayisiyla temizlik, hijyen ve gida giivenligi

konusunda tiiketiciler acisinda en gilivenilir kaynak kendi gézlem ve deneyimleridir.

Yemek salonlarindaki masalarin, duvarlarin, aksesuarlarin temizligi bu anlamda bir
ipucu niteligindedir. Miisterilerle temas ¢alisanlarin sag, tirnak ve tiniformalarinin
genel durumu da 6nemlidir. Bunlarin yani sira servis personelinin yemek salonu
icersinde kullandig1 servis istasyonlarinin genel durumu da isletmenin genel temizlik

durumu hakkinda 6nemli kanitlar igermektedir.
Y. 13. “...menii dizayni iyi, lavabolar temiz, tekrar gidilir.”

Tiiketicilerin, isletmenin degerlendirilmesi noktasinda dikkat ettikleri belki de en
onemli fiziksel kanit, tuvalet ve lavabolardaki temizlik diizeyidir. Yemek yemeden
once elini yikamak i¢in lavaboya giden bir miisterinin masaya doniiste temiz
olmayan lavabo hakkinda hosnutsuzlugunu ifade eden yorumlarda bulunmasi gibi bir
senaryo disiiniildiigiinde bu konunun telafi edilemeyecek bir deneyime yol actigi
anlasilmaktadir. Dolayisiyla temiz lavabo ve tuvaletin miisteri tizerinde olumlu bir
etki biraktig1 bilindigi gibi buradaki temizlik eksikliginin de miisteriler iizerinde
olumsuz bir etki biraktigi da bilinmektedir. Scarcelli’nin (2009) yaptig1 c¢alisma

sonuglarina gore, toplumun 6nemli bir boliimii tuvalet ve lavabolardaki hijyensizligin
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mutfaktaki hijyen sartlarinin diizeyini temsil ettigini diisinmektedir. Tuvalet ve
lavabodaki temizlik sorunuyla karsilasan miisterilerin o isletmede yemek yemekten
imtina ettikleri ve bir daha oraya donmek istemedikleri tespit edilmistir (Barber &
Scarcelli, 2009, s. 318).

Estetik ve gorsel etkilerinden ziyade 6zellikle son yirmi yildir biitiin diinyanin
miicadele ettigi salgin hastaliklarin —SARS, MERS, kus gribi, domuz gribi ve son
olarak Kovid-19- nasil ortaya ¢iktig1 ve ilerledigi herkes tarafindan bilinmekte ve
dolayisiyla bu anlamda toplumsal bir biling olusmaktadir. Bu sebeple biitiin yiyecek
icecek isletmeleri tiiketicilerin  bu konuda olan beklentilerini karsilamak

zorundadirlar.

Arastirma kapsaminda degerlendirilen miisteri yorumlarinda bu konuyla ilgili sadece
dort ayr1 degerlendirmeye rastlanmistir. Incelen her bir degerlendirme olumlu
yondedir. Yukarida da sozii edilen salginlar sebebiyle tiiketicilerin temizlik ve hijyen
konusunda tutumlar1 ve tepkilerinin siddeti servis ve sunulan yiyeceklere karsi olan
tepkilerine nazaran ¢ok daha kati oldugu bilinmektedir. Tiiketicilerin bu konuda olan
hosnutsuzluklarin1 agikca ve g¢ekinmeden belirttikleri gdzlemlenmistir. Arastirma
kapsaminda incelenen yorumlarin ¢ogunun olumlu oldugu ve giliniimiiz sartlarindan
dolayr miisterilerin bu konudaki hassasiyetleri dikkate alindiginda miisteri
yorumlarinda bu konuda ¢ok fazla degerlendirme ve agiklamaya yer verilmemesi s6z
konusu isletmelerin  bu anlamda mister1  beklentilerini  karsiladiklar
diisiiniilmektedir. Bu sebeple temizlik, hijyen ve gida giivenligi konusu liiks restoran
smifinin giiclii yonli olarak ortaya c¢ikmaktadir. Konuyla ilgili diger iki yorum

asagidaki gibidir:

Y. 17. “Her anlamda muazzam bir mekan. Servis, lezzet, ilgi alaka, temizlik, fiyat her

sey icin tesekkiirler.”

Y. 133. “Olduk¢a temiz bir mekan, yemekler ¢ok lezzetli ve fiyata uygundur. Cok

tavsiye ediyorum, Sultanahmet meydanindan 300 metre aralikta yerlesmektedir.”
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3.5.1.5. Ozel ve Giivenilir Mekan Imaj

Ozellikle liiks restoranlar smifinda yer alan isletmeleri ziyaret etmeye egilimli
miisterilerin genel profili disiiniildiiglinde kendi faaliyet alaninda islevsellikten
ziyade bu isletmelerin 6zel mekan imaji ve giivenirlilik gibi daha psikolojik
ozellikleri 5nem kazanmaktadir. Ifade edilen bu 6zelliklerin ilk bakista soyut oldugu
diisiiniilse de miisterileri bu algiya yonelten seylerin miizik, dekor, temizlik, koku,

lokasyon gibi fiziksel ¢evre unsurlari oldugu bilinmektedir.

Gilinlimiizde tiiketiciler, satin alma kararlarini, s6z konusu mal veya hizmetin
islevsellik degerinin (Baek, Kim, & Yu, 2010, s. 663,674) yani sira marka ve
isletmenin algilanan hedonik ve toplumsal degerlerini de géz oniinde bulundurarak
almaktadirlar (Holbrook & Hirschman, 1982, s. 132). Bu agidan diisliniildiigiinde
tilkketicilerin liiks restoranlar sinifinda yer alan isletmeleri tercih etmelerinin bir
sebebi de bu igletmelerin temsil ettigi degerlerdir. Sosyal agidan “6zel” olana aidiyet
duygusu bireyler icin bir dviinme ve gurur sebebi olabilmektedir. Dolayisiyla insan
tiirtiniin bu zaafinin tatmin edilmesi bu smifta hizmet veren isletmeler acisindan

giiclii yon olarak degerlendirilmektedir.

Y. 27. “... Sultanahmet’e yolum diistiigiinde yeniden ugrayacagim ve sevdiklerime de

goniil rahathigryla 6nerecegim bu restorani.”

Bir isletmenin miisteri algisinda bu konuma gelmesi ayn1 zamanda hizmet esnasinda
olusabilecek aksakliklarin tolere edilmesine de yol agmaktadir. Bu algiyla isletmeyi
ziyaret eden miisteriler, buradaki isin ciddi bir sekilde yapildigini ve isletmenin
miisteriyi dnemsedigini varsaymaktadirlar. Bu sebeple olusan aksakliklarin kasitl
yapildigina veya personelin onu dnemsemedigine ihtimal vermemektedir. Bu durum
ayni zamanda isletmelerin giivenirliligini arttirmakta, is veya aile yemekleri icin

tercih edilmelerine sebebiyet vermektedir.

Y. 238. “Bir is yemegi yemek istiyorsaniz, misafiriniz kim olursa olsun, asla pisman
olmayacaginiz, muhtesem yemekler, muhtesem servis, ¢cok ¢ok iyi bir ortam! Bir ig

vemegi i¢in olmasi gereken her sey var!”
Y. 170. “Is yemegi vesilesiyle birka¢ kez geldim...”
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Y. 90. “dilenizle ve misafirlerinizle rahatlikla gidebileceginiz ve gerek sunumu

gerekse yemek lezzeti ile mest olacaginiz seckin mekanlardan biri.”
Y. 94. “Esimin dogum giiniinii kutlamak i¢in gittik...”

Y. 382. “Bizim i¢in ozel bir aksami lezzetli yemekleriyle...”

Y. 72.“15. evlilik yil doniimiimiizde giizel bir aksam yasadik... ”

Y. 49. “...garsonlarin ilgisi olsun, yemeklerin giizelligi olsun her konuda ¢ok iyiydi.

Ailenizle, arkadaslarinizla géniil rahatligiyla gidebilirsiniz.”

Y. 91. “drkadaslarimin dogum giinii stirprizi i¢in organize ettikleri bu mekan

tamamen hepimizi biiyiiledi...”

Incelenen yorumlarda sdz konusu isletmelerin siradan bir yemek igin gidilecek bir
mekan olarak algilanmadiklari ortaya ¢ikmaktadir. Bir isletmenin bu motivasyonla

tercih edilmesi mekanin imaj1 ve miisteri kalitesine olumlu yonde etki etmektedir.

Y. 221. “Osmanli yemeklerini denemek igin gitmek istedigimiz ama ozel bir giinde

gideriz diye bekledigimiz restoran...”

Y. 58. “...cuma aksami oldugundan yogunluk vard: yine de unutulmaz geceler igin

¢ok uygun bir adres...”

Y. 15. “Kiz arkadasimla gittik ve olduk¢a memnun kaldik. Dogum giinii kutlamak
icin de uygun bir mekan. Eslik eden canli miizik ve gelen enfes pasta ile ¢ok keyifli

bir kutlama oldu...”

Y. 87. “Mekanin kendisi, yediklerimizin lezzeti ve servisin kalitesi ile evlilik yil

dontimii kutlamamiz icin dogru bir se¢enek oldu...”

Arastirma kapsaminda incelenen miisteri yorumlarinin 35’inde bu gibi argiimanlara

rastlanmistir.

3.5.1.6. Cografi Konum

Bilindigi iizere bir yiyecek icecek isletmesinin basarili olup olmayacagi biiyiik

oranda isletmenin cografi konumuyla alakalidir. Kaliteli yemek ve iist diizey
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atmosferden bagimsiz olarak yanlis lokasyonun eksikliklerini telafi etmek zordur. Bu

sebeple, lokasyon mantikli gelir diizeyi potansiyelini tasimak zorundadir.

Nelson’a gore bir restoran kurmanin sebebi ve amaci ne olursa olsun onun yer
alacag lokasyonun belirlenmesi asamasinda asagida siralanan kriterleri géz oniinde

bulundurmak gereklidir:

e Isletmenin yer alacag ticari alanin potansiyelinin rasyonelligi,
e Konumun ticari bir alan olarak ulasilabilirliligi,

e Biiylime potansiyeli,

e Isin ele gegirilmesi,

e Kiimiilatif ¢ekim alani olmasi,

o Uyumluluk,

e Rekabet tehlikesinin minimize edilmesi,

e Konumun ekonomik olmasi (Nelson, 1958) dan alinti yapmis (Park &
Khan, 2005, s. 99).

Fakat belirli bir isletme 6zelinde degerlendirilecek olursa bu kriterlerin daha da
ayrintili incelenmesi gereklidir. Bu konu ozellikle liiks restoran smifinda
degerlendirilecek olursa konumun kiimiilatif ¢ekim alani ¢ergevesinde daha ayrintili
incelenmesi gereklidir. Bu anlamda isletmenin manzarasinin 6zel olmasi, turistik,
tarthi ve bulundugu cografyanin kiiltiirel degerlerine yakin olmasi beklenmektedir.
Bunlarin yan1 sira 6zellikle Istanbul’daki liiks restoranlar agisindan diisiiniildiigiinde
park alanin bulunmasi ve ulasim kolaylig1 gibi fiziksel ¢evre unsurlari da igletmenin
misteriler nezdinde degerlerini arttirmaktadir. Arastirma kapsaminda incelenen
miisteri yorumlarinin 53’iinde bu konuyla ilgili argiimanlar bulunmaktadir. Bu

yorumlardan bazilar1 asagidaki gibidir:

Y. 73. “...konumu itibariyle ulasimi ¢ok kolay. Essiz giin batimint terasta yasamak

isterseniz bir an once rezervasyon yaptirmanizi tavsiye ederim”

Y. 400. “teras manzarasit ¢ok iyi, ayni anda hem Sultanahmet Cami’sini hem de

Ayasofya’yr gorerek yemeginizi yiyebiliyorsunuz...”
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Y. 155. “Sultanahmet bolgesinde gercek Osmanli lezzetlerini kesfedeceginiz

miikemmel restoran...”

