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Yiyecek ve igecek isletmelerinin iginde bulundugu rekabet ortami, isletmelerin
kendilerini ve pazardaki rakiplérini dogru bir bicimde analiz etmelerini ve faaliyette
bulunduklar1 pazar yapisinin incelenmesini gerektirmektedir. Bu da, miisteri istek ve
beklentilerini  kargilamaya yﬁnelik “miigteri odakli” bir yOnetim sistemini
benimsemelerine neden olmaktadir. Bu baglamda yapilan literatiir gahsmasi -
sonucunda hazirlanmis olan anket sorularyla, otel restoranlarmin kullandiklari
rekabet stratejileri belirlenmeye ¢ahgilmg, elde edilen bilgiler 1s18inda restoran
yoneticilerine yol gosterecek ¢oziim ve Oneriler getirilmistir. Arastirma sonucuna
. gore, otel restoranlarimin yasanan yogun rekabet ortaminda bagarili olmak igin
rekabet stratejilerini kendi igletme konseptlerine uygun bir bigimde hazirladiklan ve
uyguladlklan goriilmektedir. Ancak yiyecek ve igecek trendlerinde meydan gelen
gélismeler kargisinda otel restoranlarinin yapilan nedeniyle ¢ok fazla degisikliklere
" yonelemedikleri goriilmektedir. Bunun en onemli nedenleri arasinda, otel
restoranlarinin otel igletmeleri iginde faaliyette bulunmalari, otel konseptini bozacak,
otel miisterilerini rahatsiz edecek davramslardan kaginmalari ve yapilacak
degigikliklerin otel igletmesine maliyet agisindan yiik getirmesi sayilabilir. Bunun
yaninda, niteliksiz personel sorununun ¢éziilememesi, AB standartlanna uyum
saglama konusunda yasanan problemlér gibi nedenlerden dolay1 otel restoranlarinin

rekabet stratejilerini uygularken problem yasadiklan gériilmektedir.
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ABSTRACT

. “AN APPLICATION FOR THE DETERMINATION OF COMPETITIVE
STRATEGIES OF 5 STAR HOTEL RESTAURANTS IN ISTANBUL”
Department of Tourism and Hotel Management
Institute of Social Sciences; Anadolu University, September 2003
Advisor: Assoc. Prof. Diindar DENIiZER

The competitive environment of the fdod and beverage enterprises necessitates to
analyse the enterprise it self and the competitors in the marketplace in a correct way
and to investigate the market structure. This necessity causes to adopt a “customer
oriented” management system in order to meet the customer needs and expectations.
In this context, by the survey questions prepared as a result of the literature study, the
hotel restaurants competitive strategies were tried to determine and the information
gathered was used to make some solution advices to guide the restaurant managers.
Results of the survey show that to be successful in the intensive competitive
environment of hotel restaurants, they are preparing and applying their competitive
strategies according to their own concepts. However, against the development in the
food and beverage trends, because of their structures, hotel restaurants can not
iﬁcline to make large changes. The most important reasons are; hotel restaurants are
fuﬁctioning in hotel enterprises, they are keeping away form the actions disturbing
consumers or damaging the hotel image and the hotel enterprises suffer from the
costs of this changes. In addition to this, unqualified staff problem can not be solved,
there are crucial problems in adaptation to European Union standards and because of

the reasons like these, hotel rastaurants meet some problems while applying their

competitive strategies.
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ONSOZ

Yiyecek ve igecek trendlerinde yasanan hizh degigim, yiyecek ve igecek
isletmelerinin stratejilerinde degisiklikler yapmalanim gerekli kilmustir. Isletmeler,
kalite odakli ve miisteri odakli hizmetler sunmaya yonelmislerdir. Artan rekabet

ortamt isletmelerin bu yonde rekabet etmesini neredeyse zorunltu hale getirmistir.

Otel restoranlarn, verdikleri hizmet ve sunduklan iiriinlerle, restoranin konsepti ve
yasatilan atmosferi ile diger bagimsiz yiyecek ve icecek isletmelerine gore farklilik
gostermektedirler. Yapilani nedeniyle, otel restoranlarmin rekabet ortaminda,
bagimsiz restoran isletmelerine goOre rahat hareket edememeleri, rekabet
stratejilerinin belirlenmesini ve uygul'cinmasml da zorlagtirmaktadir. Bu ¢aligmada,
otel restoranlarmin uygulamug olduklant rekabet stratejilerinin belirlenmesine
caligllmistir. Isletmelerin kullandiklart rekabet étratejilerinin belirlenmesine yonelik
cok sayida aragtrma olmasina ragmen, literatiirde otel restoranlarmin rekabet
stratejilerinin belirlenmesine yonelik yapiloug bir aragturmaya rastlanamanustir. Bu
caligma ile, otel restoranlarmin rekabet stratejilerinin belirlenmesine yonelik
yapilacak olan galigmalara temel olusturulmast ve restoran yoneticilerine oneriler

sunulmasi hedeflenmigtir.
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GIRiS

Giiniimiizde turizm sektorinin kitlesel bir olguya doniigmesi, yiyecek ve igecek
hizmetlerinin daha da énemli hale gelmesine neden olmustur. Degisen yasam bigimi,
insanlarin gelirlerinde meydan gelen artislar, yeme igme aliskanlikianinda meydana
gelen degisiklikler v.b. nedenler, disanda yemek yemegi bir yasam bigimi haline
getirmistir. Yiyecek ve igecek isletmelerine olan talebin artmasi, bu isletmeler
arasinda yogun bir rekabet yayanmasina neden olmustur. Her gegen giin artan, farkh
istek ve beklentiler igine giren misterileri memnun edebilmek igin, yiyecek ve igecek
igletmeleri kaliteli hizmet anlayig ve miisteri odakh bir yonetim sistemini

gergeklestirebilmek igin yeni arayiglara yonelmek zorunda kalmmglardir,

Yiyecek ve igecek isletmelerinin, meydana gelen degisiklikler kargisinda basanlh
_olabilmeleri, kaliteli bir hizmet anlayigini benimsemeleri ile mumkindir. Hedef
pazardaki miisterilerini rakiplerine gére daha iyi anaii_z edebilen, istek ve beklentilere -
yonelik Griin ve hizmetler sunabilen yiyecek ve igecek igletmelerinin rakiplere gore
avantaj yaratacagl da bir gercektir. Miisterinin istek ve beklentilerini kargilayan ve
buna yénelik Grin ve hizmet geligtirmeyi amag¢ edinen “miisteri odakli” hizmet
anlayig1 igletmeler igin 6nemli bir pazarlama stratejisi olarak goriilmektedir. Ancak
bu stratejinin sadece hedef kitle i¢in degil aym zamanda pazarda faaliyet gosteren

rakipler i¢in de uygulanmasi gerekmektedir.

Yiyecek ve igecek igletmelerinin belirlenen hedef ve amaglara ulasabilmesi igin,
hangi stratejiyi uygulayacagina karar vermesi, elde edilecek firsatlarin dogru yonde
degerlendiriimesi ve tehditier kargisinda alacagi onlemlere baghdir, Ayrica pazardaki
rakiplerin belirlenmesi, .uyguladiklan stratejilerin giighi ve zayf -yonleri hakkinda
bilgi sahibi olunmasi, elde edilecek bilgilerin degerlendirilmesi ve sdnuc;ta hangi
rakibe karst ne tiir stratejilerin izlenecegine karar verilmesi igletmenin basanis icin

cok onemlidir.



‘Bu gahgmada, yiyecek ve icecek sektoriinde sunulan iiriin ve verilen hizmet ile
onemli bir yere sahip olan otel restoranlarinin uyguladiklan rekabet stratejilerinin
 belirlenmesine yonelik bir durum tespiti yapilmaya cahigilmigtir. Aragtirmada elde
edilen bilgiler 1sginda, otel rtestoranlan igin rekabet avantaji yaratacak unsurlar
saptanmig ve rekabet stratejilerinin belirlenmesine yonelik oneriler ve ¢oziim yollan
aranmaya caligimigtir. Otel restoranlarmin bagimsiz restoran isletmelerine gore daha
az rekabet¢i hamleler yapabilmeleri, rekabet stratejilerinin belirlenmesini de
zorlagtirmaktadir. Arastlrmé ile ulasllmak istenen, Istanbul’daki 5 yildizh otel
restoranlanmn kullandiklan rekabet _Stratejilerini ortaya koyarak, rekabet stratejileri

kullammina iligkin ¢6ziim ve 6neriler getirmektir.

Birinci bolimde yiyecek ve igecek hizmetlerinin genel yapisi ve dikkate almmast
gereken faktorler incelendikten sonra, ikinci boluimde yiyecek ve igecek
isletmelerinde strateji belirleme ve stratejinin belirlenmesinde etkili olan g¢evre
unsurlan, rekabet stratejilerinin sec¢imini etkileyen unsurlar ile genel rekabet
stratejilerinden  bahsedilmis  aynica  yiyecek ve  igecek  isletmelerinin |
1 u}gulayabilecek]éri rekabet stratejileri de aglk]anmaya caligtimustir, Uglincli bolimde
ise, Istanbul’daki bes yildizh otel restoranlaninin rekabet stratejilerinin
belirlenmesine  yonelik  bir alan aragtrmast yapihmuigtir.  Bu  bolimde  otel
restoranlanimin iginde bulunduklan rekabet ortamu belirlenmeye cahigiimig, ne tur
stratejiler uyguladiklan ve bu stratejilerin belirlenmesinde etkili olan faktorler ortaya
konmaya cahgiimistir. Yapilan bu caligma ile otel restoranlarina degisen trendlere
uyum saglamak ve farkh olabilmek adina yapimasi gerekenler ile ilgili 6neriler ve

¢Ozum yollan sunulmaya ¢ahigimigtir.



BIRINCi BOLUM
YiYECEK VE iCECEK HiZMETLERININ GENEL YAPISI

1. YIYECEK VE iCECEK HiZMETLERININ ONEMI

Giiniimiizde Yiyecek ve igecek hizmetleri turizm sektdriiniin kitlesel bir olguya
doniismesi ve insanlarin giderek daha kaliteli hizmetleri tercih etmesinden dolayi
6nemli bir gelisme kaydetmigtir. Artik daha kaliteli, temiz ve hijyen hizmet sunmak
yiyecek | icecek isletmelerinin rekabet edebilmesinde 6nemli bir faktér olarak

karsimiza gikmaktadir.

Otel 1$1etmeler1nde yiyecek ve 1<;ecek hizmetlerinin basanh olmas1 musterlyl
memnun etmenin en Onemli kosuludur Otelde geceleyen ve disaridan gelen
miisterilere yiyecek ve igecek hizmeti sunmak 6zellikle otel isletmeleri agisindan
Onemlidir, Yiyecek ve icecek hizmetleri; otelin restoranlarmda, barlarinda, banket

salonlarinda v.b. yerlerde verilmektedir.

Otele gelen her miisteri, ilk 6nce onbiiro da otele giris islemlerini yapar, odasina
yerlesir ve daha sonra restorana iner, yemegini yer ya da bara gidip bir seyler iger.
Bir miisteriye yiyecek ve igecekle ilgili sunulan hizmetler, onun uyanmasiyla

baslayip yatmasina kadar gegen siire i¢inde devam eder (Sékmen, 2001, s.1). |

Otel isletmelerinin yiyecek ve igecek boliimiine bagh alanlarda verilen hizmetler, gok
farklir ve gii¢ olabilmektedir. Bunun yaninda da ¢ok biiyiik sorumluluk
gerektirmektedir. Bu denli dnemli bir bélﬁmﬁn, faaliyetlerini gerceklestirebilmesi

icin iyi bir organizasyon yapisina sahip olmasi gerekmektedir.



Giintimiizde insanlar, kentlesme, teknolojinin gelismesi, kadimin galisma yasaminda
daha aktif olarak yer almasi, yalmz yasama, seyahat etme gibi nedenlerden dolay:
disanda yeme igme ihtiyaglanim daha yogun olarak gergeklestirmeye baglanmslardir
(Elmacioglu, 1996, 5.30).

Yiyecek ve icecek hizmetlerinin 6nemini kisaca belirtmek gerekirse;

o Yiyecek ve igecek hizmetleri her seyden once miisteri agisindan onem
tasimaktadir. Ciinkii misteriler ne olursa olsun yiyecek ve igecek
hizmetlerinin kaliteli olmasi arzu etmektedirler.

e Yiyecek ve igecek hizmetleri otel agisindan da onemlidir. Ciinkii otel
isletmelerinin yiyecek icecek hizmetini vermelerinin en onemli nedeni,
hukuki mevzuattan kaynaklanan zorunluluk ve gelirlere katki disginda otel
migterilerine hizmet etme amacindan kaynaklanmaktadir (Aydemir, 1996,
$.40). Bunun yamnda yiyecek ve igecek hizmetiert Ozellikle restoran
igletmelerinin  kar saglama amacim da kargilamaya yonelik olarak

verilmektedir.

2. YIYECEK VE ICECEK HiZMETLERININ VERILDIGI ISLETMELER

Turizm sektoriinde yiyecek ve igecek hizmeti sunan isletmeleri degisik sekillerde
simflandirmak miimkiindiir. Bu siniflandirma sekillerinden bir tanesi de tiim pazara
ve smrh bir pazara yonelik kar amagh cahsan yiyecek ve igecek isletmeleri

seklindedir,

2.1.Tiim Pazara Yénelik Yiyecek ve Icecek Isletmeleri
Tiim pazara yonelik yiyecek ve igecek isletmeleri arasinda oteller, restoranlar ve

fast food isletmelerini sayabiliriz.

2.1.1. Oteller _
Son yillarda seyahat eden insanlarnn sayismda meydana gelen artiglar otellerin ve
otellerde sunulan yiyecek ve igecek hizmetlerinin daha onemli hale gelmesini

saglamistir. Otelde konaklayan kisiler hem konaklama hizmetinden, hem de otelin



sunmus oldugu yiyecek ve icecek hizmetlerinden faydalanmaktadirlar. Otel
isletmelerinde genelde yiyecek ve igecek hizmeti, restoran, bar, ziyafet (banket) ve

oda servisi ile mutfagin destegiyle yerine getirilmeye cahgilir.

Otel igletmeleri, otelde konaklayan miisterilere yiyecek ve icecek hizmetleri
sunabildikleri gibi, otel gevresindeki belli bir miisteri kitlesine de yiyecek ve icecek
hizmetleri sunabilmektedirler. Qzellikle restoranlar, otel igletmesine ylyecek ve

igecek hizmeti sayesinde 6nemli olgiide kar kazandirmaktadirlar.

Otel igletmesinin en onemli fonksiyonlan geceleme hizmeti ve bunun yanmda da
yiyecek igecek hizmeti sunmaktir. Buna bagh olarak 12.03.1983 tarihli 2634 sayils
Turizmi Tegvik Kanununun 37. maddesinin A fikrasinm 2 numarah bendine gore de
otel isletmesi soyle tammianmaktadir: “Oteller,” asil fonksiyonlan musterilerin
geceleme ihtiyaglanm saglamak olan, bunun yaninda yeme igme eglence ihtiyaglan
iginde yardimci ve tamamlayict birimleri biinyelerinde bulundurabilen tesislerdir”

(Can ve Giiner, 1992, s. 196).

Yiyecek ve igecek hizmetleri otellerin Onemli birer faaliyeti olarak miigteriye
sunulur. Ciinkii miisteri otelde konaklamanin yaminda yeme igme ihtiyacimi da
gidermek isteyecektir. Bunun igin migsteriyi memnun etmenin en onemli

kosullarindan biri de iyi ve kaliteli yiyecek ve igecek hizmeti sunmaktir.

Otel isletmelerinde yiyecek ve igecek bolimi restoranlar, barlar, kafeler, pastaneler,
ziyafet salonlan ve oda servisinden olusur. Bu hizmetlerin bazilani otel musterileri
icin yapilirken, bazilan da rekabet edebilmek igin gesitli sekillerde reklamlar

yapilarak otel disindaki miisteriler igin yapihir (Kogak, 1999, s. 87).

~ 2.1.2. Bagimsiz Restoranlar
Otel isiétmelerinde.n farkh olarak bagimsiz bir sekilde faaliyetlerde bulunan yiyecek

ve igecek igletmeleridir. Restoranlarin simflandirmasi degisik sekillerde yapilabilir.,



2.1.2.1. Liiks Restoranlar
Daha ¢ok niifus yogunlugunun fazia oidtlgu, sehir merkezlerinde kurulurlar. Hitap
ettikleri miisteri kitleleri genelde i adamlan ve yiksek gelir grubudur. Liks

restoranlarda tyi bir menii kaliteli bir servis personeliyle sunulmahdir,

Bu restoranlarda nitelikli personelin ¢aliymasi, kurulus ve isletme sermayelerinin
yiksekligini, fiyatlarn yiiksek olmasim; dolaywsiyla da kazancin yiiksek olmasim
saglamaktadir. Bu restoranlarin bir baska ozelligi de, genelde Avrupah geflerin
istihdam edilmesi ve Fransiz mutfagina agirhk vererek ‘yemelderi taze gidalardan

hazirlayip alakart servis olarak miigterilerine sunmasidir (Aktas, 1995, s.4).

2.1.2.2. Biiyiik Ol¢ekli Restoranlar
Biiyiik Oigekli restoranlar Amerika ve Avrupa’da daha c¢ok gelismislerdir.
Aynldiklan alan itibariyle diger restoran gesitlerine gore 2-3 kat daha biyiikturler.
Bu restoranlarda alakart servis sunulabildii gibi set meni seklinde de servis

yapilabilmektedir.

2.1.2.3. Aile Restoranlan
Daha ¢ok aile bireylerinin galigtii bu restoran turiinde sabah, 6gle ve aksam yemegi
servisleri yapilmaktadir. Aile restoranlan sicak ve samimi bir ortam iginde hizmet
vermeye caligirlar. Yemekler, taze yiyeceklerle hazirlanabildigi gibi az da olsa
dondurulmus gidalarla da hazirlanabilmektedir. Aile restoranlan genelde aligveris

merkezlerine yakin yerlerde kurulurlar.

2.1.2.4. Kebap Restoranlan
Kebap restoranlan daha ok, dogu ve giineydogu Anadolu yoresine ait yemekler
sunmaktadirlar, Menillerinde simrh sayida yiyecek vardir ve genelde bir veya iki
cesit Uizerinde uzmanlagms dulrumdadlrllar.‘ Daha g¢ok lahmacun, adana, urfa, b"fyﬁ;

tas kebabi, tencere kebaplar tiirii yiyecekleri ile Gnliudirler.

Kebap restoranlarimi diger restoran tirlerinden ayiran en onemli 6zelliklerinden biri

de mese odunuyla isinan tas finmn bulunmasidir. Finnlarda pide ve lahmacun



pisirilir ve yemeklerin yaninda ekmek yerine pide verilmektedir (Giirel ve Giirel,
1989, 5.35).

2.1.2.5. Tema Restoranlar
Bu tip restoranlarda siuirli sayidaki yiyecekler degisik atmosferde ve oturma sekilleri
icinde sunulurlar. Omegin, Amerika’daki Thomas Powell adindaki Restoran
isletmecisi degisik cenaze arabalan bigiminde oturma yerleri yapmustir. Pek gok

gigekle siislenerek farkli bir imaj yaratllmaya ¢aligilmstir (Aktas, 1996, 5.61).

2.1.3 Fast Food Restoranlari
Diinya’da ilk kez Amerika Birlesik Devletleri’nde baglayan fast food restoran sistemi
Turkiye'ye 1986 yihnda girmistir. Daha gok yemek yemek igin fazla vakti olmayan
tiiketiciler tarafindan benimsenmistir. Ulkemizde klasik restoran sistemi (masaya
servis) yaygin olmasina ragmien, ¢alian insan sayisimn artmas: ve fast food restoran
yatinmlarina agirhk verilmesi ile fast food sistemi gelisme gostermekte ve giin
. gegtikge bu sektore ilgi artmaktadir (MuSaoglu, 1999, 5.56). Daha az personel
“gahstirma, hazir pisnﬁs iiriiniin kullam]mas1 ve bu1a§‘1k. yll(amaina gibi etkenler -

igletmecilerin fast food sektoriine yonelme sebepleri arasinda sayilabilir.

Fast food kelime anlamu olarak “cabuk yemek” (Sozmen, 1999, s.141) “ayak ustii
beslenme” seklindedir. Fast food (gabuk yemek)’un tanmm yapmak gerekirse;
sinirlt menii ile galisan isletmelerin az zamanda, olabildigince ¢ok sayida mugteriye
hizmet vererek standart yontemlerle hazirlanmus gidalann servisinin  yapildig
sistemdir (Elmacioglu,1998, s.56). Fast food restoranlarinda misteriler kendi
servislerini kendileri (self-servis) yapmaktadirlar. Bu restoran tiriniin pazar paymn
giderek arttign goriilmekte ve bunun nedeni olarak da kisilerin kisa zamanda ¢abuk
yemek yeme istekleri gosterilmektedir. Fast food restoranlarinda daha gok sandvig,
hamburger, pili¢ burger, balik burger, derin yagda 6nceden pisirilmis tavuk pargalan
gibi uUrinler sunulmaktad.lr. Bu restoran tiirleri daha g¢ok sehir merkezlerinde,

insanlarin yogun bulundugu yerlerde kurulurlar (Dettmer, 2000, 5.29).
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Ozellikle son yillarda fast food tarzi beslenmenin arttig giiniimiizde Mc’Donalds,

- Burger King, Pizza Hut gibi isim yapmis igletmeler kalite, servis, temizlik ve deger

gibi kavramlan daha on plana gkararak pazarn biyikk bir bolimine sahip
olmuglardir (Aka, 1997, s. 34). Bu biiyiik igletmelerin yabanci igletmeler olmas,
onlanin yemek ahligkanhklarimin iilkemizde benimsenmesini de saglamigtir. Oysa ki
her ulkenin fast food sektoriinde hizh tiketim bigimlerine uygulanabilecek tiriinleri
vardir. Bunlar ilkelere gore farklihklar gosterebilmektedir. Ornek vermek gerekirse;
iilkemiz igin, simit, doner, manti, pide, borek ve dondurma, Meksika icin; Tako,
Madrano; Arap ilkeleri igin ; Levaj ekmegi iginde felafil; Cin igin; kizarmmg ordek
gibi (Yigit, 1997, s. 52).