Y. 167. “Istanbul’da gidilebilir en kaliteli yerlerden bir tanesi Sur Balik, ozellikle

bogaz ve adalar manzarasi, giizel bir konuma sahiptir herkese tavsiye ederim.”

Y. 200. “...bulundugu lokasyon ger¢ekten ¢ok giizel bu mekanda deniz manzarasi

esliginde yemek yemek gercekten ¢ok keyifli...”
Y. 180. “Lokasyon olarak giizel ambiyans olarak kaliteli...”

Siralanan yorumlardan da anlasilacag: iizere bu tiir isletmelerin ¢ogunlukla seckin
bolgelerde konumlanmasi yemek yemeyi bir ihtiyagtan ziyade bir deneyim haline
getirmektedir. Dolayistyla bu gibi fiziksel ¢evre unsurlart alinan hizmetin kalitesini

tegit etmektedir.

3.5.1.7. Tarihi ve Kiiltiirel Detaylar

Arastirma kapsaminda incelenen yorumlarda miisterilerin tarihi ve kiiltiirel degerlere
kars1 duyarli olduklar1 saptanmistir. Miisterilerde bu anlamda 6zenli olan igletmelere
kars1 ayr1 bir sempati uyanmaktadir. Ozellikle liiks restoranlar sinifinda faaliyet
gosteren isletmelerin bu gibi detaylar1 ¢ekicilik unsuru olarak kullandiklar

bilinmektedir. Bu da onlara rakipleri karsisinda ayr1 bir glic katmaktadir.

Incelenen yorumlarda bununla ilgili agiklamalara 61 yorumda rastlanmistir. Konuyla

ilgili baz1 yorumlar agagida siralanmistir:

Y. 176. “...Atamizin masasinin sonsuza dek rezerve olmasi gibi giizel detaylarin

olmasi, ilgilenen personelin kibarlig...”

Y. 201. “Tarihi dokusunu koruyarak restore edilmis olan bu Rus lokantast gériilmesi

gereken bir yer...”

Y. 78. “Buram buram tarih kokan ambiyans haricinde mutfagi ¢ok hosuma

gitmeyen...”

Y. 230. “buramin sahipleri Rus gé¢men tarihini ve genel olarak Rus kiiltiiriiniin

atmosferini yaratmaya ¢alismislar ve basarnuslar...”
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Y. 262. “kendine o6zgii bir giizelligi olan bir yer. Burasi sehrin i¢me suyunun

saklandig tarihi bir sarnigtir...”

Y. 270. “...so when | came here | did not come to a restaurant that has hundreds in
the area, | came to a time machine in which | transported to the empire Ottoman of
the 16th century...”

(““...bu yiizden buraya geldigimde bolgedeki yiiz restorandan herhangi birine degil

de beni 16. yiizytlin Osmanli ’sina tasiyan zaman makinesine geldim... )

Y. 313. “...If you are in old town Istanbul, and want a nice dinner (or lunch) out,

check out this restaurant.”

(“...eger eski Istanbul’daysaniz ve giizel bir aksam yemegi (veya ogle yemegi)

istiyorsaniz, bu restorana géz atin™)

3.5.1.8. Yiyecek I¢ecek Ozellikleri

Yemek, gilindelik ve vazgecilmez bir ihtiyactir. Gilinlimiiz hizli degisen ve gelisen
toplumsal diizende ev disinda yemek yemek olduk¢a onemli sosyal bir faaliyettir.
Ozellikle istanbul gibi ¢ok biiyiik insan kitlelerini barindiran sehirlerde tiiketiciler bu
anlamda ¢ok fazla alternatife sahiptirler. Ev disinda yemek yemede ne amaglandigina
bagl olarak tiiketiciler ¢ok fazla kriteri degerlendirip satin alma karar1 almaktadirlar.
Smirsiz hizmet anlayisiyla faaliyet gdsteren binlerce restoran bulunmakta, bu da
secimi daha da zorlastirmaktadir. Restoran sayisinin artmasina bagl olarak pazardaki
rekabet daha da artmaktadir. Bu sebeple, miisterilerin sadece temel ihtiyaglarimi
karsilamak kesin olmamakla birlikte isletmelerin sadece hayatta kalabilmelerini
saglamaktadir. Bu sebeple, Ozellikle arastirmanin konusu olan liikks restoranlar
sinifinda faaliyet goOsteren isletmelerin gercek anlamda basarili ve seckin
olabilmeleri, miisterilerinin belirli bir yemek deneyimini tercih sebeplerini gergek

anlamda anlayarak onlarin beklentilerinin iizerine ¢ikmaktan gegmektedir.

Yukarida da belirtildigi lizere tiiketicilerin temel ihtiyaglarinin tatmin edilmesi
isletmelerin biiylimelerini ve gelismelerini degil belki sadece hayatta kalmalar1 igin
yeterlidir. Ortalama hesabin diger siniflardaki isletmelere nazaran daha yiiksek

olmasi, miisteri profilinin ¢cogunlukla orta gelir diizeyi ve iizerindeki bireylerden

128



olugmasi yemek deneyimi i¢in liikks restoranlari tercih eden tiiketicilerin beklentilerini
oldukga arttirmaktadir. Bu sebeple, yemegin lezzeti ve kalitesi gibi temel bir

ihtiyacin olabildigince iyi karsilanmasi bu igletmelerden beklenilen bir durumdur.

Aragtirma kapsaminda incelenen 449 yorumun 401’inde yemeklerle ilgili argiimanlar
bulunmaktadir. Bu yorumlarin 389’u olumlu yondedir. Dolayisiyla bu sinifta faaliyet
gosteren isletmelerin en giiclii yonii, meniileridir. Fakat genel argiimanlarin yan1 sira

bazi yorumlarda yemeklerle ilgili daha 6zel agiklamalar bulunmaktadir.

Arastirma kapsaminda yer alan on isletme ve bunlarla ilgili miisteri yorumlar
incelendiginde bu isletmelerin birgcogunun 6zel bir mutfak tiiriinde uzman olduklar
saptanmustir. Incelenen yorumlarda isletmelerin bu 6zelliginin miisterilerce tercih
sebebi olarak degerlendirildigi anlasiimistir. incelenen yorumlarm 46’1inde bununla

ilgili arglimanlara rastlanmistir. Konuyla ilgili baz1 yorumlar asagida siralanmistir:
Y. 390. “Japon mutfaginin en iyisi”
Y. 253. “Rus mutfagina, votkalarina ve tarihine ézel ilgimiz dolayisiyla...”

Y. 147. “...yemekler muhtesem, servis muhtegem ve gercekten bu tiir yerler ¢ok

nadir. Osmanl: yemekleri ve kiiltiirii, gergekten isinizi ¢ok iyi yapryorsunuz...”

Y. 171. “Osmanli yemeklerini denenmek igin gitmek istedigimiz ama o6zel bir giinde

gideriz diye bekledigimiz...”

Y. 205. “...muazzam ambiyansiyla gercek bir saray mutfagi...”

Y. 172. “...geleneksel Osmanli mutfaginin sunuldugu ozel bir mutfak...”
Y. 404. “...kendi tarihimizin onemli mutfagini herkesin tatmasi gerekir...”
Y. 62. “deniz iiriinleri sasirtici, tiim yemekler ¢arpici, 1zgara ahtapot...”
Y. 77. “iyi balik lokantasi. Deniz manzarast miikemmel...”

Y. 89. “...Rus mutfag agirlikly yemekler ve mezeler var ve oldukc¢a lezzetli...”
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Arastirma kapsaminda incelenen yorumlarda bu igletmelerin meniilerinde en az bir
herkesce begenilen, 6zel bir yemek oldugu saptanmigtir. Miisterilerin, yorumlarda bu
hususa olumlu bir agidan dikkat ¢ekmeleri isletmeler acgisindan giiglii bir yon olarak
degerlendirilebilmektedir. Incelenen yorumlarin 38’inde bununla ilgili argiimanlara

rastlanmistir. Bunlardan bazilar1 asagida siralanmistir:

Y. 101. “...kaz dolmasini mutlaka deneyin...”

Y. 69. “...soguk meze ve mutancana ve kaz kebabi harikaydi...”

Y. 111. “kavun dolmasi inanilmaz...”

Y. 120. “...kavun dolmasint mutlaka deneyin...”

Y. 99. “...mezeleri miikemmel. Kaz kebabu tarifsiz...”

Y. 129. “kavun dolmasi ¢ok efsane...”

Y. 299. “...0zellikle tatlilar: sahane Sart votkast sert ama ben ¢ok begendim...”
Y. 301. “...el yapimi ¢esitli votkalar mutlaka denenmelidir...”

Y. 307. “...infiizyon votkalar: sahane...”

Y. 317. “...votkalar ev yapim, ig¢imleri ¢cok kolay ve lezzetli...”

Miisteri yorumlar1 incelendiginde dikkat ¢eken bir diger husus, tadim mentileridir.
Incelenen yorumlarn  47’sinde  miisterilerin  bununla  degerlendirmelerine
rastlanmustir.  Ozellikle giiniimiiz globallesen diinya diizeni diisiiniildiigiinde
kiiltiirlerin ve dolayisiyla mutfaklarin birbirleriyle olan iletisimi daha da biiyiik bir
onem kazanmistir. Bu anlamda gastronomi turizminin de her giin daha da gelistigi
gozlemlenmektedir. Bu turizm tiiriiniin vazgeg¢ilmez bir pargasi da tadim meniileridir.
Incelenen miisteri yorumlart dikkate alindiginda arastirma  kapsaminda
degerlendirilen isletmelerin bu anlamda beklentilerin karsiladigi saptanmistir.

Bununla bazi yorumlar agagida siralanmustir:

Y. 45. “tadim meniisii tercih ettik. Hepsinin tadi damagimiza uygundu...”
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Y. 250. “...cok lezzetli soguk mezeleri, tadim tabaginin da servisi enfesti...”
Y. 82. “...tadimlik menii aldik. Tatli eksi olayr bana gore degil...”
Y. 213. “...tadim meniisii sarap eslesmesi ile nirvanaya ulasacaksiniz...”

Y. 202. “..isterseniz tadim meniisii veya normal mentiniin i¢inden

segebiliyorsunuz...”

Arastirma kapsaminda incelenen miisteri yorumlarinda yiyeceklerle ilgili dikkat
¢eken bir diger husus, sunumdur. Daha 6nce de bahsedildigi tlizere ev disinda ve
ozellikle liiks restoranlarda yemek yemek basit bir ihtiyacin tatmininden ziyade
sosyal anlamda da onemli bir faaliyet konumundadir. Bu sebeple, aclik hissi gibi
somut bir ihtiyacin tatmin edilmesinin yani sira burada sunulan hizmetler ve unsurlar

psikolojik ve duygusal tatmin noktasinda etkili olabilmektedirler.

Insanlar yiyecegi coklu algi yontemiyle algilamakta ve degerlendirmektedirler.
Baska bir ifadeyle, ¢oklu duyusal deneyimin gerceklestirilmesi amaciyla farkli duyu
organlariyla algilanan veriler hem anlamsal hem de algisal diizeyde
biitinlesmektedirler (Spence, 2013). Miisterilerin s6z konusu deneyim hakkinda
genel kanaatinin olusmas: noktasinda etkili olan bir¢cok faktér bulunmaktadir.
Ornegin, baska insanlarin varhig (Herman, Roth, & Polivy, 2003, s. 883), yiyecegin
sunuldugu ve yenildigi atmosfer ve ¢evre (Bell, Meiselman, Pierson, & Reeve, 1994,
s. 11), yemek esnasinda kullanilan servis aletleri (Spence, Harrar, & Piqueras-
Fiszman, 2012, s. 10) ve yemegin sunuldugu tabak (Piqueras-Fiszman, Alcaide,
Roura, & Spence, 2012, s. 208) bu anlamda etkili olmaktadir. Tabak tizerindeki
renklerin ve elementlerin uyumu ve dokusu gibi farkli gorsel faktorlerin de yemegin
miisteriler tarafindan algilanma bigimine etki ettigi bilinmektedir (Spence, Levitan,
Shankar, & Zampini, 2010, s. 69).