2.2. Smirh bir Pazara Yonelik Yiyecek ve Icecek Isletmeleri
Sinirlt bir pazara yonelik yiyecek icecek isletmeleni; karayollarinda, demiryollarinda,
havayollannda ve denizyollarnda yiyecek ve igecek isletmeleri, kuliipler ve

endistriyel igletmelerdir.

2.2.1. Ulasimda Yiyecek ve icecek isletmeleri
Ulagim sektoriinde yer alan igletmeler, diger yiyecek igecek isletmelerinden farkls
ozelliklere sahiptir. Genellikle aym anda tiim musterilerin geldigi ve belli bir sire
zarfinda tiim misterilere verilen yiyecek ve igecek hizmetini kapsamaktadir. Omek
vermek gerekirse; havayollarinda yiyecek ve igecek hizmetleri herhangi bir nedenle
verilemezse bu durumu telafi etmek giig olmaktadir. Hizmetin verilmesi sirasinda,
karsilagilan olumsuz fiziksel kosullar, yeme igme hizmetlerinin aksamasmna neden

olabilmektedir. Ornegin, ugagin hava bosluguna girmesi gibi.

Ulasim sektoriinde faaliyet gosteren yiyecek ve igecek isletmelerinde belli bir sosyo
ekonomik pazar yoktur; genelde “kangtk pazarlara” hitap edilir. Ulagim sektorindeki
yiyecek ve igecek isletmelerinin ozellikleri hangi ulagtirma sektoriinde olduguna gore
degisiklik gosterebllmektedw (Kogak, 1999a, s.11). Ulagim sektoriinde 4 cesit yeme-

icme hizmeti vardir. Bunlar asagida siralanan hizmetlerden olugmaktadir.



2.2.1.1. Karayollarinda Yiyecek ve I¢ecek Hizmetleri
Eskiden beri yol kenarma kurulmus olan hanlar ve kervansaraylar, yiyecek ve igecek
- hizmetleri sunmuglardir. Ancak giinimiizde bu hanlarm yerini “mola yerleri”

almstir,

Bu hizmet alanlan 24 saat agiktirlar (Dettmer, 2000, 5.29) ve self-servis, alakart
restoranlar, satiy makineleri ve paket yiyecek igecek gibi farkh hizmet gesitleri
sunmaktadirlar (Kogak, 1999a, s.11).

2.2.1.2. Demiryollarinda Yiyecek ve icecek Hizmetleri
Demiryollarinda  yiyecek igecek hizmetleri iki sekilde yerine getirilmektedir.
Bunlardan birincisi restoran vagonunda yapilan servistir. Burada sabah, ogle ve
aksam yemekleri verilmektedir. Bir digeri de biife servisidir, bu servis gesidinde ise
yolcular istedikleri hafif yiyecekleri buradan satin alabilmektedirler yada sandvig

gibi hafif yiyecekler servis arabastyla servis edilmektedir.

Bu hizinetler, ozel ticari amag giiden sirketlerle anlasma yapilarak yerine getirilmeye

cahigiimaktadir (Aktas, 1995, s.11).

2.2.1.3. Havayollarinda Yiyecek ve icecek Hizmetleri
Havayollarinda yiyecek icecek hizmetleri son yillarda o6nemli bir gelisme
kaydetmigtir. Ozellikle uzun yolculuklarda havayolu sirketleri miisterilerinin yeme
igme ihtiyaglarm1 karsilamak zorundadir. Ozel meniler sunarak, bu anlamda |

rakiplerine gére bir farkhhk yaratfnayx amaclamaktadirlar.

Ugak personeli ve yolcular i¢in hazirlanan yiyecekler paket halinde olabilecegi gibi
catering firmasi tarafindan hazilanmis olan yemekler, 1sitma sistemi sayesinde
yolculuk sirasinda yolculara servis edilebilmektedirler. Oyle ki VIP miisterilerine

tabakh servis yapmayi havayollar bir ayricalik olarak gostermektedirler.
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2.2.1.4. Denizyollarinda Yiyecek ve I¢ecek Hizmetleri
Denizyollarinda yiyecek ve igecek hizmetleri yolculugun mesafesine gore degisiklik
gostermektedir. Kisa mesafeli yolculuklarda daha ¢ok fast food tarzi yiyecekler ve
hafif yiyecekler satilmaktadr.

Ancak ozellikle okyanus asii tur diizenleyen gemilerde 5 yildizh otel isletmelerinin
sundugu konfor saglanmaya ¢alisiimaktadir.

2.2.2. Kuliipler
Kuliip, sosyal ve eflence ihtiyaglarin giderilmesine yonelik profesyonel anlayisa
sahip bir yonetim tarafindan saglanan, belirli bir grubun bir araya geldigi mekan
(yer) olarak tammlanabilir (Eser, 1999, 5.4).

Kuliiplerin kendilerine has ozellikleri bulunmaktadir. En 6nemli ozelligi tyelik
sartlanmn aranmasidir. Bir kuliibe iiye olabilmek igin, kisinin kulip iyeleri
tarafindan kabul edilmesi ve aidat odemes1 ‘gerekmektedir. Kisacast kuliipler halka
aqtk hizmet vermemektedn‘ler

Kuliplerin sagladift olanaklar ve verdifi hizmetler, halka agik olan diger benzer
mekanlarla rekabet halindedirler. Kuliip restoranlarinin rakipleri, liiks restoranlar ve

zincir restoranlardir,

2.2.3. Endiistriyel Isletmeler
Isletme, fabrika ve atolyelerin agmig oldugix ihalelere katilarak yiyecek ve igecek
hizmeti sunmaya ¢ahgmaktadirlar. Endﬁstn'yel isletmeler ozellikle havayolu
sirketleriyle anlagsma saglayarak ucaklarda yeme igme hizmetleri vermektedirler
(Kogak, 1999, s.87). Pek ¢ok isletme yeme igme hizmetlerini bu konuda uzman
~baska bir isletmeye vermeyi uygun gormektedir. Cinka bu hizmetler isletmelere pek
¢ok kolaylik saglamaktadir (Dettmer, 2000, s.30). "
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3. YIYECEK ICECEK ISLETMELERINDE DIiKKATE ALINMASI

GEREKEN FAKTORLER |
Otel Isletmeleri, genellikle sehir ve iilke digindan gelen miigterilerin geceleme ve
yeme igme gereksinimlerini kargilarken, aym yore ve bolgedeki insanlarn yeme
icme ve eglence gereksinimlerini de kargilamaktadirlar. Daha agik bir deyisle otel
¢evresinde yer alan insanlar geceleme yapmaksizin, sadece otelin restoran, bar,
ziyafet ve gece kuliibii gibi hizmetlerinden yararlanmak amaciyla o oteli zyaret
edebilmektedirler. Ozellikle sehir otellerinin ziyafet hizmetlerinden saglanan gelirler

otel igletmeleri igin son derece énemlidir (Denizer, 1998, 5.86).

Otel isletmeleri igin bu denli 6nemli olan yiyecek ve igecek hizmetlerinin miigterileri
memnun etmek agisindan da birtakim unsurlan g6z ard: etmemesi gerekmektedir. Bir
miigterinin goziinde, sicak bir atmosfere sahip, iyi servisi olan, ilgi ve alakamn
miigteriye karsi son derece iyi oldugu bir restoran, giizel ve kaliteli bir restorandir.
Bu baglamda hem somut, hem de soyut yonleri ile bir restoranin bu unsurlan

tagimasi gerekmektedir.

Yiyecek ve igecek isletmesinde dikkate alinmasi gereken faktorleri siralamak
gerekirse (Davis, Stone, 1988, 26-33);

& Yiyecek ve Igecek

e Menii segiminde gesitlilik

e Servisin diizeyi

¢ Fiyat ve 6deme giicii

e Igtasarim

e Atmosfer

e Miisterileri beklentileri ve tammlanmast
~e Konum ve Ulagilabilirlik '

e Servis elamanlé.n

Asagida bu faktorler agiklanmaya galisilacaktir (Kogak, 1999a, 20-25);
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3.1. Yiyecek ve icecek

Insanlarin disarida yemek yemeyi arzuladiklar yeme igme gesitleri, bu is icin ayrilan
paraya baghdir. Paramin diginda birtakim faktérler de bu yeme igme olayr igin

Onemlidir.

* Yiyecek ve igecek cesitlerine ulagabilmek,

e Sunulan uriniin niteligi,

¢ Porsiyon miktari, |

o Uriiniin standardizasyonu,

* Bir yiyecegin ya da igecegin sundugu renk, tat ve koku gibi unsurlar,
¢ Yiyecek igecegin uygun sicakhikta servisi,

e Paranin algilanan degeri.

3.2.Menii Seciminde Cesitlilik
Restoranin sundugu menii segenekleri, birbirleriyle iligkili bir takim faktorlere
baghdir. Bu faktorler; musterinin 6deyebilme giicii, yemek igin ayrilan zaman, hitap

edilen pazaf boliimii ve miisteri tipi gibi siralanabilir.

Eger restoran isletmesi gelir diizeyi disiik bir miigteri kitlesine hitap ediyorsa, menii
segimi birkag etkenden dolayr olduk¢a swnrhdir. ()rneéin; menii U¢ cesit yemege
gore hazirlanir ve fiyat da miigterinin odeyebilecegi bir diizeyde tutulur. Bunun
yaninda diger bir etken ise yemekte harcanan zamanin bu kesim i¢in siurh olmasidur.
Bundan dolayt meni se¢imi misteri tarafmdan pek incelenmemektedir. Bir diger

etken ise, cok fazla segenekten dolay1 miisterinin rahatsiz olabilecegi diistincesidir.

Yiyecek ve icecek isletmelerinde menii segiminin, miisteri tizerindeki etkisi olduk¢a
fazladir. Dogru bir meniiniin se¢imi miisteriyi etkileyebilecegi gibi yanhs bir meni

secimi de miisteri iizerinde olumsuz bir etki yaratabilmektedir.

Menu sadece miisteriyi etkilemek i¢in hazirlanmamaktadir. Mentiniin etkiledigi pek

¢ok alan vardir. Bu yiizden menii segiminde dikkatli olmak hem basar, hem de
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rakiplere goére farkli olmak adina yapilmasi gereken bir ¢alismadir. Asagida, Sekil |
1’de meniiniin etkiledigi alanlar goriilmektedir (Schitzing, 1996, 5.67)

Satinalma

Rest ipi  Servis gesidi
Bulagik sayist estoran tipi gesl

ve miktart Mutfak
Personel ' biivlkdaza
giderleri Miisteri sayis1
. \ Meniiniin etkiledigi [ —>
Uriiniin kalitesi <¢~———

‘ alanlar [——»  Restoranmn
Depolama 4’/7 j l atmosferi
maliveti
Personelin ] Miisteri tiirleri
egitim Fiyat Miisteri Restoranin
durumu deperi  ¢esidi diizeni

Sekil 1: Meniiniin Etkiledigi Alanlar
Kaynak: Schiitzing, 1996, s.67.

3.3.Servis Diizeyi

- Restoranlarm bir kismu self servis uygulamasi yaparken, bir kismu da alakart servisi
‘tercih etmektedirler. Mﬁsteriler, ucuz bir restoranda yemek yeinek istediklerinde
beklentileri farkli olacak, daha liiks bir restorana gittiklerinde ise daha farkh
olacaktir. Liiks restorana giden bir miigteri vestiyerde paltosunun alinmasim
beklerken, bir diger miisteri de telefonla konugma ihﬁyac1 oldugunda rahatlikla
telefon goriismesini restoranda yapabilmeyi arzulayacaktir. Oysa ki daha ucuz bir
restorana gittiginde béyle bir beklenti iginde olmayacaktir. Bu yiizden restoran

isletmelerinin sunacag hizmet diizeylerini belirlemesi 6nemli bir konudur.

3.4. i¢ Tasarm
Bir restoranin i¢ tasarimi oldukga 6nemli bir konudur. Ciinkii miisteri ilk izlenimini
restoramin i¢ tasarimu ile edinmektedir. Salonun biiyiikligi, 1siklandirmas,

mobilyalann gériintiisii ve rahatlii, renkler gibi konular miisteri i¢in Snemlidir.

Ayrica i¢ tasarim restoramin imaji agisindan da 6nemli bir yer tutmaktadir. Bir

restorana sadece i¢ goriintiisii ¢ok giizel diye giden bir¢ok miisteri bulunmaktadir; ya
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- da zaten girmeye niyetlidir ve bu karanm uyguladiginda eger i¢ tasanm hosuna

gidiyorsa verdigi kararin dogru oldugunu diigiinecektir.

Goruldiga gibi restoranin ig tasarimi hem miisteri izerinde, hem de restoranin imaj1
uzerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ancak bu konuda basarth olabilmek icin de

uzman bir kisiyle ¢aligmak gerekmektedir.

3.5.Atmosfer
Bir restoramn atmosferi soyut bir kavramdir. Kisiden kisiye degisiklik
gosterebilmektedir. Baz1 restoranlar 6zellikle bir atmosfer havast yaratmak isterken,
bazilan iginse boyle bir atmosfere gerek duyulmadig: ileri siirilmektedir. Ornegin,
liks bir restorandaki hava daha resmidir. Bunun nedeni personelin giyimi ve

davramglan, dekor, servis ve orada bulunan misterilerdir.

Bunun yaninda bazi isletmeler de rahat bir ortam sunarak musterilerini rahat
ettirmeyi istemektedirler. Dolayisiyla, bir restoramn atmosferini bir ¢ok faktor
etkileyebilmektedir. Bu‘n]ar arasinda dekor, masa diizenlerhesi, personel v.b. unsurlar
sayilabilir. Tabit ki bu unsurlar arasinda da bir biitinliikk olmalidir. Bu butiinliik
yoksa restoramin imaji hakkinda miigteri olumsuz bir fikre kapilabilir. Likks bir

restoranda keten pegete yerine kagit pegete kullamilmast 5rnek olarak verilebilir.

3.6.Miisteri Beklentileri ve Tamimlanmasi
Bir restorana yemek yemek igin giden misterilerin bir takim beklentileri vardir. Bu
beklentilerine kargilik, miisterinin olumlu bir sekilde restorandan  aynimasim

saglamak restoran yonetiminin gorevidir.

Musterilerin restorana gelme nedenleri farkh olabilmektedir. Kimi miisteri sadece
restoranda gorilmek istedigi icin, bir baska musteri ise liks bir restoranda yemek.
yemek istedigi igin oraya gidebilmektedir. Miisteri restorana gittiginde sunulan wiriin
beklentileriyle uyumlu ise, segiminden memnun kalacak ve zevkli bir yemek
yiyecektir. Ancak bunun tersi s6z konusu oldugunda ise, ya o restorana bir daha

gitmeyecek ya da yemegi yerken pek memnun olmayacaktir.



- Musterinin beklentileri ile restoramn sunmug oldugu hizmetin birbirini tamamlamas:
gerekmektedir. Her yemek ya da restoran igin aymt beklenti iginde olmak pek dogru
degildir. Ornegin bir ig yemegi ile aile yemegi icin farkh birer restoran dustinilebilir.
Bu yiizden de restoranlar migterilerin bu degisen ihtiyaglarm iyi tammlamak

zorundadirlar,

3.7.Konum ve Ulastabilirlik
Restoran igletmeleri kurulurken dusiniilmesi gereken en 6nemli konulann basinda
restoranin konumu gelmelidir. Ciinkti restoramin konumu ya da yeri degismeyecek
birkag ozelliginden bir tanesidir. Baslangic asamasinda sadece o andaki pazarlar
degil gelecekteki olast pazarlarda dustinilmelidir. Bunun yamnda restoranin kolay
ulagilabilir bir yerde olmasi, miisterilerin restorana gelmesindeki en onemli

nedenlerden biridir. (Ornegin, park yerinin bulunmast gibi.)

3.8.Servis Elemanlan
Servis elemanlanmn tutumu ve davramglar; yas ve cinsiyetleri yemek olayimn
tamamlayici "un_surlandlr. Self servis isletmelerde bir servis elemanna 25-30 miisteri

diigerken, likks restoranlarinda bu say1 8-12 arasinda olabilmektedir.

Yemek olayinm tamamlayict unsurlarindan bir digeri de servis elemaninin misteriye
kargt olan davramglandir. Nazik davramslar ve servisin hizi, igletmenin imaj
agisindan onemli bir konudur. Bu yiizden restoran igletmelerinin, servis elemam
seciminde, hitap ettiklen migsteri kitlesine gore bir segimde bulunmalan

gerekmektedir.

Bunun yaminda servis personelinin tiniformasmin yiyecek ve igecek isletmesinin

diizeyine uygun olmasi ve temiz olmas en 6nemli faktorler arasmda sayilabilir.
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4. YIYECEK VE ICECEK ISLETMELERININ ORGUTSEL YAPISI VE
ILISKiSi ,

Yiyecek ve Igecek isletmelerinin orgiitsel yapist otel isletmesinin buytikliigiine ve
nitelifine gore degisiklik gostermektedir. Otel isletmesi biyiidikge yiyecek ve

igecek isletmelerinin dnemi artmaktadr.

Bir otelin yiyecek ve igecekle ilgili sunabilecegi hizmetler; restoran ve barlarimn
sayisi ve biyukliigiine; ziyafet salonlarnin kapasitesine, otelin bulundugu yere ve

hitap ettigi pazara gore degisiklik gostermektedir.

Sekil 2’de 650 yatakli bir otel isletmesinde yiyecek ve igecek boliimiiniin

organizasyon yapist gorilmektedir.

Otel igletmelerinin yiyecek ve igecek boliminiin sahip olmasi gereken nitelikler
hakkinda 06.07.2000 tarihinde yeni bir diizenleme yapilmustir. Bu diuzenleme ile bir
veya iki vyﬂdlzh otel igletmelerinde restoran zorunlulugu getirilmezken, ¢ yidizh
otel' isletmelerinde ise alakart ve tabldot servisi Suna,n. restoran bulunma .zorunlulugu

getirilmistir (Cakict ve digerleni, 2002, 5.100).

Yiyecek ve icecek organizasyonunda dikkat edilmesi gereken bir takim unsurlar

vardir. Bu unsurlar asagidaki gibi siralanabilir;

1. Yiyecek ve igecek bolumiinde yer alan birimlerin timu, yiyecek ve igecek
miidiiriine yada otel miidiiriine bagh olarak gahsmalidir.

2. Yiyecek ve icecek bolimi ile diger bolumler (énburo, kat hizmetleri v.s.)
arasinda koordinasyon saglanmalidir.

3. Yiyecek ve igecek bolimiiniin kendi arasinda (saﬁnalma, mutfak, servis v.b.)

koordinasyon olmahdir.
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Sekil 3’de Yiyecek ve igecek bolumiinde koordinasyon iligkisi goriilmektedir. Bu

- sekle bagl kalinarak koordinasyon iligkisini agtklamak gerekirse;

Yiyecek ve igecek boliminden sorumlu olan kisi yiyecek igecek mudiiriidiir,
Maliyet ile ilgili konularin planlanmasi, organizasyonu ve kontrol asamasiyla
yoOnetim ilgilenir, '

Satm alma isleminin bagarih olmast i¢in, satin alma sartlarimn, satin alma
yontemlerinin ve iiretim planlamasinin, mutfak sefi, satin alma memuru ve
F&B kontroloriniin arasimdaki igbirligine baglidir,

Teslim alma isleminde yetkili kisilerin (teslim alma memuru, F&B
kontrolorii, satin alma miidiirii) kontrol yontemlerini ve bu isle ilgili yasal
diizenlemeleri iyi bilmeleri gerekmektedir,

Depolama ve depodan mal ¢ikarma igleminin dogru gergeklesebilmesi
depolama memurunun, depolama kurallarim iyi bilmesine baghdir. Bunun
yaninda depolama isleminde devir hizinin hesaplanmasi, kontrol
yontemlerinin F&B kontrolorii tarafindan takip edilmesini gerektirmektedir.
Yetkili kisilerin sorumluluk alanlart ile ilgili bilgileri depolama isleminden
sorumlu olan diger kisilerle paylagmast ve iletisim i¢in de olmasi
depolamanin gerektigi sekilde yapilmasim saglamaktadir.

Hazirhk asamasi; trin politikastmn ve planlamasimin dogru yapilmasina
baghdir. Mutfak sefi, uriniin standartlanm belirleme ve kalite kontrol
isleminden sorumludur. Mutfaktaki araglarin teknik sorunlarini, teknik servis
sorumlusu ¢ozmelidir. Yetkili kigilerin sorumlu olduklan alanlar arasinda
daima bir koordinasyon iliskisi iginde olmalan gerekmektedir.