Michel ve arkadaslarimin (2014) gerceklestirdigi arastirmada, gastronomik
elementlerin tabakta sanatsal bir tarzda yerlestirilmesinin miisteri beklentisini ve
dolayisiyla yemegin misteri tarafindan algilanmasi noktasinda ne gibi etkileri
olacagi incelenmistir. Yiyecek tlirli olarak, salata secilmistir. Bu yiyecek

katilimcilara i¢ farkli bigimde sunulmustur: ilk olarak, biitiin bilesenlerin
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karistirtlmasindan olusan klasik salata bigiminde sunulmustur, ikinci sunumda,
salatayr olusturan bilesenler Kandinski’nin bir tablosundan esinlenerek tabaga
yerlestirilmis ve sunulmus ve son olarak, sanatsal bir perspektiften uzak fakat kaliteli
ve Ozgln bir sekilde olusturulan tabak katilimcilara sunulmustur. Arastirmada,
sunulan tabaktaki bilesenlerin sanatsal bir bakis acgistyla yerlestirilmesinin miisteri
beklentisi ve hisleri iizerinde farklilk yarattigi saptanmustir. Insanlarin icgiidiisel
olarak yiyeceklere sanatsal bir deger atfettikleri ortaya ¢ikmistir. Bundan daha da
Oonemlisi, insanlar estetik olarak daha etkileyici goriinen bir tabaga daha fazla para

harcamayi kabul etmektedirler (Michel, Velasco, Gatti, & Spence, 2014, s. 8).

Yapilan acgiklamalar ve arastirma kapsaminda yer alan isletmelerin miisteri profili
dikkate alindiginda bu hususun degeri daha da ortaya ¢ikmaktadir. Incelenen miisteri
yorumlarinda yiyeceklerin sunumuyla ilgili 35 yoruma rastlanmistir. Dolayisiyla soz
konusu isletmelerin bu yondeki beklentileri karsiladig1 bilinmekte ve bu husus giiclii
yon olarak degerlendirilebilmektedir. Konuyla ilgili yorumlardan bazilar1 asagida

sunulmustur:
Y. 328. “...sunumdaki sanat soleni insani sasirtmaya yetiyor...”

Y. 242. “...ashnda hepsi bildigimiz tatlar ama ¢ok degisik bir sunum ve lezzetle

masamiza geldi...”

Y. 67. “...yemegin lezzetli olmasinin yani sira sunumu da olaganiistii etkileyiciydi —

alevler arasinda kebap ve testinin kirimasi...”

Y. 9. “...the dishes are historical but they have been plated in modern ways...”
(“...yemekler tarihi fakat modern bir sekilde sunulmuglar...”)

Y. 376. “...ascibasi isinin ehli lezzet ve goriiniim kaliteli...”

Y. 275. “Ailenizle veya misafirlerinizle rahatlikla gidebileceginiz ve gerek sunumu

gerekse de yemeklerin lezzeti ile mest olacaginiz seckin mekanlardan biri.”

Y. 252. “...yemekleri Osmanli’dan giiniimiize kadar tasiyan, lezzeti ve sunumuyla

bunu pekistiren...”
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Y. 128. “...mekan hos. Basit yemekleri giizel sunumlarla servis etmeleri, ¢calan hog

miizik...”

Y. 298. “...cok sik tasarlanmig mekanda ve gayet giizel bir sunumla yemekler servis

ediliyor...”

3.5.1.9. internet Teknolojilerinin Verimli Kullanilmasi

Web 2.0 teknolojisiyle birlikte sanal diinyanin siirlart kaldirilmis ve diinyadaki
herkes istedigi herkese ulasabilmistir. Kullanicinin olusturdugu igerikler (UGC)
sosyal yasantidaki temel mekanizmalarin yani sira is diinyasint da oldukga
etkilemistir. Bu gelismelerle birlikte tiliketiciler tarafindan daha giivenilir bilgi
kaynagi olarak tarif edilen, agizdan agza iletisim (WOM) yontemi de evrilerek
elektronik agizdan agza (eWOM) iletisim halini almigtir. Giintimiizde tiiketiciler, mal
veya hizmetlerle ilgili degerlendirmelerini ve hislerini ilgili internet platformu
araciligiyla diger tiiketicilerle paylasabilmektedirler. Bdylelikle, dijital ortam
giivenilir bilginin paylasildig1 bir yap1 olarak ortaya ¢ikmistir. eWOM un asenkron
kullanima elverisli ve anonim kalabilme 6zelliklerinden dolay1 geleneksel WOM’a

gore tiiketicileri etkileme potansiyeli daha biiyiiktiir.

Tiiketicilerin yiyecek-igecek isletmelerinde elde ettikleri deneyimlerin maddesiz
olmasi ve ancak satin alindiktan sonra deneyimlenmesi sebebiyle risk oran1 oldukca
yiiksektir. Bu sebeple, tiiketiciler satin alma karari siirecinde eWOM’a bagimlidirlar.
Dolayisiyla, yiyecek icecek isletmelerinin bu anlamda hizmet veren dijital
platformlarda yer almasi onlar igin biiyiik avantajdir. Incelenen miisteri yorumlarinin
29’unda bununla ilgili arglimanlara rastlanmistir. Arastirma kapsaminda yer alan
isletmelerin internet teknolojilerini ve faaliyet alanlartyla ilgili dijital platformlar:
etkin kullandiklar1 ve buradaki degerlendirmelerin tiiketiciler igin referans

olusturdugu belirlenmistir. Konuyla ilgili yorumlardan bazilar1 agagidaki gibidir:
Y. 113. “Isvec 'ten gelen gurbetci cift olarak gittik internetten arastirdiktan sonra...”

Y. 277. “...yemek konusunda ¢ok secici olan birisi olarak diyebilirim ki sosyal

medyada ismini sik¢a giizel bir sekilde duydugum bugiin yolumun...”

Y. 98. “restoran kesinlikle Tripadvisor daki yorumlar dikkate alinarak se¢ilmistir...”
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Y. 126. “...bu restorana yorumlardan yola ¢ikarak gittik ve bir kere bile pisman

olmadik...”

Y. 169. “...yorumlart okuduktan sonra arkadaslarimi soz konusu isletmeyi ziyaret

etmek icin ikna ettim...”

3.5.2. Zayif Yonleri

Arastirma kapsaminda degerlendirmeye alinan liiks restoranlar sinifinda faaliyet
gosteren yiyecek icecek isletmeleriyle ilgili miisteri yorumlar: incelendiginde, bu
isletmelerin yiyecek igecek, servis ve atmosfer gibi konularin miisterilerin beklenti
diizeyi dogrultusunda karsiladiklar1 saptanmistir. Bu sebeple, bu smifta bulunan
isletmelerin bu anlamda zayif yonlerine rastlanmamistir. Fakat, incelenen 449
yorumdan 21’inde buradaki fiyatlarin yiiksekligiyle ilgili elestirilere rastlanmistir.
Ozellikle satin alma karar asmasinda dikkate alinan temel etkenlerden birinin fiyat
oldugu diisiiniildiigiinde bu durum sz konusu isletmeler agisindan zayiflik olarak

ortaya ¢ikmaktadir. Bununla ilgili bazi yorumlar asagida siralanmastir:
Y. 109. “Fazla hesap éderiz korkusundan dikkatli siparis vermistik...”
Y. 44. “Liifer yedik. Birazcik pahali ama porsiyon iyiydi...”

Y. 243. “...siparis verdigimiz ¢ogu yemek lezzetliydi evet ama fiyatlar inanilmaz

pahali...”

Y. 156. “...fiyatlar biraz tuzlu olsa da buna degiyor.”

Y. 384. “...cok gereksiz pahali ve lezzet denen sey yok...”

Y. 173. “...porsiyonlar kiiciik, fiyatlar ortalamanin iistiinde...”

Y. 240. “If you want to splurge, make a reservation at this restaurant...”
(“Eger parani savurmak istiyorsan bu restorana rezervasyon yaptir...”)

Arastirma kapsamina alinan isletmelere yonelik yapilan yorumlarin ekseriyeti
olumludur. Ayni1 zamanda bu isletmelerin degerlendirme puanlart da 4.5 — 5

(maksimum degerlendirme puani 5°dir) arasindadir. Dolayisiyla incelenen miisteri
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yorumlarinda yukarida belirtilen “yiiksek fiyat” konusu disinda bu isletmeler
acisindan zayiflik olarak degerlendirilebilecek arglimanlara rastlanmamistir. Fakat
tarthin bazi donemlerinde toplumlar farklt konulara karst daha duyarh
olabilmektedirler. Bu duruma 6rnek olarak son yirmi yildir biitiin diinyanin miicadele
ettigi salginlar (SARS, MERS, kus gribi, domuz gribi ve son olarak Kovid-19)
sebebiyle toplumlarin temizlik ve hijyen konularina daha duyarli olmalar1 konusu
gosterilebilir. Dolayisiyla siralanan bu salginlar 6ncesinde temizlik ve hijyen
konusunda miisteri beklentileri karsilanabiliyorken bu gelismeler sonucunda ek
Onlemlere ihtiya¢ duyulmus ve toplum daha duyarli hale gelmistir. Baska bir
ifadeyle, isletmeler buradaki yorumlari referans alarak rehavete ve asir1 6zgiivene
kapilmamalidirlar. Ornegin, giiniimiizde de yasanilan salgmn sonrasi donemde
toplumun bu anlamda daha duyarh ve titiz olacagi asikardir. Temizlik ve hijyen
konularinin miisteri memnuniyeti {lizerinde etkilerini (Campbell-Smith, 1970;
Milliman, 1982; Han & Ryu, 2009) de dikkate alarak isletmeler buradaki yiiksek
puanlara kapilmayip, miisterilerin bu konudaki beklentilerinin artacagin1 6ngdrerek

gerekli onlemleri almak durumundadirlar.

3.5.3. Firsatlar

Aragtirma kapsaminda incelenen 340 miisteri yorumu dikkate alindiginda s6z konusu
isletmelerin konumu bu isletmeler acisindan bir firsat niteligi tasidig1 ortaya
cikmaktadir. Incelenen yorumlarm 51’inde bununla ilgili argiimanlara rastlanmistir.

Bu yorumlardan bazilar1 agagida siralanmustir:

Y. 204. “Sultanahmet turu yapmak igin ¢ikmistim tesadiifen yol iistii girdigim

restoranda saray mutfagi yemekleri denemek istedim...”

Y. 92. “teras manzarasi ¢ok iyi, ayni anda hem Sultanahmet Cami’sini hem de

Ayasofya’yi gorerek...”

Y. 360. “..konumu itibariyle ulasimi ¢ok kolay. Essiz giin batimint terasta

yvasamak...”
Y. 47. “harika konumu, enfes lezzetleriyle cok memnun...”

Incelenen miisteri yorumlarinda tehditlere rastlanmamugtir.
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3.6. SWOT Analizi Neticesinde Elde Edilen Sonuclarin Pazarlama

Karmasi Elemanlar1 A¢isindan Degerlendirilmesi

3.6.1. Uriin ve Miisteri Degeri Acisindan Isletme Imaji

Turizm endiistrisi kapsaminda yer alan yiyecek igecek sektorii, rekabet giicii
acisindan en biiylik potansiyele sahip sektdrlerden biridir. Bu agidan diisiiniildiigiinde
belirli bir sinifta faaliyette olan yiyecek icecek isletmelerinin hitap ettikleri pazarin
ana karakteristik Ozeliklerini, hangi rekabet modellerinin yeni miisterilerin
kazandirilmas1 ve var olanlarin elde tutulmasi noktasinda etkili olacagini bilmeleri
elzemdir. Bir diger 6nemli husus, yiyecek icecek isletmeleri yoneticilerinin kendi
isletmelerini iyi tanimasi gerektigidir. Yoneticiler, isletmelerinin ne sebeple tercih
edildigini bilmek zorundadirlar. S6z konusu igletmelerin sundugu {iriinlerin maddesiz
dogas1 sebebiyle tiiketiciler satin alma karari agsamasinda daha gergek¢i ve somut
ipuclarii dikkate almak durumundadirlar (Kotler, Bowen, Makens, Xie, & Liang,
1996)dan (Yi, Zhao, & Joung, 2017, s. 1). Bu a¢idan disiiniildiigiinde isletmenin
miisteri nezdinde imajmin ve dolayisiyla miisteri degerinin olusturulmasinda bir¢ok

farkli faktoriin etkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Oncelikle isletme imajinin ne ifade ettigini anlamakta fayda vardir. Keller’e (1993)
gore isletme 1mayji, tiiketici hafizasinda muhafaza edilen isletmeyle iliskilendirilmis
verilerin tiiketici tarafindan algilanmasidir. Marka/isletmenin iliskilendirilmesi ise,
tiiketici bellegindeki markayla ilgili anlamlarin bulundugu veri diigiimlerinin diger

veri diigiimleriyle iliskisi olarak ifade edilmektedir (Keller, 1993, s. 3).

Yiyecek icecek endiistrisinde miisteri tarafindan algilanan deger, yoneticilerin
miisteri tatminini daha iist noktalara tasima yolunda ana etken durumundadir
(Dienhart & Gregoire, 1992, s. 331). incelenen calismalar ve arastirma kapsaminda
incelenen miisteri yorumlar1 dikkate alindiginda yiyecek ve iceceklerin giivenlik ve
kalitesi, alaninda uzman servis personeli, fiziksel ¢evre unsurlar1 ve diger

miisterilerin olumlu degerlendirmeleri gibi deneyimsel, duygusal ve fiziksel
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faktorlerin (Dinger & Cifci, 2020, s. 77) misteri degerini etkiledigi belirlenmistir.

Siralanan faktorler ayni zamanda isletme imajini olusturmaktadirlar.

Bazi tiiketiciler acisindan yiyeceklerin kalitesi asgari diizeyde olmasi ve isletme
calisanlarinin gorevlerini yerine getirmeleri yeterli olabilmektedir. Fakat, 6zellikle
liikks restoranlar sinifinda yer alan isletmelerin miisterileri agisindan siralanan bu
asgari faaliyetlerin yerine getirilmesi yeterli olmamaktadir. Bu durumda daha 6nce
siralanan ve miisteri degerini olusturan diger faktorler devreye girmektedir.
Miisterileri psikolojik boyutta etkileyen deneyimsel ve duygusal etkenler, yemek

esnasinda sosyal iligkiler araciligiyla ortaya ¢ikmaktadirlar.

Bu anlamda oncelikle servis kalitesinin isletme imaj1 ve dolayisiyla miisteri degeri
tizerindeki etkilerini incelemekte fayda vardir. Arastirma kapsaminda incelenen
miisteri yorumlarinda karsilama hizmetiyle ilgili 49, servis hizmetiyle ilgili ise 157

yoruma rastlanmistir.

Chow ve arkadaslarinin (2007) gergeklestirdigi calismada, servis kalitesinin miisteri
tatmini lizerinde yarattif1 etkiler incelenmeye calisilmistir. Arastirma Cin’deki iki
liks restoranda uygulanmistir. Arastirma kapsaminda 284 katilimcinin verileri
dikkate alinmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, servis personelinin 6zenli
yaklasimi ve bunun dogal bir sonucu olarak ortaya ¢ikan kaliteli servisin miisteri
tatminini olumlu yonde etkiledigi saptanmistir. Buradaki sonuglara gore
katilmcilarin % 97’sinin isletmeyi tekrar ziyaret etme egiliminde oldugu ve %
84’niin hizmet aldig1 isletmeyi arkadaslarina tavsiye edebilecegi ortaya c¢ikmistir

(Chow, Lau, Lo, Sha, & Yun, 2007, s. 706).

Namkung ve Jang’in (2008) gerceklestirdigi arastirmada yasadigr deneyimden cok
memnun kalan miisterilerle alinan hizmetten memnun kalmayan miisterilerin kalite
algisinda farkliliklar1 olusturan faktorler incelenmistir. Arastirma likks restoranlara
yonelik uygulanmistir. Buradaki sonuglara gore, miisterilerin duyarlilik gosterdigi ilk
iki faktor, yiyeceklerin sunumu ve servis calisaninin yardima hazir olmasidir.
Buradan da anlasildig1 iizere servis hizmetinin standardinin isletme hakkinda miisteri

algisini etkiledigidir (Namkung & Jang, 2008, s. 150-151).
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Siralanan c¢aligmalardan ve aragtirma kapsaminda incelenen miisteri yorumlarindan
anlasildig1 iizere yiyecek igecek sektorii gibi rekabet¢i bir is alaninda servis
kalitesinin olabildigince yiiksek olmasi isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir.
Isletme yoneticileri, miisteri tatminin ve sadakatinin temin edilmesi yoluyla miisteri
degerinin olusturulmas1 noktasinda restoranlarin sagladigi iirliniin 6nemli bir

parcasini olusturan servis hizmetine olabildigince 6nem vermek durumundadirlar.

Bu anlamda bir diger onemli unsur, isletmenin genel atmosferidir. Arastirma
kapsaminda incelenen miisteri yorumlarinin 158’inde bununla ilgili argiimanlara
rastlanmistir. Isletme atmosferi, icerdigi fiziksel cevre unsurlar1 sebebiyle tiiketiciyi
cok kisa bir slirede hem biling diizeyinde hem de bilingalt1 diizeyde etkilemektedir.
Tiiketiciyi biling diizeyinde etkileyen parcalar ozellikle isletme se¢imi siirecinde
tilketiciyi etkilerken, tiiketicinin bilincaltini daha ince ayrintilar etkilemektedir:
miizik, mobilyalarda kullanilan materyallerin dokusu, masa Ortiisliniin rengi gibi.
Dolayisiyla tiiketicinin olabildigince daha c¢ok algi noktasina temas etmek isleteme
hakkinda algiy: oldukea etkilemektedir. Ozellikle ifade ettikleri anlam itibariyle daha
0zel veri diigiimleriyle iliskilendirilmis tematik ve liikks restoranlar tiiketiciler
acisindan Ozel bir igletme imaj1 olusturulmasi noktasinda gorsel, isitsel ve duyusal

ifadeleri daha etkin kullanmaktadirlar.

Isletme imajmin ve dolayistyla miisteri degerinin olusturulmasi noktasinda temel
yap1 yapitaslarindan bir digeri de yiyecek icecek isletmelerin ana faaliyet alani olan,
yiyecek ve igeceklerdir. Bu sebeple, hammaddenin isletmeye girisinden son
tilketiciye ulagmasma kadar siiren siirecin olabildigince dikkatli ydnetilmesi
gereklidir. Tiiketiciye ulasan tabagin kalitesi, isletmenin basariya ulagsmasini
saglayan en Onemli faktordiir. Kaliteli bir tabak isletme imajini olusturmakta ve

desteklemekte, satis1 arttirmakta ve dolayisiyla miisteri sadakatini olusturmaktadir.

3.6.2. Tutundurma ve Iletisim Acisindan internet Teknolojilerinin

Kullanilmasiin Onemi
Daha once de belirtildigi lizere giin gectikce daha da c¢ok gelisen internet
teknolojilerinin toplumsal hayatin her alaninda oldugu gibi is diinyasinda da etkinligi

artmaktadir. Bu gelismeler sonucunda geleneksel pazar (marketplace) anlayisi da

138



evrimlesmis daha kapsayici olan pazar uzayi (marketspace) haline dontigmiistiir.
Dolayisiyla isletmelerin bu yeni pazar anlayist ¢ercevesinde tutundurulmasi

noktasinda yeni iletisim teknolojilerinin kullanilmas1 hayati 6nem tagimaktadir.

Tiketiciler lizerinde giiclii etkileri sebebiyle formal olmayan agizdan agza iletisim
(WOM), mal ve hizmetler hakkinda deneyimlerin degerlendirilmesi ve diger
tiiketicilere ulastirilmasi noktasinda 6nemli bir yere sahiptir (Westbrook, 1987, s.
261). Internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte ise, bu iletisim tiirii
(eWOM/Elektronik agizdan agza) daha genis kitlelere ulasabilmistir. Siber uzay,
iletisimin islevselliginin ve etkinliginin gili¢lendirilmesi, yeni miisterilerin
kazandirilmas1 ve var olanlarin korunmasi agisindan pazarlamacilara yeni olanaklar
saglamigtir. Siber uzayin en Onemli Ozelliklerinden biri, bireylerarasi g¢evrimici
etkidir. Senecal ve Nanter’in (2004) bununla ilgili gerceklestirdikleri ¢aligmada,
¢evrimici miisteri yorumlarinin ve degerlendirmelerinin diger tiiketicilerin satin alma
kararlarinda oldukga etkili oldugu ortaya ¢ikmistir (Senecal & Nantel, 2004, s. 167-
168). Tiketicilerin birbirini bu denli etkileyebilmeleri diistintildiigiinde
pazarlamacilarin bu etkileri kontrol edebilmeyi istemeleri beklenilen bir sonugctur.
S6z konusu teknolojilerin gelismesiyle birlikte tiiketiciler arasi sanal etkilesimlerin
sayist da artmustir.  Ornegin, ¢evrimigi de@erlendirme platformu olan
TripAdvisor’daki miister1 yorum ve degerlendirme sayis1 2014 yilinda 200
milyonken 2019 yilinda bu say1 859 milyona ulagmistir (Statista, 2020). Bu acidan
diistintildiigiinde diger is alanlarinda da oldugu gibi yiyecek igecek sektorii
bilesenlerinin de iirlinlerinin tutundurulmasi ve s6z konusu etkilerin kontrol
edilebilmesi noktasinda modern iletisim teknolojilerini kullanmasi mutlaktir. Bu
anlamda fikir 6nderlerinin olusturulmasi ve bunlarin kontrol altinda tutulmasi belki
de en etkili yontemlerden biridir. Tiiketicilerin diger tiiketiciler tizerindeki etkilerinin
kontrol edilmesi g¢aligmalarindan biri TripAdvisor’un gerceklestirdigi Travelers’

Choice programidir (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008, s. 465-466).

Ozellikle yiyecek icecek sektdriinde eWOM un tiiketicilerin satin alma kararlarinda
etkili oldugu ortadadir. Bir tiiketici bir restoranla ilgili yorumlarin1 ve
degerlendirmelerini bu yontemle paylastiginda bu anlamda tecriibesiz olan diger

tiketiciler buradaki wverileri kullanarak maddesiz triinlerin satin alinmasindan
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dogacak riskleri en aza indirebilmektedir. Buradaki olumlu degerlendirmelerin
isletme lzerinde fark edilir etkileri olabilmektedir. Geleneksel iletisim araglarina
nazaran giivenirliligi daha yiliksek olan eWOM kapsaminda paylasilan olumlu
ifadelerin olumlu isletme imajinin yaratilmasi ve daha da dnemlisi tiiketicilerin satin
alma niyetlerinin arttirllmast dogrultusunda etkileri oldukg¢a giicliidiir. Olumlu
degerlendirmeler, miisterinin bir isletmede yasadig1 tatminkar bir deneyimin
sonucudur. Bu sebeple, restoran yoneticileri eWOM kapsaminda paylasilan

yorumlar1 doguran sebepleri ve siire¢leri dikkatli incelemek durumundadirlar.

Jeong ve Jang’m (2011) gerceklestirdikleri c¢alismanin sonuglarma gore,
restoranlarda olumlu bir deneyim yasayan tiiketicilerin bu olumlu hisleri dijital bir
platformda paylasma motivasyonlar1 oldukea yiiksektir. Ozellikle kaliteli ve lezzetli
yemegin altruistik davranis bi¢imini tetikledigi ortaya ¢ikmustir. Miisteriler, diger
tilkketicilere de ulasacak bir sekilde olumlu yorumlarini paylasarak isletmeye yardim
etmek istemislerdir. S6z konusu ¢alismada ayni zamanda restoran tirliniinii olugturan
bilesenlerden —yiyecek ve igecek, atmosfer, servis ve fiyat- servis personelinin
olusan olumlu degerlendirmelerde en etkin durumda oldugu ortaya ¢ikmistir (Jeong

& Jang, 2011, s. 363).