Yiyecek icecek isletmesinin baganhi olabilmesinde servisin iyi olmast gok
onemlidir. Servisin dogru ve istenilen sekilde gergeklesebilmesi organizasyon
yapisinin ~ verimli  olabilecek bigimde belirlenmesini  gerektirmektedir.
Restoran serﬂvisi:,_ ziyafet servisi ve oda servisinden sorumlu olan kisiler
faaliyet alanlart ile ilgili bilgileri datma paylagsmak zorundadirlar. Paylagim

olmadiginda organizasyonun basarili olmasi beklenmemelidir,
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e Son boluimde, muhasebe kayitlarinn kontrol iglemi gergeklesmektedir.
Uriiniin satin alinmasindan servis edilmesine kadar gegen siire igerisindeki
kayitlar ve bilgiler muhasebe bolimi tarafindan kontrol edilmektedir.
Muhasebeci, satin alma mudiri, kasiyer, F&B kontrolori iletisim i¢inde ve
bilgilerden haberdar olmahdir. Ancak bu sekilde dogru wveri giriginin

yaptlmast miimkiin olmaktadir,

Yiyecek ve Icecek boliiminde agiklanan bu agamalann basarih olabilmesi dogru bir
organizasyon yapisina ve birimler arasindaki dogru bilgi akisina baglidir. Bu yiizden

birimler arasinda giiglis bir iletisimin olmasi gerekmektedir.



iKINCI BOLUM

YIYECEK VE ICECEK ISLETMELERINDE STRATEJi BELIRLEME
_ VE
GENEL REKABET STRATEJILERi

1. STRATEJI KAVRAMI

1.1. Stratejinin Tanimi ve Kapsamm
Strateji, askeri dilden gelen ve isletmecilikte de genis kullamm alam bulan bir
kavramdir. Strateji kavramu, bilimsell bir disiplin olarak gelismesini askeri kavram

olarak tasidig1 6neme borgludur.

Son yillarda strateji kavrami isletmecilik alanmda da 6zellikle yonetim ve karar

teorilerinde kullanilmaya baglanmis ve ¢ok 6nemli bir yére gelmigtir.

Strateji kavraminin hem askeri hem de isletmecilik literatiirinde bu denli Snemli

olmas: farkh farkh tammlamalarin yapilmasim gerekli kalmigtur.

Askeri bir kavram olarak stratejiyi tamimlamak gerekirse; “bir savasta ordulann
girisecekleri hareketlerin ve operasyonlarin tasarlanmasi ve yonetilmesi sanatidir”
(Eren, 1997, 5.2). Askeri stratejilerde bagarilmak istenilen hedef genelde zaferdir.
Askeri birligin zafere ulagmast igin kuvvetli ve zayif yonlerin analiz edilmesi ve bu
bilgiler 1s1finda diigmana karsi nasil bir tutum izleneceginin saptanmasi
gerekmektedir. Iste bu noktada strateji kavrami daha da énemli bir hale gelmektedir. |

Ciinkii stratejisi blmayan bir askeri birliéiri basarili olmast béklenmemelidir. |

Strateji ile ilgili bir bagka tamm yapmak gerekirse; “diismanin ne yapabilecegini

veya ne yapamayacagim belirleyerek, buna gore genel bir plan yapmak, kendi
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guglerini yerlestirerek gerektiginde harekete gegirmek” (Dinger, 1994, s.6) olarak

ifade edilebilir.

Askeri stratejiler asagida belirtilen ilkeler gergevesinde saptanmaktadir (Akat ve
digerleri, 1997, 5.137):

® Gugli olma ilkesi; bir ordu disman kargisinda asker, arag ve gereg
bakimindan en tistiin konumunda bulunmalidir.

* Giglerini kuvvetli oldugu noktalarda toplayip, diismam zayif noktalarmdan
vurmak ilkesi,

* Amag-arag ustinligii ilkesi; bu ilke ile eldeki araglarn en iyi bigimde
kullanilmas1 veya savasi kazanmak igin eldeki araglarin miktar ve kalitesini
g0z oniinde tutarak amacimn saptanmasiyla ilgilidir.

e Esneklik ve ihtiyat ilkesi; kosullar ve olanaklarin zaman iginde degigimini
dikkate alarak, dogacak yeni durumlara kolayca uyum gésterebilmektedir.

* Giglerin etkili kullamilmas: ilkesi; askeri giigleri etkili olacaklart bolgelere
dagitarak onlardan en fazla yaran saglama ve bu arada kayiplan en alt
dizeyde tutabilmektir.

e Ates ile harekati birlestirme ilkesi; harekata baslamadan once kars:i tarafin
harekatim 6nlemek, sonra hiicuma gegmektir.

e Kayp vermeden geri gekilme ilkesi; hiicum kadar geri ¢ekilmeyi bilmek de

onemli bir meziyettir.

Isletmelerde uygulanan stratejiler de askeri stratejilerden pek farkh degillerdir.
Tsletmelerde strateji kavramm daha genis olarak ele ahinmaktadir. Tsletmelerde
kullamlan stratejiler; rekabet stratejisi, Griin stratejisi, stratejik karar ve stratejik

pazarlama gibi ¢esitlerden olugsmaktadir.

Stratejinin isletme ile gevresi arasindaki iligkilerle ilgili olmasi ve buna bagh olarak
cevrenin de surekli degismesi, isletme fonksiyonlarin karmagikhigr gibi
nedenlerden dolayr kavram iizerinde heniiz kabul gO6rmis bir tammn

vapilamamasina neden olmaktadir. Degisik yazarlar, farkli tammlar yapmaktadirlar.
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Ancak fikir birligine vardiklar konu strateji kavrammim isletme ile cevresi arasindaki |

iligkileri diizenledigi ile ilgilidir.

Yonetsel bir kavram olarak stratejiyi tammlamak gerekirse; amaglara. ulagmak icin
mevcut kaynaklari en iyi sekilde kullanarak uzun donemli agik genel bir plan
yapmaktir. Diger bir deyigle strateji, rekabete dayali ekonomik bir ortamda yeniiige
actk, ilerlemeyi ilke edinmis, isletmenin devamh olarak gevreye uyumunu ve gevre
ile uyusum iginde olmay: saglayarak ortaya c;lkacék degisiklikleri kontrol altina alan
yonetsel bir aragtir (Eren, 1997, s.6).

Strateji ile ilgili bagka bir tamm yapmak gerekirse; Strateji, kisaca degisik yollarla
nasil  rekabet  edilebileceginin  se¢imini  yapmak olarak  tammlanabilir
(www.diktion.de). Yapilan segimlerden her birinin dogru olmast beklenmemelidir.
Onemli olan segilen yolun isletme igin dofru olmasi ve isletmenin kendisine gore

dogru olan yénii belirlemesini saglamaktir.

Bu tanima bagh olarak, igletmelerin amaglanna ulagmada hangi araglén kullandiklan
ve hangi davramglara uyduklarmi belirleyen kavram kargimiza strateji olarak
¢tkmaktadir. Stratejinin belirleyici ozelliklerini  siralamamiz  gerekirse; igletmenin
hangi yone dogru gittigi, amacglannm olgiimesi ve bunlan gergeklestirmede
kullanilacak arag ve yontemlerdir. Bunun yaninda igletmenin gevrede meydana gelen
degiSimlere kargt duyarsiz kalmast mimkiin degildir. Strateji ile igletmelerin bu
degisikiiklere uyum saglamasi ve yapict hale getirilmesi amaglanmaktadir.
Uygulanacak yeni bir strateji, isletmenin politikasinda ve ¢ahsan kisilerin
aralanndaki iligkilerde birtakim degisikliklerin yapilinasim zorunlu kilabilmektedir.
Bu siire¢ izlenmediginde, birtakim stratejik problemlerle karmlasmak miimkiin

olabilmektedir,

1.2. Stratejik Amaclar
Yiyecek ve Igecek isletmelerinin stratejik amaglan iki grupta incelenebilir.
Bunlardan birincisi ekonomik amaglar bir digert de sosyal sorumluluk ve ahlaki

degerlerdir. Stratejik amaglar, isletmenin timiinii ya da genelini ilgilendirir. Ciinku
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isletmenin gelecekte nerede veya ne durumda olmak istedigini stratejik amaclar
 belirlemektedir (Eren, 1998, 5.119).

1.2.1. Ekonomik Amaclar
Ekonomik amaglar, yiyecek ve igecek igletmelerinin faaliyetleri iizerinde ¢ok fazla
etkili olmaktadir (Dinger, 1994, 5.70). Bu amaglarm en 6nemli ozelligi igletmenin
varhgm strdirebilmesine yonelik olmasidir. isletmeler varliklanimi siirdiirebilmek
igin kar elde etmek ve bilyiimek zorundadirlar (Birdal, Aydemir, 1992, $.97).
Ekonomik amaglann baginda kar elde etme isteginin olmasi, hem biiyiiyebilmek hem

de surekliligini saglamak agisindan yiyecek ve icecek igletmeleri igin onemlidir,

Kar kavrarmm tammlamak gerekirse; igletmenin elde ettii toplam gelirden toplam
giderlerin gikariimasidir (Dinger, 1994, 5.71). isletmeleﬁn kar elde etmesi tek bagina
yeterli olmamaktadir. Kisa donemde kar oranlanm en yiiksege ¢ikartmayi, uzun
donemde de biyiimeyi amaglamalan isletmenin faaliyetlerini devam ettirebilmesi

agisindan biytik onem tagimaktadir (Birdal, Aydemir, 1992, 5.98).

Bunun yaminda yiyecek ve igecek isletmelerinin faaliyetlerini strdirebilmesi igin
sirekliligini  korumasi gerekmektedir. Ancak bunun gergeklesebilmesi igin

isletmenin biiytimesi, buyiiyebilmesi igin de karli olmas: gerekmektedir.

1.2.2. Sosyal Sorumluluk ve Ahlaki Degerler
Yiyecek ve Icecek isletmelerinin ekonomik amaglarmin  diginda  sosyal
sorumluluklara kargt duyarh ve ahlaki degerlere de sahip olmalan gerekmektedir.
Son wyillarda isletmeler igin sosyal sorumluluk kavrami giderek 6nem kazanmaya

baslamistir.

Sosyal sorumluluk anlayisi, bir igletmenin ekonomik ve yasal kosullara, is ahlakina, -
isletmenin igindeki ve cevresindeki kisilerin, igletmenin beklentilerine uygun olarak

stratejik amaglar ve politikalar giiderek insanlan mutlu ve memnun etmesine baghidir

(Eren, 1997, 5.101).
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Sosyal sorumluluk, gevrenin korunmasi- ve doganmn kirlenmesi gibi konularla ele |
- ahnmaya baglanmistir. Toplumla biitiinlesmis bir igletme imaji yaratmaya cahsmak,
isletmelerin bir anlamda sosyal sorumluluklarmi yerine getirmesine baghdir (Ozalp,
1996, s.41).

Guiniimiizde toplumsal sorunlarin giderek artmasi, igletmelerin toplum adina hizmet
~ etmesini de gerektirmektedir. Toplumdaki her insan gibi, isletmelerde toplumsal

sorunlara egilmeli ve topluma hizmet etmeye gallsmalidlr (Sahin, 2000, 5.106).

Her isletme gibi yiyecek ve icecek isletmelerinin de sosyal sorumluluklan
bulunmaktadir. Yerine getirilmesi gereken en ¢nemli sorumluluk, c¢evreye kargi
duyarh ve cevrenin korunmasina yonelik faaliyetlerde bulunmaktir. Yiyecek ve
- 1¢ecek faaliyetinde bulunabilmek i¢in hem insan saghgim hem de cevre saghigim
tehlikeye sokacak davramslardan kaginmak gerekmektedir. Ornegin, bir restoran
igletmesinin ¢oplerini dizenli bir sekilde, insan saghgina zarar vermeyecek bir
bicimde atmasi, yerine getirmesi gereken en Onemli sosyal sorumluluklarindan bir
tanesidir. Bunun yaninda yiyecek ve igecek isletmeleri aym zamanda turistik birer
faaliyette bulunduklarindan, turistleri bir para makinesi gibi gérmek yerine Ulkemizi

ziyaret eden misafirler olarak algilamalar ve buna gore davranmalan gerekmektedir.

[sletmelerin elde ettikleri karlann bir bolimiinii toplumsal etkinliklere aktarmalar
yerine getirmeleri gereken sosyal sorumluluklari arasinda yer almaktadir. Yoksa
uzun vadede isletmelerin biyimeleri tehlikeye girebilmektedir. Asin kar elde eden
isletmeler, toplumsal sorunlara karst duyarsiz kalirlarsa toplumun her kesiminden
(miisteriler, sendikalar v.b.) tepki gorebilirler. Bu tepkinin uzun dénemde igletmeler

icerisinde olumsuzluklara neden olmasi kagimlmaz olacaktir (Karalar, 1993, s.54).

Sosyal sorumluluk anlayisi iginde incelenen baska bir konu ise ‘ahlaki degerlerdir. -
Isletmeler igin ahlaki degerler, yapilan islerde dogruyu ve yanhst gosteren bir
kavram olarak tammlanabilir. Davramglarimizin - hangilerinin  ahlaka uygun,

hangilerinin uygun olmadig konularindaki dlgitler sosyal degerlemelerdir (Ozalp,

1996, s.47).
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Yiyecek ve Igecek igletmeleri, faaliyetlerini gergeklestirirken insan saghgma ok
dikkat etmek zorundadirlar. Eger temiz ve hijyenik bir yiyecek ve icecek hizmeti
sunulmuyorsa o zaman ahlaki degerlere uygun olmayan bir davrams sergileniyor
demektir. Oysa ki yiyecek ve igecek isletmelerinin en kigiik bir ihmalkarlig: pek ¢ok

insana zarar verebilmektedir.

1.3. Stratejinin Onemi ve Isletmeye Sagladigs Yararlar
Isletmeler yagamlarim devam ettirmek igin gevreyle her zaman uyum iginde olmak
zorundadirlar. Faaliyet alanlan ile ilgili kararlarinda, belirlemis olduklan stratejiler
dogrultusunda hareket etmektedirler. Bu bakimdan igletmeler amaglarn,

misyonlarini ve stratejilerini iyi belirlemek durumundadirlar.

1.3.1. Stratejiye Sahip Olmanmn Yararlan
Yiyecek ve Tgecek isletmeleri de diger igletmeler gibi her konuda bagimsiz olarak
davranabilen, hicbir etki altinda kalmadan kararlar alabilen, kendilerini bulduklart
ortamdan soyutlayan birimler degillerdir. Bireyler gibi isletmeler de yasadiklars
ortamdan gesitli olgiilerde etkilenen ve aym zamanda yasadiklart ortamu etkileyebilen

orgitlerdir (Karalar, 1997, 5.40).

igletmeler toplumun birer pargasidirlar ve toplumdan ayn olarak yasayamazlar.
Isletme ve gevresi arasmda karsiikhi iletisimin olmasi, toplumdaki ve cevrede

meydana gelen kiigiik bir degisikligin igletmeleri etkilemesine neden olmaktadir.

Ginamiizde gevre ¢ok fazla degigim iginde bulunmaktadir. Degisimin bu denli
biiyiik olmast birtakim problemleri de beraberinde getirmektedir. Teknolojinin hizla
degismesi, enerji kaynaklanmn degigiyor olmast, maliyetlerin artmasi, fiyatlarn
yiikselmesi, miisteri beklenti ve isteklerinde meydan gelen degigiklikler isletmelerin
bu degisime ayak uydurmalarim zorlagtirmaktadir. Bundan dolay: yiyecek igecek
isletmelerinin bagarih olabilmesi igin yenilikleri takip etmesi, agik ve disa doniik
stratejiler geligtirmesi ve yonetim yapilanm da bu dogrultuda yapilandirmalan

gerekmektedir.
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Strateji, degisen gevre kosullanna uyum saglamada isletmeye belirli bir yon

saglayacaktir. Strateji olmadan isletmenin basarh olmasi. beklenmemelidir. Bu . ..

yuzden yiyecek ve igecek isletmelerinin kendilerini dogru yola gotiirecek stratejiler
belirlemeleri gerekmektedir.

Bir stratejinin veya strateji belirleme siirecinin yiyecek igecek igletmesine

saglayacag: faydalar agagidaki gibi 6zetlenebilir (Dinger, 1994, s.11):

Strateji, herseyden once gevreyi degerlendirme ve gelecegi tahmin etme
olanag saglar: Cevrenin gelecekte alacaf: gekillerin 6nceden tahmin
edilmesi, igletmeye nasil davranacag ve ne gibi énlemler alacag konusunda
hazithk yapma firsati vermektedir. Stratejinin olmamasi durumunda
igletmenin hem i¢inde hem diginda yani firsatlar igin rehber olacak kurallar
olugmayacaktir. Kisaca belirtmek gerekirse, stratejik ¢aligjma yapmayan bir
isletme, gevreden gelen firsat ve tehditleri géremeyecektir.

f;letméye kendi kendini degerlendirme imkant verir: Strateji, isletmeye “ne
tir bir igletme oldugu” ve “ne durumda bulundugu” hakkinda bilgi
saglamaktadir. Stratejik caligmalarin olmamasi, isletmenin sezgi yoluyla
degerlendirilmesine ve biiyitk bir ihtimalle yanhg tammlanmasma sebep
olacak ve dolayisiyla kaynaklarin karli alanlarda etkili bir dagitim
yapilamayacaktir.

Strateji, isletme iginde bir biitiin olarak ortak amaca yonelme ve tutarlilik
saglar: Strateji, igletmenin her kadémesinde birbirleriyle tutarli faaliyetler
yapmayt miimkiin kilmaktadir. Stratejinin olmamas: halinde bolimler gittikge
farkhlasacak ve her biri ortak amaci degil, kendi amacim gergeklestirme
egilimini gosterecektir.

Strateji ve politikalar, faaliyetleri belirli bir alana sevkeder ve planiar igin
bir ¢ergeve oliz;rturur: Strat'ejiler,‘ planlar igin genel bir gergeve
olusturmaktadir. Hayatta kalma savast veren bir isletme, temel stratejilerini

dogru saptarsa, baz1 taktik hatalar yapsa bile baganih olacaktir. Genel strateji
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ve politikalarmin  olmamast durumunda ise, yapilacak taktik hatalar -
isletmenin hayatina malolacak sonuglar dogurabilmektedir.

Strateji isletmenin kararlarinin ve projelerinin kalitésini yiikseltir: Strateji,
isletmeyi i¢ ve dig gevresini analiz etmeye yonelttigi igin, firsat ve tehditlerin
onceden tahminini saglamaktadir. Bu da problemlerin ayrmtis1 ile teghis
edilmesine, alternatiflerin belirlenmesine, en uygun olamnm secilmesine
firsat  tammaktadir.  Stratejik  caliymalar  olmadan firsatlardan

yararlamlamayacag gibi, tehlikeler de zamaminda fark edilémeyecéktir.

1.3.2. Strateji Yoklugunun Dogurdugu Olumsuz Sonuglar

Isletmenin bir strateji olmadan yoluna devam etmesi zor gibi gozitkmektedir. Ciinkii

stratejisi olmayan bir igletme rotas: olmayan bir gemiye benzer. Bu yiizden stratejik

caligmalara her zaman 6nem verilmelidir.

Ciddi bir stratejiye sahip olamamann igletmeye getirdigi olumsuz sonuglarim su
sekilde agiklamak miimkiindiir (Eren, 1997, 5.19):

Stratejinin  yoklugu, isletmenin yapisindan ¢evresine kadar her. yerde
kendisini hissettirmektedir. Boyle isletmeler nasﬂ aragtirma ve analiz
yapacaklarimt bilemediklerinden pasif kabrlar ve miicadeleleri de etkisiz
olmaktadir.

Stratejiden yoksun igletmelerin yoneticileri, gergek¢i olmak yerine kisisel
digiincelerine ve agin tutkulannt uygulama egilimine girerler. Risklere
dastincesizce atilarak islétmelerini tehﬁkeye sokabilmektedirler.

Seyrek firsatlarin ve gelecekte ele gegirilecek iyi sanslarin degerini dlgme
kriterlerinden yoksun olacaklanndan, ya zamansiz yatinm yapma egilimine
girigecekler ya da kisa siireli program ve biitgelerin etki ve baskilar1 nedeniyle
yatmmdan vazgegerek bu firsatlan bosuna harcayacaklardir. -

Perlyodlk degerlemelerin yoklugu nedeniyle isletme, urun hayat egrisinin
gelisimini takip etmeyerek ya da Omriini tamamlamis Urinlerin Uretimine

devam ederek isletmenin zor durumda kalmasina neden olmaktadir.
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o Onemli olan bir husus da, igletmenin ileride meydana gelebilecek bazi
degisiklikleri gorememesi ve bu nedenle de degisikliklere hazirlanmanug
olmasindan kaynaklanan sorunlarla ugrasmak zorunda kalmasi sayilabilir,

Bitin bu olumsuzluklarin yaninda, strateji olusturma cahgmalannin  biyiik
maliyetler gerektirmesi; insan, emek ve zaman faktorlerinin Gnemli olmast bu

galismalarin ihmal edilmesine neden olmaktadir.

Stratejinin bir plan geligtirmek ve bu plan iginde igletmenin durumunu belirleyerek,
nastl, hangi kisilerle ve kaynaklarla calisacagim belirlemek olduguna gore, stratejik
faaliyetlere de oOnem vermek gerektigi de unutulmamahdir (www.

betriebsberatung.at).

2. YIYECEK VE iCECEK iSLETMELERINDE CEVRE ANALIZi

Ister insan olsun, isterse igletme olsun her birimin bir ¢evresi bulunmaktadir. Bu
gevre her birimi olumlu yada olumsuz bir bigimde etkilemektedir. Cevrenin olumlu
yada olumsuz etkilerinden korunmak yéda_faydalaﬁmak ozellikle islétmelerin gevre
ile kurduklan iligkilerine-baghdur.

Cevre ile kurduklan -bu ilikiler dlgmeye¢ahymak, neyin dogru ve neyin yanhg
y"aplldxglm bir anlamda- ortaya g¢ikarmak igin—bir takim ¢aligmalar yapmak
gerekmektedir. Cevredeki  degisikliklerin igletmeleri nasil etkiledigini ortaya
¢ikartmak, gevre analizinin yapilmasi ile miimkiingiir.

Yiyecek ve Igecek isletmelerinde- gevre analizinin yapilmasi, pazarin ve sektdr
31—a;p1snun ortaya ¢ikanilmasina, rakiplerin anahz edilmesine olanak tammaktadir.
Cevrede meydana gelen degisiklikler iletmelere iki tiir segenek sunar. Bunlar; kisaca
- firsat ve tehdit olarak agiklanabilir. Firsat ve tehditlerin isletmeleri nasil etkileyecegi

yada nasil faydalanabilécegi ancak dogru bir gevre analizinin yapllmasmé baghdir.

Buna bagh olarak igletmelerin mikro ve makro g¢evresi bulunmaktadir. Asagida,
isletmeleri etkileyen bu faktorler agiklanmaya ¢aligilacaktir.
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2.1. Mikro Cevre Faktorleri ve Analiz Siireci

Mikro gevre faktorleri igletmeyi dogrudan etkileyen, hizmetlerinde ve faaliyetlerinde
6n plana ¢ikan unsurlardir. Bu yiizden bu faktorlerin dikkatlice incelenmesi ve

aksakliklann tespit edilerek diizeltme ¢aligmalannin yapilmasi gerekmektedir. ilk

yapimasi gereken isletmenin giigli ve zayif yénlerinin ortaya ¢ikarilmast ve bu

bilgiler 1s1ginda bir durum saptamasinin yapilmasidir.

2.1.1. Mikro Cevre Faktorleri

Mikro cevre faktorlerini personel, iiretim, saticilar, miisteriler, rakipler, toplum ve
devlet olusturmaktadir. Bu faktérleri agiklamak gerekirse;

Personel: Hizmet iireten isletmelerde emegin ¢ok biyik 6nemi
bulunmaktadir. Isletme yoneticilerinin, en biiyiik sermayelerinin personel
oldugunu bilmeleri gerekmektedir. Ozellikle otel ve yiyecek igecek

hizmetlerinde personel ¢ok daha 6nemlidir. Isletmelerin kisa ve uzun

- donemli amaglarinda, personel yonetiminin yer almasi, hem kalitenin

arttinlmas: hem de igletmenin’ imajinin giiglenmesi bakimindan gereklidir.
Yiyecek ve igecek igletmelerinde, kalifiyeli personel bulma zorlugu, part
time personel ¢aligtrma gibi sorunlar hizmetin aksamasma neden olmakta,
bu siantilar da musterilere direkt olarak yansimaktadir. Ogzellikle de
personelin direkt olarak miigteri ile temast digtintildiigtinde bu konunun ne
kadar 6nemli oldugu ortaya gikmaktadir. Ne yazik ki personel problemleri,
otel ve yiyecek igecek isletmelerinde hala ¢ok fazla 6nemsenen bir konu
degildir. Personelin, isletmenin bir pargasi oldugu ve amaglara ulagmak igin
personelin ¢ok biiyitk katkisiin oldugu unutulmamalidir (Dettmer, 1998,
5.92).

I'Jretiin': Yiyecek ve Igecek isletmelerinde iiretim ve iiretim planiamasi
yapilmasiun iki amaci bulunmaktadir. Birincisi, satilacak yiyeceklerin
sayisint Onceden hesaplamak bir digeri de porsiyon sayisiu belirlemektir.

Bu amaglarin gergeklegtirilmesi igin oOzellikle mutfak verimliliin uzun
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streli saglanmasi igin ¢ahgmalar yapmak gerekmektedir. Cinkii hazirlanan
yiyecekleri uzun siireli depolama gibi bir imkamn bulunmamasi dogru bir
dretim planlamasmin yapilmasiu zorunlu hale getirmektedir (Schétzing,
1996, 5.16).

o Saticilar: Igletmeler, iretim yapabilmeleri igin gerekli olan hammadde,
enerji, igguicti gibi gesitli hizmetleri disandan bagka kurumlardan temin
etmeye gahgmaktadirlar. Bundan dolay1 da bﬁ kurumlara bir bagimlilik s6z
konusu olabilmektedir (Birdal, Aydemir, 1992, s. 59). Ozellikle yiyecek ve
icecek hizmeti sunan igletmeler saticilar konusunda dikkatli davranmak
zorundadirlar. Yiyecek ve igecek yoneticisinin en énemli gorevlerinden bir
tanesi, konuklara servis edilecek yemeklerin giivenli ve saghkli oldugundan
emin olmasidir (Kogak, 1999b, s. 100). Bu yiizden satin alinan yiyecek ve
iceceklerin giivenilir ve kaliteli olmasi gerekmektedir. Ciinkii hem lezzetli
bir yemegin ortaya ¢ikmasi hem de insan saghgim tehlikeye sokacak bir

* durumun yaratilmamast i¢in bu gereklidir.

e Miisteriler: Isletmeden, odedikleri paramin kargihum kaliteli bir hizmet
kargihginda talep eden kisilerdir. Konaklama igletmelerinde musgteriler
ozellikle gok onemli bir yer tutmaktadir. Konaklama igletmeleri, her agidan
konforlu ve rahat bir hizmet sunulabilirler ancak miigteri memnun
edilmediginde igletmenin kayb: tahmin edilemeyecek kadar biyiik
olabilmektedir. Isletmelerin, miisterinin beklenti ve isteklerine 6nem vermesi
ve bu faktérii her zaman goz oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Hizmet
kalitesinde siirekli iyilestirme ¢aligmalan - yaparak, miigteri . memnun
edilmeye ¢aligiimalidir.

o Rakipler: Turizm . sektoriinde ‘rekabet  oldukga yogun - bir slekilde -
yasanmaktadir. Ozellikle, yiyecek ve icecek igletmeleri ele alindiginda
sunulan hizmet, menii ve fiyat unsurlann rekabette daha da 6n plana

cikmaktadir. Bu baglamda rakiplerin davramslar gok onemlidir. Isletmelerin
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faaliyetlerinde ve kaynak kullamminda kimlerle kars1 karsiya kalindigs yada

bas edilmesi gerektigi konusu ¢ok énemlidir (www.danismend.com).

Cevrede meydana gelen degisiklikler ve gelismeler ¢ok yogun olarak
yasandigindan her an isletmenin kargismma yeni bir rakip g¢ikabilmektedir.
Isletmelerin bu rakip veya rakiplere karsi nasil davranmast gerektigi ile ilgili

kararlar: almasi ¢ok 6nemlidir (Glumiis, 1999, 5.50).

o Toplum: Isletmelerin g6z oOniinde bulundurmasi gereken dis cevre
faktorlerinden bir digeri de toplumdur. Kendini topluma kabul ettirememis
bir isletmenin yagamumu devam ettirmesi giictiir. Ozellikle turizm isletmeleri
cevieye daha duyarh olmak zorundadir. Yiyecek ve iqecek igletmeleri
agisindan da ele alindiginda; gevreye duyarli, insan hayatina Gnem veren,
temiz-hijyenik bir gida kontrolii yapan igletmeler basarili olabilmektedir.

Ciinki toplumun beklentisi bu yondedir.

Toplum, igletmenin yararli faaliyetlerde ve hizmetlerde bulunmasim
beklemektedir. Toplumda olumsuz bir imajt bulunan isletmeler diglamr ve

faaliyetlerini siirdiiremez hale gelebilirler (Sahin, 2000, s97).

e Devlet: Isletmelerin faaliyetlerinde etkili olan en 6nemli unsurlann baginda
devlet gelmektedir. Ciinkii isletmenin devletle olan iliskilerini yasalar,

tiiziikler ve yonetmelikler diizenlemektedir (Sahin, 2000, 5.97).

Yoneticilerin yasa, yonetmeliklere ve otel restoranlarinin da kurallara uygun
olarak ¢aligmaya dikkat etmeleri gerekmektedir. Ornegin, Giivenlik,
temizlik, galiganlarin sigortasi gibi (Kogak, 1999a, 5.34).

2.1.2. isletme Analizi
Isletme analizi igin “cevrede olusan firsatlardan yararlanmak ve tehlikelerden
korunmak adina igletmenin hammadde, pazar, insan ve diger kaynaklan analiz

ederek giiciinii belirlemesi” seklinde bir tammlama yapmak mimkiindir (Dinger,
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1994, 5.138). Bir baska deyigle, isletmenin analiz edilmesi ve degerlendirilmesi,
~ isletmenin bir anlamda kimligini ortaya koyma gabasi olarak da degerlendirilebilir.

Isletmenin analiz edilmesindeki amag, isletmenin bugiine kadar olan geligimini
belirlemek ve potansiyelini ortaya koymaktir. Rekabet avantaji yaratabilmek igin,
isletme, pazarda sunmug oldugu irinleri ve hizmetlerini gozden gegirmeli ve
rakiplerine kary1 istiinliik saglayabilecek unsurlani belirlemelidir. Onemli olan
igletmenin pazardaki konumunu ve rakipler karsisindaki durumunu tespit
edebilmesidir. Isletmenin analiz edilmesiyle; sadece o andaki durum tespiti yapilmaz,
aym zamanda igletmenin zayif ve giiglii yanlan tespit edilerek iyilestirme ¢aligmalari
da tespit edilmeye gahisilmaktadir (Haedrich, 1993, 5.269).

Isletme analizi ile igletme, giigli ve zayif yonlerini tespit ederek buna uygun
stratejiler olusturmaya cahgmaktadir. Bir yiyecek ve igecek isletmesinin her alanda
giiclii olmas1 miimkiin degildir. Her alanda oldugu gibi yiyecek ve igecek sektoriinde
de problemler yasanmaktadir. Bir igletmede meniiniin- iglevselligi ile ilgili bir
problem yasanirken, diger bir 1§1etmede mutfak organizasyon yapisinda aksakliklar
s6z konusu olabilmektedir. Bir digerinde ise, personel motivasyonunda eksiklikler
sorun yaratabilmektedir: Onemli olan igletmelerin faaliyetlerinde meydana gelen
birtakim problemleri iyi tespit etmesi ve gerekli degisiklikleri yapabilmesidir
(Schreiner, Koscielny, 1991, s.29).

Isletme analizi yapilirken, kullamlabilecek standart bir yontem bulunmamaktadir.
isletmenin gigli ve zayif yonlerinin ortaya gikarilabilmesi igin avantajh ve
dezavantajll oldugu yonler belirflenmeye g¢aligihr. Giigli ve zayif yonlerin
belirlenmesine  yonelik analiz, genelliklé hizmet (uriin kalitesi), pazarlama,
muhasebe, finans, personel ve igletme kaynaklarmmn incelenmesi ile
yapilabilmektedir (Birdal, Aydemir, 1992, 5.101).

Isletme analizinin yapilabilmesi igin dogru bilgilere ihtiyag duyulmaktadir. Bu
bilgiler, ¢evre analizinden, yonetim bilgi sistemlerinden ve isletme bolimlerinden
elde edilebilmektedir. '

..
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Isletmenin analiz edilmesinde 3 agama uygulanmahdir. Bunlar (Dinger, 1994, 5.140):

1. Igletmenin analiz edilmesinde ilk once bilgiler toplanmalidir. Bu bilgiler,
igletmenin i¢ ve dis yapisi, resmi ve gayri resmi iligkilerini, 6rgiitin gevre ile
olan iligkisini igermelidir.

2. Ikinci asamada bu bilgiler incelenmelidir. Bu bilgilerin incelenmesinde analiz
tekniklerinden faydalaniimalidir.

3. Son safhada ise, incelenen bilgiler ve veriler yorumlanarék yol gosterici bir
nitelik kazanmalidir.

2.1.2.1.isletme Unsurlarmm Analizi
Rekabette basarih olmak isteyen isletmeler, kendi igletmelerini iyi tammlamak
zorundadirlar. Gerek igletmenin digindan kaynaklanan, gerekse isletme 'ig:in‘den
kaynaklanan faktorler isletme yoneticileri tarafindan dikkatlice izlenmelidir. Isletme
icinden kaynaklanan problemlerin ¢6ziimiinde ise, igletme unsurlarimn iyi analiz
edilmesi gerekmektedir.

° Pazarlama Faktorlerinin Analizi: Pazarlama fonksiyonu isletmenin dig
ge_;vresiyle olan iligkisinde onemli bir rol oynamaktadir. Pazarlama fonksiyonu ile;
isletmenin mal ve hizmet faktérleri, fiyat faktora, dagltmi velﬁziki dagitim faktora,
tanitim ve tutundurma faaliyetleri ele alinabilir (Aksu, 2000, s.42).

Mal ve hizmet faktorleri; Isletme faaliyetlert icin en 6nemli unsurlar arasinda yer
almaktadir. Ciinkii bu faktorler sayesinde, isletme amaglanm gerceklestirebilmekte

ayni zamanda da miisterilerin istek ve ihtiyaglarini kargilanug olabilmektedir.

Bir restoran meniisii incelendiginde yemeklerin lezzeti (kalitesi), tadi, rengi, kokusu
ve ihtiyaglan giderme ozelligi gibi konularnn, ne kadar etkili olup olmadiginin
arastmlmasi gerekmektedir. Ozellikle yiyecek icecek isletmelerinde ﬁrﬁnﬁn kalitesi,
rengi, tadi, kokusu gibi faktorler misteri memnuniyeti agisindan 6nemli bir unsur

sayildigina gore dikkatle tizerinde durulmast gereken bir konudur. Yiyecek ve Igecek
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igletmeleri migterilerini memnun edebildikleri siirece var olabilirler ve amaqlanna'v

~ ulagabilirler.

Fiyat faktorii; Yiyecek ve Igecek isletmelerinde ¢ofu zaman fiyatin belirlenmesi
“problem” olarak nitelendirilmigtir. Ciinkii fiyat: belirlemek oldukga zor bir konudur.
Fiyatlarin genel seviyesi, mal ve hizmete olan talep, rakiplerin fiyatlar1 gibi durumlar
fiyatin belirlenmesini etkilemektedir (Schétzing, 1996, 5.91).

Dogru bir fiyatlandirmamn yapilmast igin gegmis dﬁnerhlerdeki tecriibeler,
piy_asadaki fiyatlanin seviyesi ve miigterilerin iiriine veya hizmete 6deyecekleri fiyat
egilimleri dikkate almmalidir. Ozellikle talebin az oldugu dénemlerde, indirim
yapma; yikseldigi donemlerde de yikseltme gibi bir egilim, fiyatlann

belirlenmesinde stk¢a kullanilan bir yontemdir.

Dagitim kanal ve fiziksel dagitim faktorii; Isletmelerin trettigi mal ve hizmetin
hangi kanallar ‘kullamlarak miisterilere nasil. ulagtirdify incelenmektedir. Bu
- kanallarin nasil daha verimli kullamlabilecegine yénelik gahsmalar yapﬂxhaktadlr.
Bir otel restoram igin Omnek vermek gerekirse; Seyahat Acentalan otel
hizmetlerinden fay&alanmaksxzm sadece restoranda ofle yemefi i¢in miigteri
getirebilmektedirler. Bu gekilde otel restorans, otel mﬁsterisi olmayan, digaridan
gelen miisterilere de bir anlamda kolaylikla ulagnug olmaktadir.

Tamtma ve tutundurma faaliyetleri; Yiyecek ve Igecek igletmeleri drettikleri mal
ve hizmetlerin miisteriye duyurulmasinda kisisel satig tekniklerini olduk¢a yogun
kullanméktadlrlar. Giileryiizlii bir personel miisteriyi memnun etmek i¢in bulunmaz
bir firsattir. Yiyecek ve Igecek isletmelerinin faaliyetleri hakkinda (fiyatlarda
meydana gelen degisiklikler, 6zel geceler gibi) medya kuruluslarinda, gazetelerde,

dergilerde haberlerin ¢ikmasi 6nemli tanitima galigmalan arasinda yer almaktadir.

. Uretim Faktorlerinin Analizi: Rekabette iistiinliik saglayabilmek, tretim
maliyetleri ve kaliteli hizmeti saglamakla mimkiindir. Bu yiizden igletmelerin sahip

oldugu iiretim fonksiyonlanmn ozellikleri, teknolojilerini yenileme imkanlarninin ne
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dlgide karsilanabilecegi arastiimasi gereken konularin baginda gelmektedir (Aksu,
2000, 5.44).

Yiyecek ve Igecek isletmelerinde mutfak verimliliginin saglanmast i¢in gerekli arag
ve gereclerin satin alinmasi, dogru bir planlamanin yapilarak gelirlerde bir artigin
saglanmasi hedeflenmelidir. Ciinkii o6zelliklerinden dolay1 yiyecek ve igecek
isletmelerinde  iiretimin e zamanh olmasi  yiyeceklerin uzun  siireli
. depolanamamasimu gerektirmektedir. Bu yiizden {iretimi artiracak ve verimliligi
saglayacak faktorlerin tespit edilerek iyi analiz edilmesi gerekmektedir (Dettmer,
2000, 5.246).

Aym gekilde yiyecek ve igecek isletmeleri miigteri memnuniyetini saglamak igin
birtakim standartlan belirlemek zorundadirlar. Miigteri rahat bir ortamda, giizel bir
atmosfer iginde yemegini yiyebilmelidir. Bunun yaninda restoranin fiziksel
gorunimii, dekoru, personelin hizmet anlayipn gibi faktorler belli standartlarm
olusturulmasinda  onemsenmesi  gercken . konularn  baginda  gelmektedir
(Www.abseits.de/gaestezuﬁiedenheit.htm).v |

Uretim faktorlerinin analiz edilmesinde diger bir 6nemli unsur, otel restoranlan ile
bagimsiz yiyecek ve igecek igletmeleri arasinda gﬁrﬁlen‘yogun rekabettir. Rekabet
ne_éieniyle, iirin ve hizmet ¢egitlerinde bir artiy s6z konusu olmaktadir. Buradaki
ama¢, migteriyl isletmeye cekmek ve —stireg performansim arttirmaktir. Sireg
performansinin  arttirilmast- ile, maliyetlgri& azaltilmasi, hizmette kalitenin
yl'_;kseltilmesi, mugterilerin istek ve ihtiyaglarma yonelik caligmalarin yapilmasi

amaclanmaktadir.

° Finansman Faktorlerinin Analizi: Finansman faktérlerinin analizinde,
isletmenin nakit akigi ile finansal giderlerinin (faiz ve. komisyonlar) azaltilmast veya
tamamen kaldinlmast gibi konular arastirmaktadir. Bu faktorlerin analiz edilmesi,

isletmenin bagariya ulagmasinda 6nemli bir unsurdur (Eren, 1997, 5.176).
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Isletmenin gelecekte yapmayt planladigi galismalar yada gergeklestirmek istedikleri
tamamen finansal yapisi ile ilgilidir. Giglii bir finansman yapisina sahip bir igletme,
stratejilerine ulasabilmede zayif bir finansman yapisina sahip bir isletmeye gore daha
sansli olabilmektedir. Ornegin otel restorani, finansal agidan daha rahattir ; hem de
otelin iginde faaliyette bulunmasindan dolay: giiglii bir imaja sahiptir. Bagimsiz bir
yiyecek ve igecek igletmesi ise finansal konularda stkintt gekebilmektedir. Ancak
kararlarinda daha bagimsiz hareket edebilmekte, pazarlama konusunda daha aktif

olabilmektedir.

Son yillarda ozellikle Amerika Birlesik Devletleri’'nde ve Avrupa’da otel isletmeleri,
yiyecek ve igecek faaliyetlerinde outsourcing ve franchising gibi yoéntemleri
kullanmaya baslamuglardir. Otel isletmelerinin bu yontemleri kullanmas: isletmeye
hem maliyet avantaj;, hem de sorumlulugun bagka bir isletmeye devredilmesini

saglamaktadur.

Finansman faktorlerinin analizinde yapilmasi gereken, isletmelerin bu konuda ne
kadar giiclii olup olmadigim 6grenmektir. Ciinkii hangi konularda giigli yada hangi
konularda zayif oldugunu ¢grenmek, isletmenin stratejisini belirleyebilmesine

yardimct olacaktir.

2.2. Makro Cevre Faktorleri ve Analiz Siireci
Yiyecek ve Igecek isletmelerinde de sanayi igletmelerinde oldugu gibi makro

¢evrenin analizini yapmak 6nemli bir konudur.

Cevrede meydana gelen degigimler kimi isletmeleri ¢ok, kimi igletmeleri ise daha az
etkilemektedir. Ancak sonug olarak her yiyecek igecek igletmesi bu degisikliklerden
etkilenmektedir (Dettmer, 2000, s.16).