Servis/hizmet ¢alisanlar1 bir yiyecek icecek isletmesinde iletisim giiciine sahip
olmasi sebebiyle s6z konusu isletmelerin miisterilere yonelik bir iletisim araci
niteligindedirler. Servis ¢alisanlarinin 6zellikle miisteri tatmini tizerinde ve yukarida
da belirtildigi lizere miisterileri isletme hakkinda olumlu paylasim yapmaya iten bu
denli giiclii bir etkisi diisiiniildiiglinde buradaki kadrolarin olusturulmasi agsamasinda
islevsel yontemler kullanmak gereklidir. Calismanin mevcut durum analizinde de
belirtildigi lizere incelenen miisteri yorumlarinda, karsilama hizmeti olarak 49, servis
hizmeti olarak ise 157 ve toplam 206 miisteri degerlendirmesinde bu konuyla ilgili
arglimanlara rastlanmistir. Bunlarin yani sira incelenen miisteri yorumlariin 29’unda
miusteriler ilgilendikleri isletmeler hakkinda bilgileri internet teknolojileri araciligiyla
elde ettiklerini Ozellikle belirtmislerdir. Fakat arastirma kapsaminda incelenen
miisteri yorumlarinin hepsinin internet ortamindan temin edildigi diisiiniildiiglinde

bunlarin 6nemi daha belirginlesmektedir. Yapilan agiklamalar ve incelenen miisteri
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yorumlart marka/isletmenin tutundurulmasi ¢aligmalarinda iletisimin 6nemini ortaya

koymaktadir.

3.6.3. Fiziksel Kamitlar ve Onaylama Acisindan Ambiyans

Hizmet sektoriiniin diger alanlarinda oldugu gibi yiyecek igecek isletmeciligi
alaninda da sunulan irlinler agirlikli olarak maddesizdir. Fakat insan tiirliniin
evriminde gelinen asama geregi bulundugu ortamin algilanmasi noktasinda
basvurulan ipuglarin temel duyulara hitap etmesi gerekmektedir. Bu sebeple s6z
konusu is alaninda da bu gibi destekleyici unsurlarin bulunmasi isletmenin daha
genis bir perspektifle algilanmasi ve degerlendirilmesinde olduk¢a 6nemli bir yer
kaplamaktadir. Miisterilerin igletmelerde kullanilan bu ipuglar1 algilamasi ve bu algi
dogrultusunda tepki vermesi yoneticiler ve pazarlamacilar i¢in O6nemli bir

konfirmasyon verisidir.

S6z konusu unsurlarin etkinligi ve bir anlamda miisterilerin isletme hakkinda
fikirlerinin olugmaya baslamasi isletmeye atilan ilk adimla birlikte baslamaktadir.
Buradaki asil amag¢ yemek yemek olarak kabul edilse de miisterilerin aklindaki ilk
soru oturacagi yerle ilgilidir. Bu soruya kendi icinde cevap veren miisteri aslinda
isletme hakkinda kaba bir degerlendirme yapmis bulunmaktadir, ¢linkii ev disinda
yemek yemek Onemli bir sosyal faaliyet niteligindedir ve miisteri yemegin ona
sundugu keyfin yant sira bulundugu ortamin da keyfini c¢ikarmayr da
amaglamaktadir. Ozellikle liiks restoranlarin algilanan degeri, ifade ettikleri imaj ve
misteriler agisindan maliyetin biiyiikliigii diisiiniildiigiinde bu durumun 6nemi daha
da artmaktadir. Bu sebeple bu kapsamda faaliyet gosteren isletmelerin ekseriyeti
birka¢ farkli yemek salonu insa ederek atmosfer se¢imi konusunda miisterilerine
ekstra olanak saglamaktadirlar. Daha once de belirtildigi lizere bu gibi ayricaliklar
misterileri 6zel hissettirmekte ve dolayisiyla igletme imajina da bu yonde katki
saglamaktadirlar. Fakat, bu olanaga sahip olamayan (binanin tarihi olmasi sebebiyle)
isletmeler de miisterilerine bu hissi yasatabilmektedirler. Bu atmosferin yaratilmasi
onemli bir dl¢lide diger miisterilerle de ilgilidir; diger miisterilerin nerede oturdugu,

kag kisi olduklar1 gibi etkenlere baghidir.
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Miisterinin etkilendigi atmosfer bir¢ok farkli unsurun entegrasyonu sonucunda ortaya

cikmaktadir. Bunlardan bazilar1 asagida gibi siralanmaistir:

e Yemek salonun un formu ve 6l¢iileri,

e Oturma diizeni,

e Ogzellikle servis personelinin dis goriiniisii,

e Yemek ve servis esnasinda kullanilan servis aletleri,
e Diger miisterilerin sosyo-ekonomik statiisii, cinsiyeti, yasi ve dig goriiniisi,
e Ses diizeyi,

e Ortamin sicaklik derecesi,

o Dekorasyondaki renk uyumu,

e Isiklandirma derecesi,

e Rahatlik derecesi,
e Temizlik ve hijyen (Campbell-Smith, 1970, s. 74).

Yapilan arastirma sonuglarina gore ozellikle liikks restoranlarda yemek yeme gibi
hedonik duygularnt tetikleyici iriinlerde tiiketicilerin fiziksel ¢evreye olan
duyarliliklart artmaktadir (Lin, 2004, s. 174; Raajpoot, 2002, s. 124). Fiziksel ¢evre
unsurlarinin 6nemini arttiran bir diger etken miisterilerin bir restoranda gegirdigi
siiredir. Ozellikle liiks restoranlar1 ziyaret eden miisteriler burada iki veya daha fazla
saat gecirebilmektedirler. Buralarda gecirilen bu siire esnasinda miisteriler hem
bilingli hem de bilingsiz bir sekilde buralardaki atmosferin etkisinde
kalabilmektedirler. Bu sebeple liiks restoranlardaki fiziksel cevre unsurlarinin
(6rnegin, modern dekor, miizigin uyumlulugu ve temposu, renk uyumu, hos koku,
hizmet personelinin dig goriiniisii...) misterilerin genel memnuniyeti ve miisteri
sadakati {izerinde etkileri olduk¢a yiiksektir (Han & Ryu, 2009, s. 503-504;
Milliman, 1982, s. 90-91).

Ryu ve Han’in (2011) gerceklestirdigi arastirma sonucglarma gore, 6zellikle liiks
restoran ziyaretgilerinin temel motivasyonlarinin hedonik duygularin tatmin edilmesi
olmas1 sebebiyle buradaki fiziksel ¢evre unsurlari miisterilerin tatmin edilmesi
acisindan oldukca Onemlidir. Arastirma kapsaminda incelenen fiziksel ¢evre

parametrelerinden —tesisin estetigi, ambiyans, aydinlatma, masa diizeni, servis
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personeli- tesis estetiginin 6nemi diger parametrelere nazaran daha baskin oldugu

aciklanmistir (Ryu & Han, s. 608-609).

Arastirma kapsaminda incelenen miisteri yorumlarmin 158’inde bu hususla ilgili
argiimanlara rastlanmistir. Yukarida siralanan agiklamalar ve incelenen miisteri
yorumlar1 dikkate alindiginda fiziksel ¢evre unsurlarinin miisteri memnuniyetinin
tegit edilmesi noktasinda Onemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeple isletme

yoneticilerinin misteri degerlendirmelerini dikkate almalar1 tavsiye edilmektedir.

3.6.4. Dagitim ve Ulasilabilirlik A¢isindan Konum

Arastirma kapsaminda incelenen miisteri yorumlari, adi gegen pazarlama elemanlari
perspektifiyle incelendiginde degerlendirmeye alinan liiks restoranlarin miisterilerin
hizmete ulasilabilirliligi agisindan olduk¢a makul lokasyonlarda bulunduklari ortaya

cikmustir. Incelenen miisteri yorumlarinda bununla ilgili 53 yoruma rastlanmistir.

Stratejik anlamda iyi bir cografi konumda yerlesmis bir yiyecek igecek isletmesi
miisterilerin ulagilabilirliligi noktasinda yanlis konumlanmis olabilmektedir.
Omegin, sahsi araciyla seyir halindeyken seyahat eden bir tiiketici caddenin
karsisindaki bir restoran1 gorebilmekte fakat, buna yakin bir konumda uygun bir
dontiis yoksa tiiketici gordiigii ve hatta begendigi bir restorani tercih etmemektedir.
Buna 6rnek olarak yakininda herhangi bir toplu ulasim aracinin bekleme istasyonu
veya ara¢ yolu olmayan bar veya restoranlar da verilebilmektedir. Bu tiir isletmeleri
ziyaret eden tiiketicilerin alkollii igecek tiiketme ihtimaline karsin sahsi aracglariyla
gelmedikleri bilinmektedir. Bu sebeple, miisterilerin geri donilis yolcugundaki
potansiyel zorluklar isletmeleri de olumsuz etkileyecektir. Ozellikle Istanbul gibi
biiylik sehirler diisiiniildiigiinde, buradaki arac¢ sayis1 ve kullanilabilir ortak alanin
yetersizligi, araclarin park edilmesi gibi bir sorunu dogurmaktadir. Liiks restoranlar
diisiiniildiiglinde ise, vale hizmeti gibi bir konu ortaya c¢ikmaktadir. Dolayisiyla,
giiniimiiz sartlarinda bu anlamdaki yetersizlikler miisteri memnuniyetini ve bu

isletmeler i¢in 6nemli bir husus olan isletme imajin1 olumsuz etkilemektedir.
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3.6.5. insan (I¢ Miisteri) ve Miisteriyi Onemseme

Hizmet sektoriiniin diger alanlarinda oldugu gibi yiyecek icecek isletmelerinde de
bireylerarasi iligkiler olduk¢a yogundur. Bu sebeple, “Mutlu ¢alisan, Mutlu Miisteri”
ifadesini olabildigince dikkate almak ozellikle liiks restoranlar1 ziyaret eden
tilketicilerin beklentileri dikkate alindiginda biiylik 6nem kazanmaktadir (Spinelli &
Canavos, 2000, s. 33). Hizmet sektorii alaninda hizmet saglayici personel ile misteri
arasindaki insansi iliskiler isletmenin miisteri nezdinde algisin1 6nemli derecede
etkilemektedir. Hatta satin alman {riinii olusturan diger bilesenlerin yetersizligi
hizmeti saglayan calisanin miisteriyle olusturdugu diizeyli bir iletisim sayesinde
miisteri memnuniyetine zarar vermemektedir. Fakat, aksi durumda bu formiil aynm
sekilde uygulanamamaktadir. Dolayisiyla, hizmeti saglayan personelin miisteriyle
etkilesimi esnasinda basvurdugu sozlii ve sozsiiz ifadelerin anlamlari miisteri
memnuniyeti, tekrar satin alma ve isletmenin finansal gostergeleri iizerinde etkili
olabilmektedir (Lam & Brown, 2008, s. 243-244; Payne & Webber, 2006, s. 375-
376; Paradise-Tornow, 1991, s. 136-137; Schneider, 1991, s. 156).

Bu anlamda degerli bilgiler sunan bir diger ¢alisma Bernhardt, Donthu ve Kennet
(2000) tarafindan gerceklestirilmistir. Oldukca biiyiik kapsamli olan bu calisma
342.308 miisteri ve 3.009 restoran calisanini bu arastirmaya dahil etmistir. Arastirma
sonuglarina gore, ¢alisanlarin tatmininin saglanmast miisteri memnuniyeti ve
dolayisiyla isletmenin finansal gelirleri {izerinde olumlu etki yaratmaktadir

(Bernhardt, Donthu, & Kennett, 2000, s. 165-166).