Cevre analizinde onemli olan, pazarda ve sektorde meydana gelen degisiklikleri
ogrenmektir. Bu analizi yaparken dikkat edilmesi gereken igletmenin kendisini de bu
analiz siirecine dahil etmesidir. Cevre analizinin amaci, pazardaki rekabet giiclerini

belirlemek ve anlamaya ¢ahsmaktir (www.wegweiser.de). Bunun igin gevre analizi

R
e
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igletmeler i¢in Snemlidir. Ciinkii bu analiz sayesinde isletme pazardaki sans ve
- risklerin neler oldugunu, giicli ve zayif yonlerini ortaya ¢ikarabilmektedir
(www.wegweiser.de). Sekil 4’de igletmeyi etkileyen gevre faktérleri goriilmektedir, -

Makro Cevre Faktorleri

Demografik

Ekonomik

Sosyo-Kiiltirel

l

Politik

Dogal

PAZARLAMA
PROGRAMI

¢ Bireysel Milsteri

Teknolojik

¢

Mikro Cevre Faktorleri

* Ahci 6zellikleri
* Satin alma karan
* Satmn alma siireci

Sekil 4: isletmeyi Etkileyen Cevre Faktorleri
Kaynak:Powers,1997, s.14.

2.2.1. Demografik Faktorlerin Analizi

Isletmeler, mal ve hizmet iiretirken hedef pazarlarim dikkate almaktadirlar. Niifusun

durumu ve bu &zelliklerde meydana gelen degisiklikler isletmeler tarafindan

dikkatlice incelenmek zorundadir. Niifusun yasi, cinsiyeti, 6grenim diizeyi, mesleki

durumu, gelir diizeyi v.b. etkenler isletmelerin hedef pazarlarim belirlemesine

yardimc1 olmaktadir. Aym1 zamanda iiretilen mal ve hizmetlerde yapilacak olan

degisiklik yada geligtirme ¢aligmalan lizerinde de etkili olmaktadir. Bu yiizden

demografik yap: iyi incelenmelidir (Yiikselen, 1998,5.51.). Omegin, gengler daha

¢ok fast food tarzi restoranlan tercih ederken, orta yas grubu kisiler daha konforlu ve

kaliteli bir hizmet sunan otel restoranlarmm tercih etmektedirler. Bu egilimi iyi analiz

eden isletmeler meniilerini, hitap ettikleri miigteri kitlesine gére ayarlayarak bagarih

olabilmektedirler.
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2.2.2. Ekonomik Faktorlerin Analizi
 Isletmelerin faaliyetlerinde bagarili olmasi, iretilen mal yada hizmetlerin uygun bir
fiyatla satimast ile gergeklegebilmektedir. Bu ise genel ekonomik yapt ile ilgilidir.
Ekonomik yapinin incelemesi sirasinda dikkate alinmas gereken faktorler sunlardir
(Dinger, 1994, 5.109);

- Milli gelirin yapist,

- - Ekonomik biiyiime ve yatinmlar,

-  Enflasyonist ve deflasyonist egilimler,
- Ekonominin gelisme evresi,

- Hiikimetin ekonomik politikalan,

- Dus ticaret ve 6demeler dengesi.
B}_.t faktorlerin dikkatlice incelenmesi ve analiz edilmesi gerekmektedir.

Yiyecek, igecek, iscilik gibi maliyetlerin ylikselmesi; satiglarm giinlik, haftalik ve
mevsimlik olarak degisiklik gostermesi; harcanabilir gelirdeki deéisﬂdﬂder‘ yiyecek
ve igecek igletmesini hizmetlerini etkileyebilmektedir (Davis, Stone, 1988, s.14). Bu
tir geligmeler igletmelere olumsuz etki yapmaktadir. Isletmeler boyle gelismeler
kargisinda maliyetlerini azaltmayr ve pazarlama karmalanm degistirmeye calisirlar.
Ornegin, restoranlar ekonomik durgunluk dénemlerinde meniilerini diisik fiyath
segéneklerle cesitlendirmektedirler (Igoz, 2001, 5.64).

2.2.3. Sosyo-Kiiltiirel Cevre Faktiirlérinin Analizi
Toplumun sahip oldugu kiiltiirel degerler, inanglar, gelenek ve gorenekler, yasam
bigimleri sosyo-kiiltirel g¢evre faktorleri olarak nitelendirilmektedir. Dini
bayramlarda veya ulusal bayramlarda birka¢ giinii kapsayan tatillerde seyahate
gtkmak ozellikle yiyecek ve igecek isletmeleri, konaklama ve seyahat isletmeleri igin
onemli firsatlar saélarﬁaktadir (Yiikselen, 1998, 5.52). -

Toplumsal ve kiiltirel faktorlerin zamanla degisiklik gostermesi miimkiindiir. Bu

degisikliklere karst isletmelerin duyarh olmasi ve bu yonde kendisini geligtirmesi
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gerekmektedir. Cevrede meydana gelen bu degisiklikler, igletmeyi kendi iqinde‘
olusturdugu orgiitsel yapidan baglamak iizere, mal ve hizmetlerini sunacagl topluma
yonelik belirleyecegi isleviere kadar etkileyebilmektedir (Can ve digerleri, 1998,
5.32). Omegin yeme icme aliskanhklarinda meydana gelen degisiklikler kargisinda
yiyecek ve igecek isletmelerinin de gerekli yeniliklere ayak uydurmasi
gerekmektedir. Ancak bazi hassas konulara da dikkat etmek gerekmektedir. Ozellikle
iilkemizde Islam dinini kabul etmis biiyiik bir kitlenin bulunmasi, domuz eti ile
retilmis bir yiyecefin satlmasi yada pazarlanmasint neredeyée imkansiz
kalmaktadir. Ancak, ozellikle otel isletmelerindeki yiyecek faaliyetlerinde, hitap
edllen migteri kitlesine gore bir menii de olusturmak gerekebilmektedir. Ornegin;
etnik gruplann degisik yiyecek ve igecek gesitlerine olan talebinin artmasi, yemek
modasinda meydana gelebilecek degisiklik gibi giincel konular, yiyecek ve igecek
isl_etmeleri tarafindan dikkatlice incelenmeli ve bu degigikliklere uygun olarak
méhiiler degistirilmeli ya da geligtirilmelidir (Davis, Stone, 1988, s.13-14). Bu
yuzden yiyecek ve igecek isletmeleri degigen trendlere gore hareket etmeli, sosyo-
kuiltiirel gevre etkilerini- dogru olarak algilamalidir. Ciinkii igletmenin mallanina yada
hizmete karg1 halkin tutumu ve davramst gok 6nemlidir.

Sosyo-kiiltiirel ¢evre faktorlerine duyarlt bir igletmenin triin ve hxzmet kalitesini
arttirmasi, yaniltici reklam yapmamasi gibi konularda dikkatli olmast gerekmektedir.
Ayrnica, egitime ve sanata destek vererek “kiiltiirel” yonde faaliyetlerde bulunmasi,
gevreye uyum saglémam y('Sm'indé Onemsenmesi gereken bir konudur (Mucuk, 2000,

s.33).

2.2.4. Politik ve Yasal Cevre Faktorlerinin Analizi
Giiniimiizde, politik ve yasal gevre siirekli degisen dinamik bir yapiya sahiptir.
Hiikiimetin egilimleri ve kararlan ¢ok stk degisebilmekte bu degisikliklerde
igletmeleri olumlu yada olumsuz yonde etkilemektedir, Alnan kararlarn bazilan -

isletmelere firsatlar sunarken bazilan da tehditler olugturmaktadir.

Ozellikle deviet ve mahalli idariler, isletmeler ve ekonomiye miidahale ederek

hukuki diizenlemeler yapmaktadiriar. Asgari ticretin belirlenmesi, tegvik politikalarn,
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s guvenligi, cevre saghgi ve cevre kirliligi gibi yasal diizenlemeler isletmeler

tizerinde etkili olmaktadir.

. Ozellikle turizm igletmelerine uygulanan tesvik politikalan kigileri, bu sektore
girmeye iterken isletmelerin de bu yonde stratejilerini degistirmelerine yada
belirlemelerini tegvik etmektedir. Yiyecek ve icecek igletmeleri acisindan
bakildiginda, ozellikle insan saghgr ve temizlik ile ilgili konularda alinan
kararlardan oldukga etkilendigi goriilmektedir. Uymak zorunda olunan yasalar
isletmelerin stratejilerine de yansimaktadir. Ornegin, HACCP sistemi Avrupa
tilkelerinde yaygmnlagan ve yasalarla da zorunlu hale getirilen bir uygulamadir.
Ulkemizde de HACCP sistemi ozellikle otel mutfaklaninda uygulanmaya
baglanmustir. Bunun yasalar ile diizenlenmis olmast isletmeleri bu konuda daha

dikkatli ve 6zenli olmaya itmigtir.

2.2.5. Dogal Cevre Faktorlerinin Analizi

- Son yillarda turizm sektoriiniin hizli bir gelisme kaydetmesi beraberinde dogal
¢evrede de birtakim tahribatlart da beraberinde getirmigtir. Dogal cevre dedigimizde,
genel anlamda yeryiiziindeki dogal kaynaklardan bahsedilmektedir. Bunlar, toprak,
hava, su ve iklimdir. Isletmelerin birgogu bu gevre faktorlerine gesitli sekillerde
baghdirlar (Karalar, 1997, 5.46). Ozellikle konaklama igletmeleri dogal gevreden en
fazla yararlanan isletmeler arasinda yer almaktadirlar. Ancak kaynaklarn bilingsizce
tahrip edilmesi, isletmeleri de birtakim 6nlemler almaya itmigtir. Havamn ve suyun
kirlenmesi, c¢evreye zararli faktorlerin giiniimiizde daba yofun kullanthyor
olmasindan dolayt isletmeler bu konularda daha duyarh olmaya baglamslardir
(Dettmer, 2000, s.16).

Konaklama sektoriniin en onemli sorunlanndan bir tanesi kati atiklardir. Ozellikle
restoran sektoriiniin olusturdugu plastik atiklar 6nemli bir sorun olmaktadir. Bu
nedenle de bzellikie fast food isletmeleri, plastik malzeme yerine geri dbnﬁsiimlii
kagit ambalajlar kullanmaya baglamiglardir (Igoz, 2001, s.68). Ayrica yine restoran
sektorinde  ¢evreye duyarli malzemelerin  kullamimasi, yemeklerin  israf

edilmemesine yonelik bir egilim s6z konusudur.

"
[ EE
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.. Dogal gevrede meydana gelen bozulma, igletmeleri olumsuz yonde etkilemektedir.
Konaklama isletmeleri sadece verdikleri hizmetle degil aym zamanda gevreye karg
duyarh olmalaniyla da bagariy: elde etmek zorundadirlar. Cevre koruma orgiitlerinin
faaliyetlerini desteklemek, aktif olarak rol almak, konaklama ve yeme igme
faaliyetlerinde gevreye duyarh hizmetlerde bulunmak, en énemli gorevleri arasinda

yer almahdir.

Enerjinin  dogru bir bigimde tiketilmesi, konumlamlan bolgedeki gevre
diizenlemelerine katkida bulunmak, taze iriinleri mevsiminde kullanmak, gesitli
mutfak tiirlerini muigterilere sunmak, miisterileri de bu kohularda bilinglendirmek
gibi konular, konaklama ve yiyecek igecek igletmelerinin gérev ve sorumluluklan
arasinda yer almahdir (Dettmer, 1998, s.31).

2.2.6. Teknolojik Faktorlerin Analizi
Teknolojik  faktorlerden . kastedilen igletmenin amaglarma  ulagabilmesinde
vkullamlacakl olan makine ve arag-gereglerle olan bilgi ve siireglerdir (Dinger, 1994,
'5.107). Bir bagka deyisle, mal ve hizmetlerin iretiminde yeni yaklagimlan ifade
etmektedir. Bu yaklagmmlar icinde arag-gereglerin yamsira yontemler de Gnemlidir |
(Can ve digerleri, 2001, 5.149). |

Yiyecek ve Igecek isletmeleri de diger igletmeler gibi teknolojik gelismelerden
fazlastyla etkilenmektedirler. Yemek yapimnda kullamlan ocaklardan baslayip,
kahve makinalarina kadar yiyecek igecek f;aaliyetlerinin etkﬂendigi gorilmektedir.
Gﬁm’imﬁzde restoranlar rezervasyonlarm elektronik posta (e-mail) yada fax
makineleri ile almaktadirlar. Teknolojik gelismeler en ¢ok bilgisayarlar konusunda
ilerleme kaydetmektedir. Bilgisayarlarn, yiyecek ve igecek isletmelerinde gerekli
bilgi akisiu saglamasi, veri analizini hizlandirmasi, islerin daha‘ kolay ve gtvenilir
yapllmasim saglamugtir. Ornegin; bilgisayarh satis noktasi sistemleri (POS) bu
bilgilerin aninda merkezde toplanmasini saglamaktadir. Bu da isletmeler i¢in digiik

maliyetli ve hizh iletisim olanag saglamaktadir (Ig6z, 2001, 5.69).
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Ancak turizm igletmeleri ele alindiginda teknoloji ne kadar yogun olursa olsun, insan

faktoriinden vazgegmek miimkiin degildir.

3. YIYECEK VE iCECEK iSLETMELERI iCIN REKABET ANALIZi
Yiyecek ve Igecek isletmeleri igin rekabet analizi yapmak, isletmenin icinde
bulundugu pazar yapisii, rekabet iginde bulundugu rakiplerle ilgili bilgilerin

toplanmas: agisindan 6nem tagimaktadir.

3.1. Rekabetin Belirlenmesi
Yiyecek ve Igecek isletmeleri igin rekabet analizi; pazann durumunu, rakiplerin
belirlenmesi ve ¢evrede meydana gelen degisikliklerin incelenmesi sonucunda

yapilabilmektedir.

Yiyecek ve Igecek isletmeleri rekabetin neresinde bulunduklanm ve nasil bir rekabet
cevresi icinde faaliyet gosterdiklerini tespit etmek zorundadirlar. Boyle bir analizle
yiyecek ve igecek igletmeleri rekabetin neresinde bulunduklarnna dair ipuglann elde
edebileceklerdir. Bu konu gefektig'i sekilde' Onemsenmezse o zaman igletmelerin
Onlerini gormeleri zorlasacaktir. Bir anlamda rotasi olmayan gemi misali hareket
edeceklerdir. Isletmelerin, rekabetin neresinde olduklarimin belirleyebilmeleri igin

kendilerine birtakim sorular sormalarn gerekmektedir.

- Yiyecek ve icecek isletmelerinin ozellikleri, hizmetleri rakiplerine gore
farkiik gostermekte midir? (Ornedin, restoramin ambiyansi, misteri
iligkileri, servis tiiri gibi)

- Yiyecek ve Igecek isletmeleri, personeli, hizmet kalitesi ve finansal agidan

da gelecekte elindeki pazara hitap edebilecek kadar giiclii olabilecek mi?

Yiyecek ve igecek isletmelerinin yapmasi gereken bu sorulara cevap aradiktan sonra,
Qevresindeki diger yiyecek ve igecék isletmelerini incelemektir. Ne tir i$1étme1erin
bulundugu, isletmelerin buyikliikleri, farkh tirdeki isletmelerin sahip oldugu
meniilerin ozellikleri, fiyatlan, isletmelerin restoran tasanmlan ve ozellikleri, hedef

pazarlan ve karliliklani belirlenmeye galistimali, rakiplerin triin ve hizmet 6zellikleri
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ile yiyecek ve igecek igletmeleri arasindaki benzerlikler ve farkhliklar ortaya
- konmalidir (Ozgen, 2000, 5.214).

3.2. Rakip Analizi

Rakiplerin analizini yapmak stratejik pazarlamanin en onemli agamalarindan bir
tanesidir. Rakip analizi, aym pazarda faaliyet gosteren igletmelerin belirlenmesine ve
pazardaki miiteri potansiyelini ortaya ¢ikartmak amaciyla yapilmaktadir. Rekabet
analizi sayesinde, rakiplerin faaliyetleri ile giugli ve zayif yonleri belirlenmeyé
caliglmaktadir. Kargilagtirma yapabilmek igin diger isletmelerin, hizmet politikalar
ve pazar stratejilerinin belirlenmesi igin birtakim bilgilere ihtiyag bulunmaktadir
(Freyer, 1999, 5.210). Rekabet analizinin istenilen gekilde yapilabilmesi, dogru bilgi
akigiun gergeklesmesine baghdir. Bilgileri elde edebilmenin en dogru yolu ise, rakip
isletmeleri gezmek ve rakiplerin reklam faaliyetlerini incelemektir (Mill, 1998, s. 56)
Bu bilgiler 1g15inda rakip analizinin dogru yapilmas: saglanir. Tablo 1’de Otel yada
restoran igin rekabet analizi alanlani gorilmektedir.

Rakip analizi yapihrken dikkat edilmesi gereken en onemli ndktalardan birtanesi de
- rakibi kiigimsememektir. Eger ra;kip kiigiimsenirse, dogru bir karar vermek yada
dogru bilgiler elde etmek de zorlagacaktir. Rakiplerin faaliyetleri hakkinda elde
edilecek bilgiler, analiz olusturmak ve dogru bilgiler elde etmek agisindan 6nemlidir.
Rakipler hakkinda bilgi edinme yollarimt su gekilde siralamak mimkiindir (Hanssler,
1999, 5.199): '

e Tamtim brogiirleri, fiyat listeleri, Meniiler, Reklam faaliyetleri, Isletme
raporlan, yazili kaynaklar,
e Rakip iletmeleri gezmek,

e Calisma arkadaglan, miigteriler, isletme ¢aliganlanindan bilgi almak,
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Tablo 1: Otel yada Restoran icin Rekabet Analizi alanlan

Olas: analiz alanlan Isletme Rakip Isletme
Pazar pay: ve safiglar
Genel otel pazan Orta diizey, tam servis Orta diizey, tam servis
Hedef misteriler Firmalar ve gruplar Firmalar ve gruplar
Urin yeterliligi Sekreterya,havuz, bilgisayarh kayit | Havuz, bilgisayarh kayit
Urtiin kalitesi 5 tizerinden 4,5 3,7
Uriine verilen deger 4.4 3,8
Oda fiyatlan Pano: 85 Pano: 90
Firma:70 Firma:78
Grup: 63 Grup: 67
Ronumn, erigebilirlik Gokiyi Cok iyi
Binalar ve tesisler: Tasarim, |250. oda, 500 m? toplant1 alam, | 300 oda, 1000 m? toplanti alam,
atmesfer, oda saysi, toplant1 [1sitma-sogutma, - - @rsel—isitsel yenilenmis odalar

" salonlan, park alam, mobilya v.b.

ekipman

Maliyet avantaji Ipotek kredileri 6demesi var Ipotek kredileri &demesi daha
yitksek

Yonetim Planlama odakh Planlama odakl1

Istetmecilik On biiroda sorunlar var Restoranda sorunlar var

Trsan Kaynaklan 42 38

Aragtirma ve Geligtirme Higbir ey planh degil Higbir sey planh degil

Finansal durum ve Esneklik Iyi Orta dtizeyde

Tamtim stratejileri Gazete, satis gorevlileri Seyahat dergileri, satig gorevlileri

Gegmig tamtim stratejileri bagans:

- Gazete ve satig elemanian bagarih

Seyahat dergileri baganh, satig

elemanlan vasat

Pazarlama bolimil Cok iyi Iyi
Rakibin gelecekteki olas: stratejileri Fiyatlarda %5 indirim yaparak
dernek ve birlikleri hedefleyecek

Kaynak: I¢oz, 2001, 5.149.

Rakip analizinde oncelikle yiyecek ve igecek isletmesinin bulundugu yoredeki

isletmeler sonra uzak ve yakin gevresindeki yer alan rakipler belirlenmelidir.

Isletmenin gergek rakipleri, aym meni kalemlerini benzer fiyata sunan ve bunlan

benzer bir atmosfer iginde miigterilerine sunan isletmelerdir (Miller, Pavesic, 1996,
s.17). Bu nedenlerden dolayi rakip analizi.sadece yakin gevredeki isletmeleri
kapsamaz; aym zamanda uzak gevredeki ve muhtemel rakipleri de kapsamalidir.

Pazarda kapanan restoranlar ve ni¢in kapandiklarina dair arastirmalarin da yapilmasi

[
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gerekmektedir. Pazara yeni girecek olan muhtemel rakipler de dikkatlice izlenmeli ve

ileride isletmeyi nasil etkileyecegi diigiinilmelidir (www.msue.msu.edu).

Bir otel restoram sadece otel restoranlanm degil, aym zamanda gevresinde faaliyet
gosteren bagimsiz yiyecek ve igecek igletmelerini de rakip olarak gormelidir. Isletme
bu analizlerin sonucunda, yalmzca kendi sinfindaki isletmeler arasmdaki durumu
anlamakla kalmayip; aymt zamanda diger yiyecek ve icecek igletmelerinin faaliyetleri
hakkinda da bilgi sahibi olmaktadir (Usal, Oral, 2001, 5.79).

Rakiplerin analiz edilmesinde, rakip isletmelerin faaliyetleri, izledikleri stratejileri
belirleyebilme sansi vardir. Isletmeler kendi iiriin ve hizmetlerini gok iyi tammalarina
ragmen, rakip isletmelerin stratejilerini ve- gelecekte ne yapmak istediklerini

bilmiyorsa ¢ok fazla bagarili olamayacaklan agikga ortadadr.

Rakiplerin analizinde, rakiplerin stratejilerinin bilinmesi, hangi alanlarda faaliyet
gosterdikleri, biiyiime hedefleri, rekabet ustiinliikleri gibi konular hakkinda bilgi
sahibi olmak gerekmektedir. Ancak bu bilgiler igiginda rakipler hakkinda dogru

bilgilere sahip olmak mimkiindiir.

Elde edilen bu bilgiler ile, isletmenin rekabet analizi sonucunda rakiplerine gore
giglit ve zayif yonlerini belirleyebilme gansi bulunmaktadir. Aym sekilde rakiplerin
gicli ve zayif yonleri yine rekabet analizi sonucunda belirlenmektedir. Rekabet
analizi ile isletme, pazarda meydana gelen degisiklikler hakkinda da bilgi sahibi .
olmaktadir. Isletmenin rekabet stratejilerini belirlemesinde, elde edilen bu bilgilerin
ok 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Igletme bu sayede ne tiir bir rekabet stratejisi
uygulayacagina karar verebilmektedir. Asagida, Tablo 2’ de bir restoran isletmesi

icin Swot analizi goriulmektedir.
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3 degisik strateji

bulunmaktadir. Bu stratejileri siralamak gerekirse (Freyer, 1999, s.220.):

- Rakiplerin sunmug oldugu hizmet yada triiniin aymsint taklit etmek,

- Rakiplerin sunmus oldugu tiriin yada hizmetlerin benzerini sunmak,

- Nisch pazarlara yonelerek yada rakiplerin sahip olmadigi yeni bir strateji

gelistirmek.

Tablo 2: Bir Restoran Isletmesi icin Swot Analizi

AVANTAJLAR

DEZAVANTAJLAR

Iyi ve kaliteli servis

Kétii servis

Becerikli pazarlama elemantar:

Beceriksiz pazarlama elemanlari

Satis elemanlanmn etkin calismalari

Satis personelinin etkili calismamasi

Promosyon ¢aligmalarinda iiretkenlik

Tiiketici aragtirmalarinin yetersizligi

Tiiketici taleplerinin bilinmesi

Gerekli pazarlama ¢aligmalaninin yapilmamasi

Genis ve Etkin dagitim kanali

Dagitim kanallartmn zayiflig:

f]n'inflﬁzmette genigleme ozelligi

Uriin/hizmetin gelistirilmemesi-

Fiyatlamada esneklik

Inelastik fiyatlama

Miisterilerin isletmeye bagumlilig

Miisteriler arasindaki bagimiihigin az olmasi

FIRSATLAR

TEHLIKELER

Tiiketici isteklerindeki degisimlerin izlenmesi

Tiiketici

Onemsenmemesi

isteklerindeki degisimlerin

Piyasadaki tiiketici sayisindaki artig

Isletme pazarimin azalmast

Pazardaki degismelere ayak uydurma

Pazardaki degisimlere ayak uydurulamamasi

Scktor genclindeki canlilik

Sektor genelindeki durgunluk

Kaynak:Tiirksoy, 1997, s.28.

Isletmeler, stratejik kararlarim isletmenin sahip oldugu ozelliklere bagh kalarak
uygulamaya ¢ahgirlar. Segilen stratejinin - uygulanmasinda, rakiplere Ustunlik

saglamak ve rekabet Ustunligu elde etmeye galismak amac: yatmaktadir.

4. YiYECEK VE iICECEK ISLETMELERI iCiN STRATEJIK SECENEKLER
Guniimiiziin en gozde sektorlerinden olan yiyecek igecek sektorii gittikge geligmekte

ve buna bagh olarak da rekabet artmaktadir (www.fast-frest.com). Artan rekabete
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bagh olarak yiyecek ve icecek sektorii hizmetlerini Qesitlendirerék, kalitesini ve

imajiu koruyarak bu yansta yer almaya ¢aligmaktadir.

Bu rekabet ortaminda ozellikle Tstanbul’un yiyecek ve igecek sektorii her gegen giin
daha renklenip zenginlegmektedir. Restoranlann cegsitliligi ve kalitesi New York,
Londra, Paris, Roma ve Moskova gibi bliyiik metropollerle yarigacak konumdadir.
Istanbul’daki restoran, lokanta ve bar sayist lokantacilar odasimn kayitlarnna gore
5350 yi agmig durumdadir. Istanbul lokantacilar odasinmn tahminlerine gore, odaya
kayith olmayanlarla birlikte bu rakam 7000’1 agmaktadir.

(http://arsiv. hurriyetim.com.tr/tatilpazar).

Istanbul’'un yeme igme haritasina bakildiginda osmanh tiirk mutfagmm, yoresel
kebap¢t ve balik restoranlariun ¢ogunlugunu olusturdugu gorilmektedir. Son
zamanlarda gozlenen onemli bir gelisme ise Arjantin’den Pakistan’a,v ABD’den Cin’e
kadar pek ¢ok yabanci mutfagin birbiri ardina boy gostermeye baslamasidir

(http://arsiv.hurriyetim.com.tr/tatilpazar).

Istanbul’daki yiyecek ve igecek sektoriinde pazann gok biiyiik olmasi, hem bagimsiz
restoran isletmelerinin hem .de otel restoranlariin arasinda yogun bir rekabetin

yaganmasina neden olmaktadir.

Rekabetin yogun yasamyor olmasi ve pazarm gekiciligi yapilan bir arastirmada da
ortaya konuyor: Konaklama tesislerinin yiyecek ve igecek pazan igin gok onemli
oldupu, gida iiretimi yapan igletmelerin biinyelerinde sadece konaklama tesisleri ve
restoranlar icin 6zel birimler olugturmasina neden olmustur. Béyle bir uygulamaya
gidilmesindeki neden 5 yildizh bir otelin yilda 450 bin dolarlik yiyecek ve igecek
tilketmesinde yatmaktadir. Aragtirmaya gore 1. simf tatil koyiinde yilda 200 bin
dolart bulan yiyecek igecek tiiketimi, i yildizli- otellerde yilda 150 bin dolan
asmaktadlr (www.turizmgazetesi.com). Rakamlarin c;ok‘ biiyiitk olmasi otel

restoranlanmin ne denli yogun ve ©6nemli oldugunun bir anlamda gostergesi

olmaktadir.

[
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Istanbul’daki otel restoranlarn bu biiyiik yiyecek igecek titketiminde 6nemli bir role
- sahiptirler. Yiyecek ve igecek tiketiminin ¢ok biiyik ¢apta olmasi otel
restoranlanimin bu pazar paymndan olabildigince fazla pay almaya g¢alismalarina neden
olmaktadir. Yogun bir rekabetin yaganiyor olmast, otel restoranlarmin birbirlerinden
farkli ama ashnda aymi Grinleri ve hizmetleri sunmaya caligmalarindan bellidir.
Istanbul’da talyan, Fransiz ve Cin mutfafinin yabanci mutfaklar arasinda en popiiler
mutfaklar oldugu gozlenirken, kentte ABD, Avusturya, Isvigre, Ispanya, Portekiz,
Ermenistan, Meksika, Rusya, Yunanistan, Liibnan, Azerbaycan, - Israil, Tayland,
Bosna, Agantin, Tiirkmenistan mutfaklannda 6zgiin meniileriyle temsil edilmektedir.
Ozellikle uluslararast mutfaklar, 5 yildizh otel restoranlan tarafindan temsil
edilmektedir. Zincir oteller genellikle Fransiz, italyan, Cin mutfagma ait restoranlar
acarak farkh driin cesitlendirmesine giderek rekabet avantaji yaratmaya qahslrlar..
Omek vermek gerekirse; Ciragan Palace iginde Tugr.a Restoran tiirk-osmanlt
mutfagim, Four Seasons Restorami Four Seasons oteli iginde uluslar arast mutfags,
Swissotel igindeki Les La Corne d’or Restorant Fransiz mutfagim temsil etmektedir
(Yiy. f¢. Md. Yrd. Cenk Goktalay, Ciragan Palace Kempinski, 17.03.2003 tarihinde

yapilan goriigme).

Otel restoranlan arasinda yasanan rekabetten basariyla gtkmak, isletmelerin rekabet
analizini gercekgi bir bicimde yapm§ olmasina ve doéru stratejiler belirlemesine
baghdir. Rekabet analizi sonucunda igletme hangi konuda zayif, hangi konuda gfiglii

oldugunu belirleyerek ne tiir bir strateji/stratejiler uygulayacagina karar vermelidir.

Son yillarda yiyecek ve igecek sektorinde meydana gelismeler ozellikle otel
restoranlariin  stratejilerinde degisiklikler yapmalarimt gerekli kilmigtir. Bu tir
degisikliklerin bilyiik maliyetler gerektirmesi, otel restoranlarimn tek baslanina
hareket edememeleri ve yapilarindan dolayt konseptlerinde degisiklik yapmayt pek
fazla tercih etmemektedirler. Otel restoranlan faaliyet gosterdikleri otel isletmesinin
imajna uygun hareket etmek zorundadirlar. Bu sebeplerden dolayr ozellikle

stratejilerinde degisiklikleri uygulamakta zorlandiklari sOylenebilir.
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Otel restoranlan i¢in stratejilerin belirlenmesi, isletme iginde gelecekte karsilagilacak
olan sorunlara karsi 6nlemler alinmasinda énemli bir rol oynamaktadir (Iigoz, 2001,
$.227). Stratejilerin belirlenmesinde isletmenin kendisine sormas: gereken sorular
sunlar olmalidir (Islamoglu, 2000, 5.227);

- Rakiplerimiz arasinda hangi isletme yashdir? Bu énemli bir konudur giinki
yash olan igletme daha saglam stratejilere sahiptir.

- Isletmenin rekabet avantaji nedir? Isletmehin sahip oldu§u rekabet avantaj
sayisin yitksek olmast az olan igletmeye gore bir avanfajdlr.

- Isletmenin sahip oldufu miigteri avantajlan nelerdir? Hizmetin igletme
agisindan tagjidifs avantaj degil, miisteri tarafindan nasil Snemsendigi
Onemlidir.

- Isletme gelecekte hangi hizmetlerde miigteri avantaji saglayabilecektir?

- Gergek rakiplerimiz kimlerdir ve gelecekte kimler olacaktir?

Stratejiler belirlenirken yukanda sayilan bu sebepleri de géz oniinde bulundurmak
gerekmektedir: Bunun yamnda ra_kipleﬁrniz ne durumda, hangi miisteri kitlesi daha
onemlidir, ne tiir bir menii sunulacak, servisimiz nasil olacak, trendleri nasil takip
edecegiz gibi konularin belirlenmesi de dogru stratejilerin belirlenmesine yardunc
olacaktir, | |

Ozellikle Istanbul’a gelen turistler i¢in yeme igme konusunda ¢ok fazla altemnatifin
olmasi, otel restoranlarinin tercih edilmemesine neden olmaktadir. Miisterinin
goziinde otel restoranlani, kaliteli ve Ozgiin yemeklerin servis edildigi, fiyatlann
yiksek oldugu, imaji gigli ve gizel bir atmosfere sahip yerler olarak
algilanmaktadir. Bes yildizli otel restoranlari migterinin ilk tercihi arasinda yer
almamaktadir. Pek ¢ok otel miisterisi adint bildigi ve giivendigi bagka bir restoranda
yemek yemegi tercih etmektedir (Hemmington, King, 2000, s.256). Cogu misteri
daha' cok rahat hareket edebilecegi, degisik diinya mutfaklarim tadabilecegi yeﬂéri
ter;;ih etmektedir. Otel restoranlarnun rekabette basarih olabilmesi ve miisteriyi

memnun edebilmesi igin degisik alternatifleri sunabilmesi gerekmektedir. Ancak bu

p‘(\aﬁ@\'A (,\ A
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sekilde hem otel miisterisine hem de disanidan gelecek biiyiik bir miisteri kitlesine

hitap edebilecektir (Consult, 1996, 5.120).

5. YIYECEK VE ICECEK ISLETMELERINDE REKABET
STRATEJILERININ SECIMIiNi ETKILEYEN FAKTORLER

Yiyecek ve Igecek isletmelerinin rekabet stratejilerini segerken  gdzoniinde
bulundurduklan birtakim faktérler bulunmaktadir. Bu faktérler, rekabet etmede ve
faaliyetlerini sirdiirmesinde igletmeleri etkilemektedirler. Asagida, yiyecek ve ig:ecék
isletmelerinin rekabet stratejilerinin segimini etkileyen faktorler agiklanmaya

calistlacaktr,

5.1. Pazarmm Durumu

Yiyecek ve Igecek igletmelerinin rekabet stratejilerini belirlerken iizerinde onemle
durmast gereken konularin baginda pazann yapisiu iyi analiz etmek gelmektedir.
Pazarn durumuna goére belirlenecek stratejiler isletmenin yoninii belirlemesine
yardimct olacaktlr. Bu baglamda isletmenin, mevcut pazarlan ve isletme igin tehdit
yada firsat olusturabilecek faktor ve trendleri incelemesi gerekmektedir. Yiyecek ve
icecek isletmesinin sunmus oldugu trin yada hizmetlerin kimler tarafindan ve hangi
miktarlarda tiketildigi, hangi misteri kitlesi tarafindan tercih edildigi, musterileri yas
ve cinsiyetlerinin tam olarak belirlenmest gerekmektedir. Bu unsurlar iyi
incelenmezse igletmenin rekabet stratejisini dogru olarak belirleyebilmesi zor
olacaktir (Kogak, 1999a, 5.227).

Miisterilerin yast, cinsiyeti, restoram tercih etme sikliklari, meslekleri gibi bilgiler
miisteri profilinin belirlenmesinde énemli bilgilerdir. Miisteri profilinin belirlenmesi
isletmenin stratejilerini olugturmasinda biiyiik yarar saglamaktadr. anegin; hafta igi
restoranlan tercih edenler genellikle daha kisa siirede, daha ¢abuk yemek yemek
isterler ancak hafta sonu daha uzun sireli, rahat bir ortamda aileleriyle yemek .
yemegi tercih etmektedirler. Bu yiizden de meniiyii bu tefcihlere gore planlémak

daha dogru olacaktir.
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Pazarin durumu analiz edilirken dikkat edilmesi gereken konulardan bir tanesi de,
yiyecek ve igecek isletmesinin faaliyetlerini etkileyebilecek gevresel degisikliklerin
analiz edilmesidir. Omek vermek gerekirse; niifus degisiklikleri, toplumda meydana
gelen olumlu ve olumsuz degisiklikler, yiyecek ve igecek aligkanliklarindaki
trendlerin de@igmesi gibi. Bu tir degisikliklere ayak uydurmak ve rekabette basarili

olabilmek adina gerekli stratejileri olugturmak gerekmektedir.

Otel restoranlan igin 6nemli olan yerel bazarm ihtiyag ve bityiikliigii ile global
pazarn miisterilerine de hitap etmektir. Isletmeler igin yerel pazan ele gegirmek
kadar misteri pazart da ele gegirmek Onemlidir (Wood, 2000, s.113). Otel
restoranlarnin  zaman zaman talep azlhgindan dolay1 sikintilar yagadiklan
gorilmektedir. Bunun baghca sebepleri; otel migterisinin 6glen ve aksam
yemeklerini aym yerde yemek istememesi, yerel pazarda (bagimsiz restoran
isletmeleri) rekabette zorlanmasi, miisterilerin psikolojik olarak disariya ¢ikma
istekleri gibi. Otel restoranlanmin bu tir sikintilan yasa.mamak icin, hem yerel
- pazardaki misteri kitlesini, hem de otelde konaklayan miigteri pdrtfo'yﬁnﬁ iyi analiz
‘etmesi ve onlarm beklentilerini karglamaya ‘yér‘lel'ik' Qallsfnalar yapmas |
gerekmektedir. '

5.2.Rakiplerinr Ozellikleri
Rekabet analizi sonucunda belirlenen rakiplerin ozelliklerini bilmek isletmenin
strateji olusturmasma yardimer olacaktir. Yiyecek ve igecek isletmesi igin onemli
olan miisteriyi gekebilmektir. Rakiplerden farkli ozellikleri tagimak, isletmeyi
rekabette bir adim one ¢ikaracaktir. Farkh ‘bir menii sunmak, degisik alternatifler
sunabilmek, bogaz manzarah bir restorana sahip olmak yada personeli ve servisi ile
kaliteli bir hizmet sunmak isletmeyi rakiplerden farklilagtiracaktir. Bu yiizden
rakiplerin hangi 6zelliklere sahip olup, hangilerine sahip olmadiklarinin bilinmesi iyt

_ bir rekabet stratejisinin olugturulmast ba_klmmdan onemlidir |

Ayrica biitin bunlarin yaninda degistirilemeyecek birtakim ozelliklerde isletmenin
farkli stratejiler geligtirmesine sebep olabilmektedir. Ornek vermek gerekirse; bogaz

manzarasina sahip bir restoran isletmesi rekabet stratejisini bu faktor Uzerine
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kurabilmektedir. Ancak boyle bir avantaja sahip olmayan bir restoran isletmesi
kendisini diger rakiplerden faklilagtirmak igin ucuz bir fiyat politikasi izleyebilmekte
yada farklt dinya mutfaklanindan 6mekler sunarak bir gesitlendirmeye
gidebilmektedir. Her igletmenin sahip oldugu ozellikler gergevesinde geligtirmesi
gereken  stratejiler bulunmaktadir. Onemli olan rakiplerinin  ozelliklerini iy
tanimlayabilmek ve bu ozellikleri- avantaj veya dezavantaj olarak kullanabilmeyi

Ogrenmektir.

5.3.Hizmet Kalitesi
Hizmet kalitesi, giiniimiizde pek ¢ok yiyecek ve igecek igletmesi i¢in onemli bir
rekabet stratejisi olarak gorilmektedir. Bir ¢ok yonetici kaliteyi rekabet giiciinii
arttirmada, musgteri istek beklentilerini kargilamada ve karlilikta itici bir unsur olarak
gormektedir (Oztiirk, 2000, 5.57).

Yiyecek ve igecek isletmelerinde hizmet kalitesinin saglanmasi, sadece meniiyii
igeren yemeklerin lezzet, tad ve gorintii olarak istenilen niteliklerde olmasi degil
aym zamanda islétmeniri tim hizmetlerini kapsamaktadir. Yoéneticilerin bir igletme
amaci olarak, mutfak calismalarindan baglayip servis bitimine kadar gegen siiregte,
kalite kavramint bir hizmet fonksiyonu olarak goérmesi gerekmektedir. Ancak boyle
bir anlayigla, hizmet Kkalitesinin arttirilmasina ve yeni miisterilerin kazanilmasi

. saglanabilmektedir.

Hizmet kalitesi, miigteri beklentilerini, tutarli ve sirekli olarak, giizel bir atmosfer
iginde taze, saghkh yiyecekleri sunabilmekten gegmektedir. insan yasammn en 6zel
giinleri, saatleri (evlenme, dogumgiini, jibile, tatil gibi), bir yiyecek ve igecek
isletmesinde gegmektedir. Iyi bir yéneticinin yapmasi gereken, miisterinin bu 6zel
zamanlarint gegirmek istedigi mekanin en dogru yer oldugu hissini uyandirmaktir.
Bunun iginde miisteri istek ve beklentilerinin en iyi sekilde yerine getirilmesi.
gerekmektedir. Bir yiyecek ve igecek yoneticisinin kendisine sormast gereken soru
su olmalidir: Benim restorémma mugteriler hangi istek ve beklentilerle gelir?
Doyurucu bir yemek, hijyen bir ortam, kaliteli ve taze bir yemek, degisik dinya

mutfaklarindan hazirlannug 6rnekler, rahat bir ortam ve iyi bir hizmet gibi. Basarili
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olmak, beklenti ve istekleri karsilamak igin, ne tiir bir strateji izlenmesi gerekliligi,
yine misterinin istek ve beklentileri ile saptanabilir. Misteri memnuniyetini
saglamak ve rekabette bagarh olmak igin, yeni iiriin gelistirmek ve kalite iyilestirme
gahgmalarinda bulunmak 1iyi bir strateji olarak nitelendirilebilir (Schreiner,
Koscielny, 1991, s. 65).

Hizmet kalitesinin saglanmasi i¢in, miigteri memnuniyetinin saglanmasi gerektigi
unutulmamalidir. Yiyecek ve Igecek isletmelerinde hizmetin belli standartlar
Olgusiinde istenilen gekilde yerine getirilmeye galisiimast miisteri memnuniyetini
saglayabilir. Ancak unutulmamast gereken nokta, migteriyi memnun edebilmenin
olgiisiiniin, kisiden kisiye degisiklik gosterdigidir (Bober, 1993, s.8). Bunun yaninda
miisteri sadece iiriinii ve hizmeti satin almaz aym zamanda beklentilerinin 6nemli bir
kismim da satin almak ister. Bu ag¢idan hizmet kalitesinin saglanmasi onemlidir

(Schreiner, Koscielny, 1991, 5.65).

Kalite kavrami kisiden Kkisiye - degisiklik gosterse bile, musteri bazi unsurlar
cercevesinde isletmeyi kaliteli veya kaliteli degil diye aynt etmektedir. Bu unsurlan

siralamak gerekirse (www.abseits/gaeste/gaestezufriedenheit.htm);

- Hijyen,

- Yiyeceklerin kalitesi,

- Servisin kalitesi,

- Fiyatlarin makul seviyede olmast,
- Personelin davramglar,

- Gilerytizlu bir hizmet.