Koys (2001) bir restoran zincirindeki ¢alisan memnuniyetinin miisteri memnuniyeti
ve isletmenin finansal gostergeleri ilizerindeki etkilerini arastirmistir. Arastirma
sonuglar1 bunlar arasinda pozitif bir korelasyon oldugunu kanitlamistir (Koys, 2001,

5. 108).

Arastirma kapsaminda incelenen miisteri yorumlarinin 206’sinda miisteriler birebir
muhatap olduklar1 servis personeliyle ilgili olumlu yorumlarda bulunmakta ve
yasadiklar1 miikemmel deneyimi onlara borglu olduklarini ifade etmektedirler.
Incelenen yorumlar ve konuyla ilgili yukarida siralanan c¢alismalar dikkate

alindiginda, isletmenin ¢alisanini 6nemsemesi ve memnun etmeye ¢alismasi aslinda
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misteriyi Oonemsemesi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, miisteri odaklilik aym

zamanda calisan odakli olmayi da ifade etmektedir.

3.6.6. Sunum ve Yaraticihk

Maslow’un insan ihtiyaclari hiyerarsisine postmodernistik (maddesel iiretimin terk
edilmesi ve yeni degerlerin, amaglarin ve giidiilerin iiretilmesi) bir anlam yiiklenerek
hem genel olarak turizm sektorii hem de yiyecek igecek sektorii incelendiginde bu is
alanlarinin insanin vazgecilmez ihtiyaglarinin karsilanmasindan ziyade toplumsal ve
psikolojik yeniden iiretimin bir pargasi olarak ortaya ciktiklari anlagilmaktadir. Pliner
ve Rozin’nin tanimma goére, “yemek, cok gercek bir psikolojik varliktir. Insan
hayatinin neredeyse miikkemmel fiziksel ve davranigsal bir parcasidir...Yemek/6giin,
beslenmenin ayricalikli bir pargasidir.” Bununla birlikte giiniimiiz “Paylas/Share”
aliskanligr da dikkate alindiginda yiyecek icecek isletmelerinde sunulan iirtinlerin
paylasmaya deger bulunmasi igin yaraticilik vazgegilmez bir ayrinti haline

gelmektedir.

19. ylizyilin baglarinda Marie-Antoine Careme gibi iinli seflerin yemek iiretimini
mimari ve heykel gibi sanat dallariyla kiyaslamasi bu ise sanatsal bir perspektif
katmistir. Yemek iiretimi siirecine ilham 6gesinin katilmasiyla birlikte yiliksek
mutfak geleneksel Fransiz mutfaginin konservatif bakis acisindan kurtulmus ve
ozgiirlesmistir. Ozellikle 1960’11 yillarin sonlarinda nouvelle cuisine anlayismin
baskin olmaya baslamasiyla birlikte yemek iiretimine daha sade ve sanatsal bir
mahiyet kazandirilmis, asc¢ibasi sanatkar olarak ortaya ¢ikmistir (Rao, Monin, &
Durand, 2003, s. 799).

Yeni ekonomi ve yeni iletisim teknolojilerinde de oldugu gibi yeni mutfak
anlayisinin  temel yapitagi bilgi ve inovasyon/yaraticilik olmustur. Dolayisiyla
fiziksel siirlarin da 6nemi pek kalmamistir. Bu sebeple, sefler daha kapsamli olan
diinya kiiltiirlerinin mutfaklarindan ilham almaya baglamislardir. Bilgiyi esas alan
diizenin bir pargasi olarak Ferran Adria, Andoni Luis Aduriz ve Heston Blumenthal
gibi 6nemli sefler bilimin de yardimiyla yemek iiretimi alaninda kesifler yapmak icin

caligmiglardir. Bir siire sonra klasik mutfak araglart ve yontemleriyle elde

145



edilemeyecek yeni formlar, dokular ve yiyecekler ortaya ¢ikmistir (Caporaso &
Formisano, 2015, s. 6-8).

Ticari bir organizasyonda calisan sanatsal bir kisilik olarak sefler de toplumsal ve
ekonomik smirliliklarla karsilasabilmektedirler. Genel kaniya gore bir sefin
hazirladig1 “eser” en nihayetinde bir yiyecek olmasi sebebiyle lezzetiyle 6n plana
¢ikmalidir (Leschziner, 2015, s. 318). Lezzetin ve tadin yani sira yemek lretimi
siirecinde olduk¢a &nemli diger prensipler de vardir. Ozellikle fine dining hizmeti
sunan liiks restoranlar pazarindaki rekabet¢i ortam dikkate alinacak olursa sefler
miisterilerin ve bu alanda fikir 6nderlerinin (gurme, yemek yazarlari...) dikkatlerini

cekmek i¢in “sanatlarini” ortaya koymak zorundadirlar.

Namkung ve Jang’in ¢alismasinda liiks restoranlar1 ziyaret eden miisteriler tarafindan
algilanan yemek kalitesinin miisteri memnuniyeti iizerinde etkileri aragtirilmistir.
Buradaki sonuglar, bu anlamda pozitif bir korelasyon oldugunu kanitlamistir.
Arastirma sonuclarina gore, yiyecegin tadi ve sunumu (goriiniisii) yiyecegin
algilanmasi noktasinda iki en onemli bilesen olarak ortaya ¢ikmistir (Namkung &
Jang, 2007, s. 402-404).

Arastirma kapsaminda incelenen yorumlarin 35’sinde bununla ilgili argiimanlara
rastlanmistir. Incelen yorumlar ve siralanan literatiir bilgileri dikkate alindiginda bu
hususun yiyecek igecek isletmelerinin pazarlanmasinda 6nemli bir yere sahip oldugu

belirlenmistir.
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SONUC

Hammaddeye bagl iktisadi ve dolayisiyla toplumsal diizenin son otuz yildir bilgiyi
temel alan bir sisteme evrimlesmesi bu yapilarin temel dinamiklerini de
degistirmistir. Hem kiiresel baglamda hem de devletler baglaminda toplumsal ve
kiiresel diizeni olusturan enstitiilerin islevselliginin ve koordinasyonunun saglanmasi
noktasinda iletisim teknolojilerinin énemi bilinmektedir. Bilginin (veri), bilgi iletisim
teknolojilerinin, bilgi isleme ve bilginin saklanmasini saglayan teknolojilerin geligimi
ve bunlarin hem mal ve hizmet iiretimi hem de sosyal hayatin diizenlenmesi
alanlarinda degerlendirilmesi ve hatta bunlarin merkezinde yer almasi bu yapilar
yeniden iretmekte ve gelistirmektedir. Bu acgidan disiintildiigiinde verinin elde
edilmesi, islenmesi ve iletilebilmesi bu yapilar1 olusturan her bilesenin, faaliyetleri
sonucunda ortaya ne koyduklarindan bagimsiz olarak, temel faaliyet alanidir.
Dolayistyla, bu siireglerin dogru bir sekilde yonetilmesi 6zneyi (birey veya isletmeyi)

basariya ulastirmaktadir. Basar1 ise iistlinliik ve glictiir.

Tarif edilen bu siirecin vazgecilmez bir pargasi olarak iletisim ya da daha dogru bir
ifadeyle verilerin iletilmesi ortaya ¢ikmaktadir. Daha 6nceki ifadeleri hatirlayacak
olursak, olusan bu yeni diizenin hammaddesinin veri oldugu belirlenmistir. Fakat
hammaddenin varligi onu kullanilabilir bir forma getirebilecek katalizatoriin varlig
olmadan pek bir anlam ifade etmemektedir. Dolayisiyla bilginin islevsel bir hale
getirilmesi noktasinda onun oOncelikle iletilmesi gerekmektedir. Tam da bu anda
Luhmann’in sistem teorisine gbz atmakta fayda vardir. Luhmann, iletisimi kelimenin
tam anlamiyla “her seyin” temeline koymaktadir. Bu teoriye gore, her iletisim siireci
yeni bir iletisim siirecini tetiklemektedir. Luhmann, biyolojiden esinlenerek bu
duruma otopoiesis —kendini yeniden {retme- admi vermistir. Bu baglamda
diisiiniildiiglinde, iletisim siireci kendisinden Once bir iletisim siirecinin varligin
varsaymakta ve dolayisiyla kendisinden sonra da bunun devam edecegini ileri
stirmektedir. Bagka bir ifadeyle iletisim ezeli ve ebedidir ve bu siirecte siirekli olarak
yeniden iiretmektedir. Daha once de belirtildigi lizere tlirlinden bagimsiz olarak her
donemin sosyal ve iktisadi diizeninin temel yapitasi olan bir hammadde vardir. Var
olan bu hammaddeyi isleyip kullanilabilir bir duruma getiren araglara ise iiretim

araglart denmektedir. Bu baglamda diisiiniildiiglinde, giliniimiiz sosyal ve iktisadi
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diizeninin temel yapitasinin veri olmasi sebebiyle bu yeni diizenin iiretim araglarinin

da, iletisim teknolojileri oldugu sonucuna varilmaktadir.

Bilindigi tizere iletisimin temelinde hedeflenen algiy1 etkileme ve ikna etme vardir.
Bu sebeple, hem bireylerarasi etkilesimde hem de isletme ve birey arasindaki
etkilesimde iletisim siirecinin etkin yonetilebilmesi, iletisim aracinin tiirdi, iletenin
kim oldugu ve iletilen mesajin ne oldugu biiyiikk dénem tasimaktadir. Ozellikle
giintimiizdeki hayat hiz1 ve siipheci ve kiiresel toplum diizeni ortaminda finansal
giidiiler tasiyan kurumlar agisindan geleneksel iletisim araclari islevselliklerini
yitirmistir. Geleneksel iletisim araglarinin ortak olmamasi, her birinin bir kurumu,
kisiyi veya bir fikri temsil etmesi ve bu hiza yetisememesi sebebiyle tiiketiciler
nezdinde giivenirlilikleri sarsilmistir. Internet teknolojilerinin ve &zellikle interaktif
internet teknolojilerinin (WEB 2.0) gelismesiyle birlikte bu durum degismis ve
tilketicinin gelistirdigi igerikler (CGM) ortaya ¢ikmustir. Devrimsel nitelikteki bu
gelismeyle birlikte iletisim, kurumlarin tekelinden ¢ikmis kiiresel ve bagimsiz bir
deger haline donismiistiir. Bu teknolojiler asenkron kullanima olanak saglayan ve
anonim olarak icerik olusturabilme 6zellikleri sebebiyle tiiketicilerin satin alma karar
asamalarinda vazgegilmez bir arag¢ haline gelmislerdir. Bu teknolojilerin ortaya
citkmast ve gelismesi ayni zamanda ticari isletmelere de fayda saglamstir.
Isletmelerin, herkesin ulasabilecegi ve icerigini diizenleyebilecegi sosyal medya
alanlarinda kendilerini daha erisilebilir bir hale getirmeleri tiiketiciler nezdinde

isletmelere ilave bir deger ve giiven kazandirmaktadir.