Yiyecek ve Igecek isletmelerinde “kalite” miisteri tarafindan daha cabuk algilamr ve
tepkisi de cabuk olmaktadir. Mﬁsteﬁ isletmeye yapilan reklam faaliyetlerinden
etkilenerek gider yada kendi deneyimleri gergevesinde isletme ile ilgili hizmet
kalitesini kendisi belirleyebilir. Boyle bir durumda ozellikle yiyecek kalitesi ve

personelin tutumu hizmet kalitesinin saglanmasma yonelik faaliyetlerde daha on

plana ¢tkmaktadir.



Hizmet kalitesinin saglanmasi, sunulan iiriiniin en yiksek standartlarda sunulmasim
gerektirmektedir. Ancak urtiniin ¢ok iyi olmast yeterli degildir, hizmeti sunan
personelin de gilerytizli, isini iyi yapan bir tutum iginde olmasi hizmet kalitesinin
saglanmasi igin gereklidir. Bunun yamnda mutfak gefinin galigmalan, yaraticilig
isletmenin  kalite rekabetinde basarili olmasiu saglayan etkenler arasinda yer
almaktadir (Dettmer, 2000, s. 208).

5.4.Personel
Yiyecek ve Tgecek isletmelerinin rakiplerine istinlik saglayabilmesi igin galisan
personelin kalifiyeli olmas: istenilen bir durumdur. Restoran isletmeciliginde sadece
miiterinin memnun olmasi yeterli degildir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi igin
personelin de memnun olmast gerekmektedir. Personelin sorunlari, hangi konularda
rahatsiz olduklari, motivasyon eksikliginin hangi faktorlerden kaynaklandigim tespit
etmeye c¢ahigmak, personelin memnuniyetini arttirmak icin yapilmast gereken
cahgmalarin baginda gelmektedir. Bu konu tizerinde 6nemle durulmali ve rahatsiz

olunan konularn giderilmesine ¢aligitmalidir (Www.bemhardlukas.com).

Personelin kalifiyeli olmasi,hizmet kalitesinin saglanmasi rekabette basarili olmak
icin gereklidir. Ancak, o6zellikle servis personelinin istenilen niteliklerde olmamas:
beraberinde birtakim problemleri de getirmektedir. Servis de aksamalarin olmas,
personelin yabanci dil bilmemesi, menii hakkinda yeterince bilgt sahibi olunmamasi
gibi sebeplerden dolayt miisterinin hizmetten memnun kalmamas: gibi problemler de

goriilmektedir.

Yiyecek ve Igecek igletmeleri, bagarth olmak istiyorlarsa hem misteriyi hemde
personelini memnun etmek zorundadirlar. Ciinkii personel mutsuz ve isteksiz
oldugunda , bu istcksizligi direkt olarak misteriye yansiyacaktir. Musteriyle direkt
iligkist olan kisi personeldir. Aym zamanda, personelin nitelikli olmast isletmeye
rekabette bir avantajda saglamaktadir. Bunun bilincinde olan isletmeler, personeli

konusunda daha duyarli olabilmektedir. Personelin motivasyonun arttiriimasina
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yonelik isletme yoneticilerinin yapabilecekleri pek ¢ok calsma bulunmaktadir

Bunlari siralamak gerekirse (Cigek, 1995, 5.379);

- Personele extra satiglar tizerinden belli oranlarda komisyon verilmesi,
- Tegvikler (Finansal veya seyahat, izin),

- Hediyeler, |

- Yarigmalar,

- Cekilisler gibi.

5.5.Uriin icerigi
Yiyecek ve lgecek igletmelerinin, miisterilerin beklenti ve isteklerini kargilayabilmesi
ment planlamasmin dogru bir sekilde yapiimasiyla yakindan ilgilidir. Hangi iiriini
nasil sunacagi ile ilgili kararlarin dogru verilmesi iriin igeriginin yaratilmasi icin

onemlidir.

Rakiplerden farkh bir konumda olabilmek ig¢in, iiriin yelpazesinin digerlerinden farkh
olmast gerekmektedir. Aym urinii sunan pek ¢ok yiyecek ve igecek isletmesi
bulunmaktadir. Ancak her birinin sunmus oldugu hizmet ve urinin yamnda
musteriye hissettirdikleri duygular (mutluluk, rahat bir ortam gibi) farkhidir.
Uriinlerin dogal malzemeden hazirlanmasi, degisik dinya mutfaklarindan ornekler
sunmak hep yiyecek igcecek isletmesinin farkli olmak adma uyguladigi stratejiler
arasinda yer almaktadir. Sonugta sunulan Griinin misteri Gizerindeki etkisini 1stenilen

sekilde saglamak igletmenin belirledigi stratejiler ¢ercevesinde olmaktadir.

Ozellikle otel restoranlari, yitksek kalitede ve standartlarda hizmet vermeye
calistiklarindan tiriin yelpazelerini de genis tutmak zorunda kalmaktadirlar. Bunun

bashca iki nedeni bulunmaktadir. Bunlar;

1. Otelde konaklayan miusterilerin beklenti ve isteklerini kargilamaya calismak,
musterinin otel icinde kalmasiu saglamak. Ancak, Istanbul’'un hem kiiltiirel
hem de yeme igme konusunda ¢ok zengin kaynaklara sahip olmast misterinin

otel iginde kalmasim zorlastirmaktadir. Otel restoranlan degisik gesitlerde ve



icerik olarak urin yelpazelerini genis tutarlarsa otel miisterisinin  otelde

kalmasini saglayabilirler.

2. Disaridan gelen mugteri otel restoranma yitksek bir beklenti ile gelir. Musteri
bes yidizli bir otel restoramna geldiginde bagimsiz yiyecek ve igecek
isletmelerinden farkh olarak bir hizmet ve iriin icerigi ile kargilasacagim
disinmektedir. Bu sebeplerden dolayr otel restoranlari, tirtin igeriginin diger
isletmelere gore farkh olmasini saglamak adina driin yelpazelerini genig

tutmayr hedetlemektedirler.

Urtin igeriginin olusturulmasinda dnemli olan sunulan triiniin hem miisteri a¢isindan
hem de isletme agisindan hangi degerde olup olmadigmm tespit edilmesidir.
Ornegin; bir ¢ay beg yildizl otelde 6-7 milyon arasinda satilirken, cay ocaginda
250.000 TL ‘ye satilmaktadir. Ancak bes yildizli bir otelde igilen ¢aymn yamnda iyi
bir atmosfer, giizel bir mekan gibi kavramlarda satin alinmaktadir (Yiyécek igecek

Miidira Nedim Akbayrak, Swissotel, 17.03.2003 tarihinde yapilan goriigme).

Uriin igeriginin olusturulmasinda dikkat edilmesi gereken noktalart su sekilde

siralamak miimkiindir (Schaetzing, 1996, s.100),

- Rakipler ne tir tranler (yiyecek, igecek, destek hizmetleri) sunmaktadirlar?
- Ne tur aranler sunulacak?
- Uriinler hangi tiir miisteri kitlesini hedef alacak?

- Bu urtnler nasil bir servis ve hizmet anlayist icinde sunulacak?

Bu sorularin detayll bir bigimde analiz edilmesi sonucunda, yiyecek ve icecek

isletmesi gliclii ve zayif yonlerini gormeli ve stratejilerini buna goére belirlemelidir.

5.6.Restoranin Ozellikleri
Yiyecek ve Igecek isletmeleri sunulan hizmet ve sahip olduklan ozellikleri sayesinde
rekabette basarth olmaya calismaktadirlar. Sadece hizmet kalitesinin saglanmasi,

isletmenin basarili olmasi igin yeterli degildir. Ozellikle yiyecek ve igecek
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isletmesinin - sahip  oldugu  ozellikler rekabet avantaii yaratmast bakmundan

Onembhidir,

Otel restoranlan, kisilerde psikolojik. bir baski yaratir. Otel restoranlarimin giris
kapisinin goriinen bir yerde olmamasi, otelin igine girildiginde nasil bir tepki ile
kargilanacaginmn  bilinmemesi, insanlarda tedirginlik yaratr. Ancak bu olumsuz
diigtincelerin yaninda insanlar bilirler ki, 5 yildizli bir otel restoram ¢ok sik, iyi bir

hizmet sunan ve tirtin igerigi ile bagnnsiz restoranlardan farkl olan yerlerdir.

Bir anlamda otel restoranlar1 liks bir hizmet sunmalanndan dolayr 6zellikleri ile
Ozdeslestirilirler. Bu ozellikler, bogaz manzarali olmasi, liikks bir atmosfer iginde
hizmet sunulmasi, rahat bir mekan, ustiin hizmet, kalifiyeli personel gibi

siralanabilir.

Yiyecek ve igecek igletmeleri rekabette basarth olmak i¢in sahip olduklan ozellikleri
goz oninde bulundurarak rekabet stratejilerini geligtirmektedirler. Ornegin, iyi ve
niteiikli bir mutfak sefine sahip olan bir yiyecek ve igecek isletmesi bunu
degerlendirerek ment kalemlerini uluslar arasi mutfaklardan olusturabilmektedir.
Aym sekilde mekam ferah ve manzarasi giizel bir yiyecek ve igecek igletmesi bu
ozelligim  kullanarak musteriyi isletmeye ¢ekmeye ¢alisabilmektedir. Ancak bu
sayilan Ozellikler tek bagina rekabette baganhi olmak igin yeterli degildir. Bu
Ozelliklerin yaminda igletmenin sorumluluk sahibi ve belli standartlarda hizmet

sunmayt da bir strateji olarak goérmesi gerekmektedir.

Otel restoranlart bu noktada bagimsiz yiyecek ve icecek isletmelerinden
ayrilmaktadir. Otel restoranlari bir otel isletmesi iginde faaliyette bulunduklarindan
otelin ozelliklerini, marka, imaj gibi rekabette tstiinlik saglayacak unsurlani da
kullanmaktadirlar. Oysa ki bagimsiz restoran isletmelerinin boyle bir avaptajl yoktur.
Ornek vermek gerekirse; Ciragan Sarayr otel igletmesi olarak pazarda guglii bir
konuma sahiptir. Restoranlar da zaten otelin imajindan faydalanarak pazarda belli
bir konumda faaliyetlerini sirdiirmektedirler. Ciragan sarayi igindeki restoranlara

giden miisteriler, otelin imajindan dolayr bu restoranlarn da kaliteli bir hizmet
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sunacagim bilmektedirler yada en azindan boyle bir beklenti iginde gitmektedirler.
Bagimsiz yiyecek ve igecek isletmeleri ise bdyle bir imaji yaratmak igin farkls
pazarlama stratejileri uygulamak zorunda kalabilmektedirler. Ornegin, franchising

gibi isim hakkim satin alarak pazarda faaliyet gostermeye ¢alismaktadirlar.

5.7.Restoramin Konumu
Yiyecek ve Igecek isletmeleri icin restoranm bulundugu konum ¢ok oénemlidir.
Ozellikle Istanbul igin restorann konumu gok daha énemli bir kriterdir. Yemek
yemek igin bir restoran tercih edildiginde, miisteri icin 6nemli olan birtakim unsurlar
bulunmaktadir. Oto park var mi, yol {izerinde mi, bogaz manzaras: var mi? gibi.
Yiyecek igecek isletmelerinin  bulundugu konum, rekabet stratejilerinin

belirlenmesinde dnemli bir faktordiir.

Servis konusunda problem yagayan yivecek ve igecek isletmeleri bu eksikliklerini
giderebilmekte, meniide yer alan bazi uriinler tercih edilmiyorsa bu iiriinler meniiden
gikartifabilmektedir. Ancak konumu bakimindan avantajh bir durumda olmayan
yiyecek ve igecek igletmesinin bu dezavantaji avantaja doniistirmesi igin galigmalar
yapmast gerekmektedir. Misteriler bir restoram tercih ettiklerinde giizel bir yemegin
yaninda ferah bir mekan, kaliteli bir hizmet ve bogaz manzarasi olan bir yeri tercih
edebilirler. Yada uzak bir mesafeden geliniyorsa, kolay ulagilabilir, otopark sorunu
olmayan bir restoram tercih edebilirler. Ancak otel restoranlari s6z konusu
oldugunda, hedef kitle g6zéminde bulundurularak musterinin manzara konusunda
hassas oldugunu da belitmek gerekmektedir. Clinkii ¢ogu zaman yemekten 6nce
manzara satilabilmektedir. Bir restoran ne kadar iyi bir hizmet sunarsa sunsun, eger
miisterinin beklentisini yerine getiremiyorsa o zaman farkh arayis ve stratejiler icine
girmek zorundadir. Ornek vermek gerekirse; bogaz manzarast olmayan bir otel
restoram miisteriyi gekebilmek igin diisiik fiyat politikas: izleyebilmektedir. Dusuk
fiyat politikas1 izleyerek misteriye kalitei hizmet sunmak ve kendini diger
isletmelere gore farklilagtirmaya ¢aligabilmektedir. Konum agisindan daha giighi olan
yiyecek ve icecek isletmeleri bu anlamda daha sansh olarak goriilmektedir. Ozellikle
de bu konuda ¢ok fazla rakibin olmamasi, igletmenin rekabet avantaji yaratmada

digerlerine gore daha sansl oldugunu gostermektedir.
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Isletmenin  konumu degistirilemeyecek zelliklerinden birtanesidir. Yiyecek ve
Igecek isletmeleri rakip analizini yaparken, isletmenin bulundugu konumu dikkatlice
izlemektedirler. Hangi rakip veya rakipler konum itibariyle isletmeye gore daha
avantajli veya dezavantajlidir, bu konu hakkinda yeterince bilgi sahibi olunduktan

sonra isletmenin izleyecegi stratejiler belirlenmelidir.

Sayilan tim bu ozelliklerin yaminda otel restoranlar, diger yiyecek ve icecek
isletmeleri gibi insanlann rahathikla gorebilecegi yerlerde olmadiklarmdan dolay1
rekabet stratejilerini  geligtirme konusunda sikinti  gekebilmektedirler.  Otel
restoranlarimin  giris  kapisi  genellikle otel iginde oldugundan misterinin bu
restoranlardan haberdar olmasi da biraz gii¢ olmaktadir. Ancak otele girildiginde
tarkedilmektedirler (Wood, 2000, s.113). Otel restoranlart, oteli tanyan yada otelde
konaklayan miusteriler tarafindan bilinmektedir. Gerekli tamtim ve pazarlama
¢aliymalarnt yapilmadig: taktirde, otel restoranlarint taniyan sadece belli bir miisteri
kitlesi olacaktir. Ancak unutulmamasi gereken bir konu da otel restoranlarinin
genelde belli pazarlara hitap ettigi ve her migteri kitlesinin otel restoranlarini tercih

etmedigidir.

6. GENEL REKABET STRATEJILERI

IsletAm.e yonetiminin temel gorevlerinden birtanesi, igletmeyi kaynaklan ve ulagilmak
istenen hedefleri ile tutarli, rekabet¢i temeller iizerine oturtacak sekilde planlamaktir.
Tum isletmeler faaliyet gosterdikleri alanlarda rakiplerine kargt bir astiinliik elde -

etmek i¢in caligmaktadirlar.

Rekabet kavramim, bir pazarda faaliyet gosteren isletmelerin musterileri isletmeye
cekmek i¢in uyguladiklart bir micadele bigimi geklinde tanimlamak mimkiindiir.
Rekabette isletmelerin strekli olarak birbirleriyle yarigmalar isletmeyi olumiu
etkiledigi gibi bazen de olumsuz olarak etkilemektedir. Ozellikle haksiz rekabet soz
konusu oldugunda isletmelerin ¢ok daha fazla etkilendigi gorulmektedir. Son yillarda
otel isletmelerinde uygulanan hijyen caligmalanmin gittikge 6nem kazanmas: otel

restoranlannin da bu konuda dikkatli olmalarim gerektirmigtir. Yapilan egitim
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caliymalant ve 6zellikle mutfaklann hijyenik olup olmadig1 konusunda yapiimast
gereken analizler isletmelere ¢ok fazla yiik getirmektedir. Oysa ki bagimsiz yiyecek
ve igecek isletmelerinin pek goguna bakidiginda hijyen konusunda gerekli titizligi
ve gerekli galigmalar yapmadiklant gérillmektedir. Bu da haksiz bir rekabet
yaratmaktadir. Ciinki otel restoranlari, hijyen konusunda gok fazla maliyetlere
katlanmak  zorundayken, bagimsiz yiyecek ve igecek isletmeleri bu maliyetlere
katlanmamaktadirlar. Otel restoranlart sahip olduklart imaji ve givenilirligi
kaybetmemek igin bu konuda hassas davranmak zorundadirlar. Bir baské ornek
vermek gerekirse, otel igletmeleri agik havada yapilacak olan bir organizasyon igin
anlastiklarinda, kapah mekanlarin bir bagkasina satamamaktadirlar. Ciinki
istenmeyen bir durum s6z konusu oldugunda bu durumu bertaraf edecek bagka
alternatifler sunmak zorundadirlar. Mesela, agik havada yapilacak olan bir
organizasyon esnasinda yagmurun yagmasi kapali bir mekanda bu organizasyonuna
devam etme zorunlulugunu getirmektedir. Oysaki bagimsiz bir restoran igletmesi igin
boyle bir durum s6z konusu oldugunda “yagmur yagdigindan dolayi organizasyonu
iptal etmek zorundayiz” gibi bir agiklama ile kargilasmak olasidir. Bu ornekleri
¢ogaltmak mumkiindiir. Bu tur sebeplerden dolayt otel restoranlan bagimsiz restoran
isletmelerine goére rekabette daha zor sartlar altinda faaliyetlerini siirdirmek zorunda

kalabilmektedirler.

Otel restoranlan igin, rakiplere kiyasla; fiyatta, sunulan seceneklerde veya sunulan
hizmetlerde bir farkhlik yaratmak, mﬁsteriler i¢in avantajli olanaklar sunmak, uzun
vadede surdirilebilir basart saglamak onemlidir (Tavmergen, 1998, s.94). Rekabette
basarili olmak adina uygulanacak stratejilerde, dikkat edilmesi gereken konularin

basinda, isletmenin imajina zarar vermeden bu stratejileri uygulayabilmektir.

Rekabet stratejilerinin uygulanmasinda onemli olan bir nokta da sektorde yaygin
olarak kullamlan rekabet metodlarinin isletmeye uyarlanabilmesidir. Tablo 3’de
Yiyecek ve lcecek hizmetlerinde yaygin olarak kullamlan rekabet metodlart

gorilmektedir.
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Tablo 3: Yiyecek ve icecek hizmetlerinde yaygm olarak kullanilan Rekabet

Metodlan

Pazarlama temelli ¢cabalar

Faaliyet temelli cabalar

-Rekabetg¢i fiyatlama

-Yenilik¢i pazarlama teknikleri

-Sinurh bir pazara odaklanmak

~Yeni iiriin yada hizmetler geligtirmek
-Modern ekipman kullannm ve tesis
taéanml

-Genis bir meni gelistirmek

-Marka yaratmak ve vurgulamak

-Ozellikli iiriinler ve hizmetler gelistirmek

-Ozellikli bir pazar icin yeni Uriinler ve

hizmetler gelistirmek

-Reklam ¢abalan

-Yenilik¢i meniiler gelistirmek

-Sektorde  itibant  olugturmak  ve
gelistirmek

-Faaliyet etkinligi tizerinde yogunlagmak

-Miisteri hizmetlerine odaklanmak

| -Kalite kontroliine énem vermek

-Arz edenler ile en dusik fiyat igin
pazarlik yapmak

-Varolan  Urinleri ve hizmetleri
gelistirmek

-Standartlagma ile genel giderleri en aza
indirmek

-Kalite kontrolini saglamlagtirmak igin
franchisingden ¢ok sahiplige yonelmek
-Satiglar ve pazardaki biiylimeyi tahmin

etmek

Kaynak: Olsen, Ching, West, 2300, s. 162.

Rekabet stratejilerinin uygulanmasi konusunda farkli goriisler bulunmaktadir. Bu

gorigleri agiklamak gerekirse ( Okumus, 2002, 5.360-361);

Birinci goriis olarak Porter, isletmenin dis cevresi ve kendi i¢ gevresi arasinda

stratcjik bir dengenin saglanmasi ve bu dengenin sirekli olarak korunmast sayesinde

diger isletmelere kargt bir dstinlik saglanabilecegini savunmustur. Isletmelerin

rckabet avantaji yaratabilmek ve sirdirebilmek igin belirledigi ¢ secenekten (diasuk

maliyet liderligi, triin farklilastrma ve odaklagma stratejileri) sadece birini segerek

P
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rekabette basanli olunabilecegini savunmaktadir. Bu goriise ek olarak, bir gok
isletmenin rekabet avantaji yaratmada yaptigi en énemli hatanin bu ii¢ segenegi aym
anda uygulamaya ¢alismasi ve hig birini tam olarak uygulayamamasi oldugunu ifade

etmektedir. Bu tiir bir uygulamayla isletmelerin “arada kalarak” hi¢ birinde bagarih

olamadiklarini savunmaktadir.

Ikinci goriis ise; Hamel ve Prahalad tarafindan ortaya atilmistir. Bu goriise gore,
isletmenin sahip oldugu maddi ve manevi degerler rakiplere kars1 bir istiinliik
saglamak igin gereklidir. Bu yiizden bu degerlere sahip ve gelistiren isletmeler

rekabette bagarili olacaklardir.