Hizmet sektoriiniin her alaninda oldugu gibi yiyecek igecek isletmeleri agisindan da
bu gelismeler biiyiik 6nem tasimaktadir. Burada sunulan iiriinlerin satin alinmadan
denenememesi, iriinii olusturan bilesenlerin maddesiz olmasi ve hedonik duygulari
tatmin edici irlinler olmasi sebebiyle tiiketiciler acisindan biiylik risk olarak
algilanmaktadir. Tam da bu noktada internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte
sanal ortama tasinan agizdan agza iletisim araglart (eWOM) devreye girmektedir.
Ozellikle turizm endiistrisi ve yiyecek icecek sektdrii 6zelinde faaliyet gdsteren ve
buradaki iiriinlerin degerlendirilmesine olanak saglayan sosyal medya araglari bu
anlamda biiyiik fayda saglamaktadirlar. Arastirmamizda veri kaynagi olarak

kullanilan ¢evrimi¢i degerlendirme platformu olan TripAdvisor bu anlamda en
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kapsayict ve en etkin uygulamadir. Yiyecek igecek isletmelerinde sunulan {iriinlerin
genel Ozelliklerine ek olarak liikks restoranlar sinifinda faaliyet gosteren isletmelerin
sahip oldugu imaj, sunulan hizmetlerin kalitesi, buradaki iirtin fiyatlariin
ortalamanin bir hayli lizerinde olmasi ve ziyaret eden miisterilerin sosyo-ekonomik
diizeyleri ve beklentileri dikkate alindiginda tiiketiciler agisindan risk orani olduk¢a
yiikselmektedir. Bu sebeple, buray:1 ziyaret etmeyi diisiinen tiiketiciler séz konusu
medya araglarina bagimlidirlar. Dolayisiyla, satin alma karar1 asamasinda risklerin
minimize edilmesi amaciyla tiiketiciler istedikleri isletmeyle ilgili diger tiiketicilerin
degerlendirmelerini ve yorumlarin1 dikkate almaktadirlar. Yukarida da bahsedildigi
gibi bir iletisim siirecinin bir sonrakini tetikledigi diistiniildigiinde hem tiiketiciler
hem de isletmeler acgisindan islenmeyi ve deger iiretmeyi bekleyen biiyiik bir veri
olugmaktadir. Her bir tiiketicinin burada kendi icerigini olusturma olanagi olmasi
sebebiyle buradaki bilgilerin gercekligine giivenilmektedir. Tiiketiciler agisindan
buradaki yorumlarin 6nemi ortadadir. Fakat, buradaki yorumlarin isletmelerin
pazarlanmas1 ve hitap ettikleri kitleyi tanimalar1 noktasinda da o6nemi biiyiiktiir.
Buradaki yorumlar Luhmann’in iletisim teorisi perspektifinden degerlendirildiginde
her yorumun bir diger yorumu tetikledigi ve bu yorumlar dogrultusunda igletme
hakkinda alginin ve bir anlamda isletme imajinin olustugu ortaya c¢ikmaktadir.
Arastirmamizin ig¢iincli boliimiinde, bu tiir sosyal medya araglarinin ve buradaki
tilkketici yorumlarinin isletmeler acisindan daha az maliyetli fakat oldukc¢a etkin bir
pazarlama faaliyeti ve miisteri degerinin olusturulmasi noktasinda bir veritabani
niteliginde oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin buradaki yorumlar1 referans
alarak isletme hakkinda fikir edindikleri ve satin alma karari verdikleri ortaya
cikmaktadir. Arastirmada yer alan miisteri yorumlarmin bu konuda literatiirde de
ortaya c¢ikan kategorileri — ambiyans, yiyecek ve icecek oOzellikleri ve hizmet —
desteklemesi buradan elde edilen verilen giivenirliligini tegit etmektedir (Campbell-
Smith, 1970; Jang & Namkung, 2009; Ryu, Lee, & Kim, 2012; Ali & Amin, 2014;
Jeong & Jang, 2011; Ha & Jang, 2010; Ryu & Han, 2011; Lin & Liang, 2011; Ha &
Jang, 2012; Tsai & Lu, 2012; Clark & Wood, 1999; Chen & Hu, 2010).

Istanbul’da faaliyette olan liiks restoranlar hakkinda ¢evrimici degerlendirme

platformu olan TripAdvisor’da yer alan miister1 yorumlarinin degerlendirilmesi

149



yoluyla bu tezde, s6z konusu restoran sinifinin Istanbul’daki mevcut durumunun
analiz edilmesi ve elde edilen sonuglarin giincel pazarlama karmasi elemanlar

acisindan degerlendirilmesi amacglanmistir.

Calismanin birinci boliimiinde, yiyecek igecek isletmelerinin gelisimi ve temel
dinamikleri ve bu alandaki pazarlama faaliyetlerinin 6nemi ve etkinligi ele alinmistir.
Sadece seyyahlara kisitli hizmet veren tavernalarin 16. ylizyilin ikinci yarisinda
giintimiizdeki anlamziyla restoranlara evrilmesi, 20. ylizyilin ortalarinda dondurulmus
gidalarin ortaya ¢ikmasi, global anlamda etkin olan sosyo-ekonomik siireglerin ve
doniisiimlerin (Bilyiik Buhran, Ikinci Diinya Savasi, Fransiz Devrimi’yle birlikte
buradaki as¢ilarin Yeni Diinya’ya go¢ etmesi vb.), yiyecek icecek sektorii tizerindeki
etkileri ayrintili bir gsekilde incelenmistir. Daha sonra hizmet pazarlamasi kapsaminda
yiyecek icecek isletmelerinde pazarlama konusu ele alinmis ve gilincel pazarlama

karmasi bilesenleri bu baglamda acgiklanmaistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, gelisen yeni iletisim teknolojileriyle birlikte
pazarlamanin dijitallesmesi ve bu kapsamda sosyal medya pazarlamasi ve yiyecek
icecek isletmelerindeki etkileri ele almmistir. Sanal ortamda pazarlama
faaliyetlerinin anlasilabilmesi agisindan ilk olarak iletisim ve bilgi temelli ekonomik
diizen kapsaminda iletisim algis1 konular1 agiklanmistir ve bu yeni ortamda
pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilebilmesi igin gerekli olan dijital altyapi ve
internet enddistrisinin boyutlar1 agiklanmistir. Daha sonra sosyal medya pazarlamasi
tanimi yapilmis ve yiyecek icecek isletmelerinde uygulanan O6rneklerine yer
verilmistir. Son olarak buradaki miisteri yorumlarinin isletme {izerinde ne gibi

etkilere yol agtiklar1 agiklanmustir.

Calismanin {glincii boliimiinde, g¢alismanin amaci dogrultusunda karar verilen
arastirma yontemine ve bunun sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir. Bu
boliim iki asamadan olugmaktadir. Boliimiin ilk agsamasinda miisterilerin yorumlarda
degindikleri konular ana basliklar altinda toplanmis ve bu veriler dogrultusunda liiks
restoranlarin mevcut durum analizi yapilmistir. Bo6liimiin ikinci asamasinda ise
miisterilerin dikkat c¢ektigi bu konular ilgili pazarlama karmasi elemanlari

perspektifiyle degerlendirilmistir.
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Calisma kapsaminda Istanbul’da bulunan ve liiks restoranlar (fine dining) smifinda
yer alan ve TripAdvisor’da ilk on sirada bulunan isletmelere ait miisteri yorumlari
incelenmistir. Yasanilan kiiresel salginin 2020 yilinda daha etkin olmasi ve bu
sebeple yiyecek icecek isletmelerinin neredeyse faaliyete gecememesi sebebiyle
2019 yilina ait miisteri yorumlar1 dikkate alinmistir. Birgcok farkli dilde miisteri
yorumlarma rastlanmis fakat sadece Tiirkge, Rusca ve Ingilizce olanlar1 dikkate
alinmistir. 2019 yilina ait 340, 2020 yilina ait 109 ve toplam 449 miisteri yorumuna

ulastlmistir.

Calisma kapsaminda yer alan biitiin miisteri yorumlar1 degerlendirilmis ve 6ne ¢ikan
konular secilmeye c¢alisilmistir. Yorumlarda misterilerin en fazla ifade ettikleri

konular asagidaki gibi siralanmistir:

e Servis personeli,

e Karsilama hizmeti,

e Temizlik ve hijyen,

e Dekor ve i¢c mekan unsurlari,
e Sunum,

e Tarihi ve kiiltiirel detaylar,

e Belirli bir mutfak tiirlinde uzmanlik,
e Spesiyaller,

e Tadim meniisii,

e Mekan imaj,

e Lokasyon,

e Internet teknolojilerinin kullanilmast.

Bolimiin ilk asamasinda ¢aligmanin yapilandigi temel kategoriler saptanmuistir.
Calisma alt1 ana kategori etrafinda yapilandirilmistir. Bu kategoriler “servis ve diger
salon hizmetleri, fiziksel ¢evre unsurlari, sunulan yiyecek ve icecekler, cografi

konum, mekan imaji, internet teknolojilerinin kullanimi” seklindedir.

Liiks restoranlarda servis ve diger salon hizmetleri kategorisi incelendiginde: burada

sunulan tiriiniin 6nemli bir bileseni olarak servis unsurunun en az isletmenin ana
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faaliyet alan1 olan yiyeceklerin sunumu kadar kaliteli ve iist diizeyde oldugu ortaya
cikmistir. Bu baglamda ortaya cikan bir diger husus bu sinifta yer alan isletmelerin
misafir karsilama hizmetlerinin bulunmasidir. Incelenen miisteri yorumlarinda bu

hizmetin isletme imaj1 ve miisteri memnuniyetine katki sagladigi ortaya ¢ikmustir.

Liiks restoranlarda ambiyans kategorisi incelendiginde: buradaki soyut hizmetlerin
algilanmasi noktasinda bu bilesenlerin oldukg¢a etkili olduklari ortaya c¢ikmustir.
Incelenen miisteri yorumlarinda iiriinii olusturan bu unsurlarin baz1 durumlarda diger
biitiin bilesenlerin Oniine gectigi ve miisteriler tarafindan yorumlarda ayrintili bir
sekilde betimlendigi saptanmistir. Buradaki yorumlardan miisterilerin isletmeleri
kiyasladig1 da ortaya ¢ikmaktadir. Hizmet alaninda faaliyet gosteren diger biitiin
alanlarda oldugu gibi yiyecek igecek isletmeleri alaninda da sunulan iirlinlerin
maddesiz olmasi sebebiyle kiyaslama unsuru olarak fiziksel ¢evre unsurlari ortaya
cikmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin rekabet iistiinliigli saglayabilmesi acisindan bu

konunun 6nemi ortaya ¢ikmistir.

Liiks restoranlarda sunulan yiyecek ve igecek ozellikleri Kategorisi incelendiginde:
buradaki menii bilesenlerinin oldukg¢a tatmin edici olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir.
Incelenen miisteri yorumlarinda bu isletmelerde tadim meniilerinin varligina dikkat
¢ekilmis ve bu hususun varlig: tiiketiciler tarafindan liiks restoranlarin bir 6zelligi
olarak degerlendirilmistir. Bu anlamda dikkat ¢eken bir diger konu incelenen miisteri
yorumlarinda bazi yiyecek ve igeceklerin ¢ok¢a adinin gegmesidir. Bu durum bu
isletmelerin bir kalite standardi olusturduklarina ve bu isi ciddiye aldiklarina isaret
etmektedir. Ve son olarak, biitiin igletmelerle ilgili yapilan yorumlar incelendiginde
miisterilerin bu isletmeleri sadece belirli bir mutfak tiriini deneyimlemek
istediklerinde ziyaret ettikleri ortaya c¢ikmistir. Buradan yola c¢ikarak belirli bir

mutfak tiirlinde uzmanligin tercih edilme sebebi oldugu séylenebilmektedir.

Liiks restoranlarda konum kategorisi incelendiginde: miisterilerin isletme hakkinda
degerlendirmelerinde bu hususun etkili oldugu belirlenmistir. incelenen miisteri
yorumlarindan bu igletmelerin ¢ogunlukla sehrin tarihi ve kiiltiirel anlamda deger arz
eden bolgelerde yer aldiklar1 ve bu hususun bu isletmelerin tercih edilmesinde

onemli bir rol oynadig1 saptanmustir.
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Liikks restoranlarda mekan imaj1 kategorisi incelendiginde: miisterilerin bu
kategorideki isletmeleri siradan ve 6zel bir anlam ifade etmeyen organizasyonlar igin
ziyaret etmedikleri belirlenmistir. Incelenen yorumlarin bircogunda miisterilerin
buray1 ¢ok Ozel is yemekleri sebebiyle, misafirleriyle ve aileleriyle ziyaret ettikleri
ifade edilmektedir. Isletmelerin bdyle bir konumda olmasi hizmet esnasinda

olusabilecek aksakliklarin tolere edilmesine yol actig1 saptanmustir.

Liikks restoranlarda internet teknolojilerinin verimli kullanilmas1 kategorisi
incelendiginde: buradaki {irinlerin maddesiz dogasi sebebiyle tiiketicilerin bu
sebeple olusan riskleri minimize etme amaciyla ilgili isletmelerle ilgili sayfalar

ziyaret ettikleri anlasilmistir.

Boliimiin ikinci asamasinda yukarida siralanan kategoriler ilgili pazarlama karmasi
elemanlariyla agiklanmistir. Bu asamada alt1 temel baslik ortaya ¢ikmistir. Boliimiin
ilk asamasinda ortaya konan kategorilerin hangi pazarlama karmasi elemaniyla

aciklandig1 asagidaki gibi siralanmgtir:

1. Uriin ve Miisteri Degeri agisindan isletme imaji: Daha once de belirtildigi
iizere postmodern déonemde mal ve hizmetlerin islevsellik degerinin yan
sira bunlarin algilanan hedonik ve toplumsal degerleri 6nem kazanmuistir.
Arastirmanin odagi olan isletmeler bu baglamda distiniildiiglinde bu
isletmelerin tercih edilmesinin bir sebebi de bu isletmelerin temsil ettigi
degerlerdir. Bu sebeple sektor yoneticileri miisteri degerini olusturan
hususlar1 ve tiiketicilerin satin alma karar1 asamasinda ne gibi degiskenleri
dikkate aldiklarini iyi analiz etmek zorundadirlar.

2. Tutundurma ve Iletisim acisindan internet teknolojilerinin kullanilmasi:
Degisen pazarlama dinamikleriyle birlikte markalarin tutundurma
faaliyetlerinin altyapist da degismistir. Degisen bu ortamda isletmelerin
hedef kitlelerine ulagsmas1 ancak yeni iletisim teknolojileriyle miimkiindiir.
Bu yeni donemin pazarlama anlayis1 ise, dijital pazarlamadir. Sosyal
medya araglart kapsaminda degerlendirilen c¢evrimi¢i degerlendirme
platformlar1 ise, marka ve tiliketiciler arasinda iletisimi saglayan ana

oyunculardir. Bir tiikketici bir yiyecek icecek isletmesiyle ilgili
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degerlendirmelerini bu gibi platformlarda paylastiginda konuyla ilgili
bilgisiz ve tecriibesiz olan diger tiiketiciler buradaki verileri kullanarak
maddesiz iirlinlerin satin alinmasindan dogacak riskleri en aza
indirebilmektedirler.

. Fiziksel Kanitlar ve Onaylama ag¢isindan ambiyans: Yiyecek igecek
hizmetlerinin se¢imi ve kullanimi siire¢lerinde miisteriler adeta bir dedektif
gibi davranmaktadirlar (Berry, Wall, & Carbone, 2006). Isletmenin daha
girisinden itibaren genel ambiyansi olusturan biitiin bilesenler miisteriyle
potansiyel bir etkilesim halindedirler. Daha 6nce de belirtildigi iizere
insanlarin bes temel duyu yetisi — koku alma, tat alma, gorsel, dokunsal ve
isitsel — vardir. Bu a¢idan diisiiniildiigiinde bunlarin dordiiniin ambiyans
bilesenleri tarafindan tatmin edildigi anlasilmaktadir. Dogal olarak
restorant olusturan ¢evresel unsurlarin bu dort duyuyu tatmin etmesi
restoranin imajin1 ve miisteriler nezdinde algisin1 6nemli derecede
etkilemektedir. Ornegin, mekanin tavan yiiksekligi, igerdeki koku,
kullanilan renkler, masay1 kaplayan ortii ve pecete dahi siirecin devaminda
sunulan yemegin algilanmasinda bile etkili olmaktadir. Berry, Carbone ve
Haeckel (2002) bunu mekanik ipuglar olarak agiklamiglardir (Berry,
Carbone, & Haeckel, 2002).

Miisterilerin hizmeti olusturan fiziksel bilesenleri algilamasi ve bu algi
dogrultusunda tepki vermesi hem sektdr yoneticileri hem de
pazarlamacilar acisindan oOnemli bir konfirmasyon verisidir. Hem
hizmetlerin maddesiz dogas1 hem de insanin duyusal yetenekleri geregi
bulunulan ortamin algilanmasi noktasinda fiziksel ¢evre bilesenleri ilk
sirada yer almaktadir. Ev disinda yemek yemek sadece temel insansi
ihtiyacin karsilanmast olmaktan ¢ikali ¢ok uzun zaman olmustur. Bu fiil
artik bir seremoni halini almis ve asil amag, sosyallesmek olmustur.
Dolayisiyla faaliyetin kapsami arttikca onu olusturan ikincil bilesenlerin de
kapsami artmistir. Miisteriler artik sunulan yemegin onlara hissettirdigi
keyfin yam1 swra bulundugu ortammm da keyfini ¢ikarmayi

amagclamaktadirlar. Ozellikle liiks restoranlarin algilanan degeri, ifade
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ettikleri imaj ve miisteriler agisindan maliyetin biiylikligi disiiniildiiglinde
genel ambiyanst olusturan bilesenlerin bu isletmelerin pazarlanmasinda

ifade ettikleri rol daha da belirginlesmektedir.

4. Dagitim ve Ulasilabilirlilik agisindan cografi konum: Her ticari amagla
kurulmus organizasyonun temel hedefi maddi gelir elde etmektir. Bu konu
ist diizey yiyecek igecek hizmeti sunan igletmeler 6zelinde
diisiiniildiigiinde ise isletmenin konumu daha da 6nem kazanmaktadir.
Ozellikle Istanbul gibi bircok anlamda merkezi konumda olan biiyiik
sehirler diistiniildiigiinde isletmenin olabildigince ulasilabilir olmasi ciddi
bir rekabet avantaji saglamaktadir. Bu gibi sehirlerde yasayan insanlarin
sosyo-ekonomik konumu ne olursa olsun ge¢ kalma ve zaman yetersizligi
gibi sorunlar1 vardir. Bu sebeple s6z konusu isletmelerin ana ulagim
noktalarina yakin olmast hem sehrin daimi niifusu hem de sehri ziyaret
eden turistler agisindan 6nemli bir 6zelliktir.

5. Insan (i¢ miisteri) ve Miisteriyi Onemseme acisindan servis personeli:
Modern diinyanin rekabet¢i is ortaminda miisteri ihtiyaglarinin tatmin
edilmesi ¢ok temel bir seviyedir. Tarif edilen bu ortamda ise bir isletmenin
varligini siirdiirmesi i¢in sadece bu yeterli degildir. Bu durumda miisteri
sadakatinin temin edilmesi biiylik 6nem arz etmektedir. Yiyecek icecek
isletmelerinde miisteri degerini olusturan ii¢ temel kategoriden biri olan
servis hizmetleri ise iletisim giicli sayesinde bu anlamda ilk sirada yer
almaktadir. Arastirma kapsaminda incelenen yorumlarin biyik bir
boliimiinde servis hizmetlerinin 6nemi miisteriler tarafindan agikca
vurgulanmaktadir. Miisteri yorumlari dikkatle incelendiginde arastirmanin
odag1 olan isletmelerin hem fiziksel ortam hem de yiyecek ozellikleri
acisindan  beklenilenin ¢ok T{izerinde bir performans gdsterdikleri
anlagilmaktadir. Fakat, servis hizmetleri hakkinda yapilan yorumlar
incelendiginde miisterileri s6z konusu isletmeleri bir daha ziyaret etmeye
sevk eden temel hususun bu oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Aragtirmanin bir
diger sonucu ise bu isletmelerin ¢ok¢a 6zel organizasyonlar icin tercih

edildigidir. Miisteriler servis hizmetini saglayan personelin isletmeden
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kaynaklanmayan bir¢ok acigi kapattiklarini ve bu 6zel yemekler sirasinda
organizasyon sahibini misafirlerine karst mahcup etmediklerini ifade
etmektedirler. Cocuklariyla burayr ziyaret eden misteriler de servis
personelinin ¢ocuklarla ilgili birgcok konuda yardimci olduklarinmi ifade
etmektedirler. Bu konuda yapilan yorumlarin devaminda miisteriler servis
personelinin bu gibi i¢ten ve samimi davraniglari sebebiyle isletmeyi
sadece onlara hizmet eden personeli gérmek i¢in bile ziyaret edeceklerinin
ifade etmektedirler.

Bu kategorinin isletmelerin pazarlanmasinda ifade ettigi onem de ortadadir.
Hizmet sektoriiniin biitiin alanlarinda oldugu gibi burada da bireyler arasi
iligkiler {irliniin biiylik bir b6liimiinii olusturmaktadir. Dolayisiyla kurumun
Ozellikle miisterilerle birebir iletisim halinde olan calisanlara karsi olan
tutumu miisteri tatminin direkt olarak etkilemektedir. Aragtirmanin odagini
olusturan liiks restoranlarin miisteri profili diislintildiigiinde ise genel {iriinii
olusturan bu bilesenin pazarlama agisindan 6nemi daha da artmaktadir.
Sunum ve Yaraticilik agisindan yiyecek ve igceceklerin sunumu: Diinyada
sehir oraninin artmasiyla birlikte temel toplumsal yasam dinamiklerinin de
degistigi gozlemlenmektedir. Bu baglamda disiiniildiigiinde yemek
kiiltiiriiniin de degismesi olagan bir durumdur. Bu anlamda ortaya ¢ikan ilk
durum, yiyecek ve igecek hizmetini sunan alternatiflerin hizla artmasidir.
Bu sebeple rekabet etmek daha da zor hale gelmistir. Boyle bir arka planda
distintildiiginde 1ise miisterilerin yemek konusunda beklentilerinin
kargilanmasi ve hatta iizerine ¢ikilmasi elzem bir durumdur. Yiyecek ve
iceceklerin s6z konusu isletmelerin ana {irlinii olmas1 sebebiyle bu husus

pazarlama stratejisinin merkezinde yer almaktadir.

Arastirmada ulasilan sonuglar neticesinde yiyecek igecek sektoriine ve konuyla ilgili

bilimsel aragtirmalara yonelik cesitli Oneriler gelistirilmistir. Bu Oneriler asagidaki

gibi siralanmistir:

Bilimsel arastirmalara yonelik oneriler:
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Yiiksek mutfak (fine dining) sunan liiks restoranlar sinifinin gastronomik ve
dolayistyla kiiltiirel agidan biiyiik 6nem arz etmesi sebebiyle daha kapsamli
bir durum analizinin yapilmasi elzemdir,

Cinsiyetin liikks restoran ziyaretgilerinde olusan miisteri sadakati ve olumsuz
yorumlari paylagsma egilimi lizerindeki etkisinin arastirilmasi yapilabilir,
Miisteri tatminin ve degerinin liikks restoranlarin basar1 faktorii olarak
incelenmesi,

Liiks restoranlarin olusturdugu gastronomik deger ve bunlarin Kkiiltiiriin

muhafaza edilmesi iizerindeki etkileri arastirilabilir.

Liiks restoranlar smifinda faaliyet gosteren isletmelere yonelik

oneriler:

Incelenen bazi yorumlar neticesinde arastirma kapsaminda yer alan
isletmelerin sarap ¢esitliligi agisindan ve bununla ilgili egitimli personel
bulundurulmas: konularinda yetersiz olduklar1 saptanmustir. Isletmelerin bu
yorumlar dikkate alarak bu alanda yetkin personel hizmeti saglamalar1 veya

var olanlarin bu yonde egitilmesi onerilmektedir.

Calismada Istanbul’da faaliyet gosteren liiks restoranlarin ¢evrimici olarak paylasilan

miisteri yorumlar1 dogrultusunda mevcut durumu ve hizmet pazarlamasi kapsaminda

gerekli beklentilere ne derecede cevap verdikleri incelenmistir. Calismanin ilgili

bilimsel literatiir alanina ve sektdre katki sunacagi diisiintilmektedir.
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