Bu iki gériisten ayr olarak Knights ve Morgan (1991), Porter (1990) ve Whittington
(1993) gibi yazarlar, rekabet giiciiniin isletmelerin faaliyet gosterdigi iilkeden ve
iilkenin ydnetim sisteminden de kaynaklanabilecegini savunmaktadirlar. Ulkenin
sahip oldugu dogal giizellikler, konumu, kiiltiirli, insan kaynaklarimn niteligi gibi

ozelliklerin isletmelere rekabet avantaji yarattigs ileri siiriilmektedir.

Literatiirdeki genel kam bu ii¢ goriisiin birbirini tamamladifi ve bu goriislerin aym
anda g6z &niinde bulundurulmasinin, rekabet giiciiniin daha iyi anlagilmasim ve

stratejilerin uygulanmasinda daha iyi analizler yapilmasim sagladigidir.

6.1.Diisiik Maliyet Liderligi Stratejisi
Bir ¢ok isletme, faaliyette bulunduklan alanda, maliyet lideri olmak i¢in rekabet¢i
tistiinlik elde etmeye caligmaktadirlar. Diisiik maliyetler, yiiksek bir verimlilik
sonucunda elde edilmis olabilir. Ornegin; gok fazla pizza gesidi {ireten bir yiyecek ve
icecek igletmesi, eger pazarda maliyet liderligi elde etmek istiyorsa dogal olarak
pizza ¢esitlerini simirlandirmak zorunda kalacaktir. Diisiik maliyet lideri olmak
isteyen isletmeler genelde daha onceden diger isletmeler tarafindan olusturulmus

pazarlara girmeyi tercih etmektedirler (www.stratejiyonetim.com/rekabet.htm).

Diigiik maliyetli bir konuma sahip olmak, rakiplerin sayisimn fazla olmasina ragmen,

isletmeye sektérde ortalamanin tUstiinde getiriler saglayabilmektedir. Maliyet
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konumu, isletmeye rakipleri karsisinda savunma saglar; ciinkii diigiik maliyetler
rekabet sonucunda karlanm kaybettikten sonra bile isletmenin hala getiri elde
edebilecegi anlamini tagimaktadir. Yine diisiik maliyetli bir konum, isletmeye, ikame
tirtinler kargisinda sektordeki rakiplere karst daha avantajli bir konumda olmasin
saglamaktadir. Diigiik maliyet liderligi konumuna ulasmak ¢ogu zaman rakiplere
gore yiliksek bir pazar payr gibi avantajlar saglar. Diisiik maliyetli bir stratejiyi
uygulamak igin, iyi teghizatlara, yiiklii bir sermaye yatirimina, saldirgan bir fiyatlama
uygulanmasina ihtiyag dpyulmaktadnr. Bu stratejinin uygulanmasi ile baglangicta
pazar pay: elde etmek i¢in kayiplarinda olabilecegi goz oniinde bulundurulmalidar
(Porter, 2000, s.45).

Diisiik maliyet liderligi stratejisinin isletmeye sagladigi faydalarin yaninda tasidign

risklerde bulunmaktadir. Bunlar gdyle siralanabilir (www.unternehmertipps.de);

- Teknolojik gelismeler karsisinda, daha 6nceden yapilmis olan yatinmlarn
Snemini yitirmesi, ‘

- Aym iriin ve hizmeti isletmeden daha ucuza sagléyan bagka bir firmanin
varligi,

- Maliyet konusu iizerinde ¢ok fazla durulmasindan dolay, iiriin ve pazardaki
gelismelerin fark edilememesi,

- Isletmedeki maliyetlerin zamanla artmasi, fiyat farkinin rakiplere kars1 bir

rekabet avantaji olarak kullanilmasim engellemesi.

6.2. Uriin Farklilastirma Stratejisi
Bir isletmenin, {iriiniinti yada markasini, aymi pazar diliminde faaliyet gosteren rakip
isletmelerin iirlinlerinden yada markalarindan farklilastirmasidir (S6kmen, 2003, 5.232).
Isletme belirlemis oldugu hedef pazarda tek ise, fiyatim cok iyi kar saglayacak sekilde
diizenleyebilir. Ancak pazara giris engelleri yoksa, cazip ﬁyatlan gbren isletmeler bu
pazara girerek faaliyet géstermeye baglarlar. Bu yiizden de fiyatlar diigebilir. Eger ¢ok
sayida isletme bu yolu izler ve sunduklan {iriin ve hizmetleri farkhlastirmazlarsa o
zaman tiiketiciler en diigiik fiyat: uygulayan isletmelere yonelirler. Béyle bir durumda da

yiiksek fiyatla iiriiniinii satan isletmeler diigiik fiyatla satan isletmelerle rekabet
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edebilmek igin kendilerini zorlayacaklardir. Bu durumda yogun bir bigimde fiyat
rekabeti soz konusu olacaktir. Pazarda faaliyet gosteren isletmeler fiyat rekabeti ile
kargilagmamak igin Griinlerini ve hizmetlerini rakiplere gore farklilagtirarak yiiksek
fiyatla satiy yapabilme olanagindan yararlanmaya caligmaktadirtar (Islamoglu, 2000,
s.231).

Uriin farklilagtirma stratejisi, rekabet avantajl yaratmak isteyen yiyecek ve icecek
isletmelerinin en g¢ok bagvurduklart stratejiler arasinda yer almaktadir. Yemek yeme
olaymin bir yasam kalitesi olarak gorilmeye baglanmasi ve yasam standartlarimn
yikselmesi ile birlikte, isletmeler miisterinin isteklerini yerine getirmek amaciyla

artinterini farklilagtirmaya baglamsglardir.

Farklilastirma ile hizmetlerin ve sunulan trinin degisik bigimlerde sunulmasi soz
konusu olmaktadir. Isletmelerde sadece yiyecek ve igecek iiriinlerinde yoguﬁ bir
farklllagtirmaya gitmck verilen digcf hizmetlerin g6z ardi edilmesine dc neden
olabilmektedir. Miisterinin farkl istek ve ihtiyaglarimt izleyen isletmeler, hem miisterinin
goziinde hem de rakiplere kargi hizmeti ve urinG ile farkh bir konumda olmayi
istemektedirler. Bu scbeplerden dolayr uriin gelistirme stratejisi tercih edilen bir

stratejidir (Bober, 1993, 5.72).

Tsletmenin ozellikle pazarda iyi bir konum elde edebilmesi igin driin farklilagtirmasina
gitmek iyi bir yontemdir. Urin farkhlastirma asagidaki sekillerde yapilabilir (Igoz, 2001,
s.185);

- Fiziksel ozelliklere gore farkllagtima: Bu yontemle riinin ve hizmetin
gelistirilmesi ve rakiplerin sundugu triinlere gore farkh hale getirilmesi s6z
konusudur. Bes yildizh otel restoranlari daha ¢ok tst gelir grubuna hitap
cdecck meniiler olusturarak drtinterini farklilastirmaya gahsirlar. |

- Hizmet farklilagtirmast: Sunulacak olan hizmetin rakip isletmelere gore
farkl bir bigimde yapilmasi seklinde uygulanmaktadir. Ornegin; restoranlar
Griinlerini evlere  servis  yaparak  hizmetlerini  farkhlastirmaya

cahismaktadirlar.
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- Personeli  farklilastirma: Isletmeler rakiplerine gore daha nitelikli ve
kalifiyeli eleman galistirarak bu konuda farklilik yaratmaya calismaktadirlar.
Ornegin; bes yildizli otel restoranlarinda gahisan personelin yabanct dili ¢ok
iyi bilmesi ve ozellikle yabanci miigterilerle daha iyi diyalog kurmast bir
farklilagtirma arac1 olarak goriilmektedir.

- Yerlesimde farklilastrma: Ozellikle Istanbul sehir merkezindeki bazi
restoranlanin egsiz dogal giizelliklere sahip olmalar: bunu bir rekabet avantajt
olarak kullanmalariu saglamaktadir.

- Imaj farklihigr: Bir i§letmeniri pazarda iyi bir imaj elde edebilmesi ¢ok uzun
bir zaman gerektirmektedir. Bu nedenle bir isletmenin imaji ile ilgili
mesajlar, sunulacak uriinin saglayacag kazanglan ve isletmenin konumunu
en iyi sekilde yansitacak durumda olmahdir. Ornegin; bes yildizh otel
restoranlart faaliyet gosterdikleri otel isletmelerinin imajlanim fazlasiyla

kullanarak bunu bir rekabet avantaji olarak kullanmaktadirlar.

6.3.0daklasma Stratejisi
Isletmeler odaklagma stratejisinde belirli bir pazara hitap ederek pazardaki miigteri
istck ve ihtiyaglarimi kargilamaya ¢aligmaktadirlar. isletmelerin odaklagma stratejisini
uygularken dikkat etmeleri gereken en dnemli nokta; pazardaki beklenti ve isteklerin
rakiplere oranla daha iyi verilip verilemeyeceginin kararm vermektir. Onemli olan

odaklasma stratejisinde bu unsuru dikkate almaktir (www. unternehmertipps.de).

Odaklagma stratejisi, isletmenin stratejik hedefine, daha genig alanda faaliyetlerini
siirdiiren rakiplerinden daha etkin ve verimli bir sekilde hizmet verebilecegi esasina
dayamir. Sonug olarak isletme, belirli bir miigteri kitlesinin ihtiyaglarim karsilayarak
farkhilastirmayr yada bu miisteri kitlesine hizmet vererek maliyetlerini diisirmeyi
veya her ikisini de basarmayr amaglamaktadir (Porter, 2000, 5.48). Asagida, Sekil

5’de ti¢ genel strateji arasindaki farklar gosterilmektedir.

Odaklasma stratejisini uygulayan isletmeler, faaliyette bulunduklan sektér agisindan
ortalamamin tstiinde getiriler elde edebilirler. Bir isletmenin her alanda 6zel seyler

tiretmesi yada hizmet vermesi mimkun degildir. Eger herkes igin bir seyler
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yapilmaya ¢alisilirsa asla farkli bir seyler yapmak miimkiin olmayacaktir. Gelecekte
stratejik se¢imlerin nasil yapilacagi, rakiplerin kullandiklar1 teknolojileri yada
iirtinlerini kopyalamak disinda ne gibi yeni rekabet sekillerinin yaratilabilecegi

tizerinde tartigilmasi gerekmektedir (www.activefinans.com).

Odaklagmanin sagladigy birtakim yararlan séyle siralamak miimkiindiir (Islamoglu,
2000,5.249).

- Odaklasma demek, 6zel ve farkli, istek ve ihtiyaglar demektir. Bu da yiiksek
fiyata yani karliliga olanak tanir.
- Uzmanlasmaya olanak tamir.

- Siparis iizerine ¢aligildigindan, finans ve stok maliyetlerinden tasarruf saglar.

STRATEJIK AVANTAJ
Alicinin algiladigi Diigiik maliyetli
Benzersizlik Konum
Z Sektor apmnda | FARKLILASTIRMA. | DU DK ALY ET
2
B Yalnizca belirli bir ODAKLASMA
3 kesim
e

Sekil 5. Ug genel strateji
Kaynak: Porter, 2000, s.49.

Odaklasma stratejisinin yararlan yamnda tasidigi risklerde bulunmaktadir. Ani
degisiklerde isletmenin bu degisiklere hemen uyum saglamasi zor olabilmektedir.
ihtiyag ve isteklerdeki degisikler de bu stratejinin uygulanmasinda kargilasilacak

riskler arasinda yer almaktadir.
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7. YIYECEK VE ICECEK iSLETMELERININ UYGULAYAB]LECEKLERI '
REKABET STRATEJILERI

Yiyecek ve Igecek igletmelerinin uygulayabilecekleri stratejiler bulunmaktadir,
Asagida, bu stratejiler agiklanmaya gahigilacaktir.

7.1. Fiyétlarda Rekabet Yapma
Yiyecek ve Igecek igletmeleri yogun rekabet ortaminda bulunmalarindan dolayt
fiyatlarda rekabet yaparak, rekabet avantaji elde etmeye galigirlar.

Hemen hemen biitiin isletmelerin, benzer menii kalemleri, atmosferi ve hizmeti
sunan rakipleri bulunmaktadir. Fiyatlarda rekabet yapabilmek igin rakiplerin,
meniileri, satiy fiyatlan ve konuklann tercihleri hakkinda bilgi sahibi olmak
gerekmektedir. Isletmeler, fiyatlan disiirerek misterileri isletmeye cekebilir yada
rekabet baskisi karsismda fiyatlan yilkseltmeyi de tercih edebilmektedirler. Yiiksek
fiyatlar sayesinde, daha az menii kalemi satilarak, istenilen kar mari elde
edilebilmektedir (Sokmen, 2003, 5.217). Ancak elde edilecek kar marjimn taleple
dogru orantih oldugu unutulmamahdir.

Yiyecek ve igecek piyasasinda rékabetc;i hamlelerin yogun olarak yaganiyor olmast
isletmelerin bu konuda daha dikkatli olmalarimi gerektirmektedir. Rakiplerin
belirlemis oldugu fiyatlann aymsi yada ona yakin fiyat uygulamak her zaman karh
olmayabilir. Benzer pazar dilimlerine hitap eden isletmeler i¢in, rakiplerin fiyatlama
kararlannin igletmenin fiyatlama karanm dogrudan etkisi bulunmaktadir. Bu tiir bir
durum s6z konusu oldugunda fiyat rekabeti lusa donemde taktiksel bir silah olarak
kullanilabilir. Rakiplerin benzer maliyet yapilarina sahip oldugu bir pazarda, fiyat
dusiirmek istikran bozabilir ve saflslarda yada karhibkta artiga yol agmayan maliyetli
fiyat savaslarina neden olabilir (Oztiirk, 20003, 5.67).

Fiyatlarda rekabet yapmanmin bir bagka yolu da.' ayni hizmetin farkh fiyatlarda
sunulmasidir. Otel restoranlanmn son zamanlarda uyguladiklan stratejilerden bir
tanesi de iiyelik sistemi getirerek, tiye olan miisterilere 6zel indirimler uygulamaktir.
Aym hizmeti, iiye olmayan bir baska misteri talep ettifinde daha farkll bir fiyat
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uygulanmaktadir. Uyelik sitemi ile daha fazla migteriye ulagmak amaci gudiliir
- bunun yaninda rakiplere gore farkli bir fiyat politikast uygulanarak rekabet avantajs
elde edilmeye ¢aligilmaktadir (Bober, 1993, s.83).

7.2. Maliyetleri Diigiirme
Yiyecek ve Igecek isletmelerinde maliyetleri diigiirmek oldukg¢a zor bir olaydir.
Cunkii hizmet kalitesinin saglanmasi, miisterinin istek ve beklentilerinin yerine
getirilmesi igin belﬁ maliyetlere katlanmak gerekmektedir. Ozellikle vbir takim
standartlann olugturulmasinin zorunlu oldﬁgu isletmelerde (otel restoranlan gibi) bu
maliyet kalemleri daha da artmaktadir. Ancak yine de isletmeler maliyetlerini

diisiirmeyi bir stratejik segenek olarak gormektedirler.

Verilen hizmetin analiz edilmesi ile, miisterinin istek ve beklentilerini etkilemeyecek
hizmetler devre dist birakilarak maliyetler azaltilabilir (Dinger, 2001, s.466).
Ornegin, otel restoranlan o6zellikle yaz aylannda stajyer 6grenci ¢aligtirarak personel
maliyetlerini azaltmaya gaismaktadirlar. Yiyecek ve icecek isletmeleri bu tur bir
strateji ile maliyetlerini diis.iirmeye qéhsarak rekabet avantaji yaratmaya ¢ahgirlar.
Ozellikle personel maliyetlerini gok yiiksek olmas: bu tiir bir stratejinin izlenmesini

neredeyse zorunlu kilmaktadir.

Maliyetleri diigiirmeyi bir rekabet avantaji olarak goren isletmelerin {izerinde

dikkatlice diigtinmesi gereken noktalar vardir, Bunlar;

- Stajyer personel ¢aligtirmak maliyeﬁeﬁ diigtirmek igin iyi bir yol olabilir.
Ancak miisteriyle direkt iligkide bulunacak personelin istenilen niteliklerde
olmas1 miigteri memnuniyeti agisindan onemlidir. Cunkii kalifiyeli personeli
caligtirmak igletmeler igin bir rekabet avantaji yaratir. Miisterinin beklenti ve
isteklerinin  kargilanmasinda kalifiyeli personel imaj bakimindan da -
snemlidir. |

- Yiyecek ve igecek igletmeleri sunmug olduklani konfor, sagladiklan sicak
ortamlar sayesinde kendilerini rakiplerinden farklilagtirabilirler. Ancak

bunlarnin saglanmasi igin bazi maliyetlere de katlanmak gerekmektedir.
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Maliyetleri diisiirmek adina bu standartlardan vazgegmek rekabet avantajinin

kaybedilmesi anlamina gelmektedir.

f(sletmeler, maliyetleri disirmeye calisirken verilen hizmet kalitesinin diigmemesine,

musteri istek ve beklentilerinin kargilanmasina dikkat etmek zorundadirlar.

7.3.Hizmet Cesitlendirme
Mal ireten isletmelerde oldugu gibi hizmet sunan isletmeler de, hizmetlerini -
cesitlendirerek rekébetc;i bir ustlinlik saglamaya ¢alismaktadirlar. Hizmetin
gesitlendiriimesi hem igletmenin bilyiimek ve kaynaklanm daha etkin kullanmak
istegl, hem de ihtiyag ve beklentilerin daha iyi hizmetlerle karsilanmasim bekleyen

miisterilerin istegi dogrultusunda gerceklestirilmektedir.

Yiyecek ve igecek sektorinde hizmetin sunumu, hizmet cesitleri gibi faktorler
miisteri igin onemlidir. Cinkii, miigteri igletmeyi tercih ederken bu faktorleri goz

oniinde bulundurmaktadir.

Hizmet cesitlendirmesine yonelik kararlar stratejik 6neme sahiptir. Talep diigiikligi
ile karst karstya kalan isletme hizmetini cesitlendirerek azalan talebi arttirmaya
cahgmaktadir. Bunun yamnda miisteri istek ve beklentilerindeki degigiklik ve
rekabetgi baskilardan .dolay1 bazi hizmetlerden vazgegilebilmektedir. Boyle bir
karara varmak isletmenin daha etkin ve verimli calismasim saglayabilmektedir
(Oztirk, 2000a, s.48). Ornegin; otel testoranlar, hafta sonlart “brunch” hizmeti
vererek musteri beklenti ve isteklerini kargilamaya caligir. Aym zamanda hizmet
cesitlendirmesine gitmek, igletmenin trendlerde meydana gelismeleri iyi takip edip
etmemesine de baghdir. Son yillarda kadinlarin yeme igme hizmetlerinden daha
siklikla faydalandigim goren otel restoranlari, guniin belli saatlerinde bayanlara
yonelik “cay servisi” hizmetini sunarak bu hedef kitleyi isletmeye g¢ekmeye
caligmaktadirlar. Bagka bir 6rnek vermek gerekirse; Mc’Donald’s 6zellikle ¢ocuklara
yonelik hizmetlerini gesitlendirerek (oyun parklarnt gibi), diger fast food isletmelere

gore bir rekabet avantaji yaratomstir.
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7.4.Yeni Hizmet Gelistirme
Isletmeler pazardaki rakip sayisimin ¢ok fazla olmasindan da etkilenerek, sunmug
olduklan hizmetleri ve tirtinleri farklilastirma yada gelistirme yoluna gitmektedirler.
Ozellikle yiyecek ve igecek pazarinda yogun bir rekabet ortamumin olmas, |
isletmelerin hem triinlerini hem de hizmetlerini geligtirmeye zorlamaktadir. Yiyecek
ve igecek pazarnda hemen hemen tiim restoranlarin aym iiriinii ve hizmeti sunmaya
baglamalan, miisterilerin restoranlan tercih etme kriterlerini de etkilemigtir. Dogal
uriinleri, diete yonelik yiyecek ve igecekleri sunan yada hizmetlerini diger |

isletmelere gore farklilagtiran yada gelistiren igletmeleri tercih etmeye baslamuslardir.

Isletmeler hizmet gelistirme karanm vermeden 6nce genig bir pazar arastirmasm
yapmak zorundadirlar. Yeni hizmetin misterilerin istek ve beklentilerine yonelik bir
uygulama olup olmadigim anlamak igin pazar testleri yararh olmaktadir. Yeni bir
hizmet i¢in miigterilerin ikna edilmesi gerekmektedir. Yeni bir hizmet gelisﬁnne
isletmeye ek maliyetler de getirecektir. Bu anlamda gerekli pazarlama ¢aligmalarinin

yapilmasi gerekmektedir.

Yeni bir hizmet gelistirmede 6nemli olan, geligtirilecek olan hizmetin miigteri istek
ve beklentilerine uygun olmasidir. Birkag yil oncesine kadar restoranlarin yemekten
sonra c;,éy ikraminda bulunmalar1 yeni bir hizmet iken simdi artik neredeyse tiim
restoran igletmeleri ¢ay ikraminda bulunmaktadir. Onemli olan gelistirilecek olan
hizmetin rakiplere goére ve en oOnemlisi misteriye gore farkh olmasidir. (")rngk
vermek gerekirse, restoranlarin paket servisine baslamalani bir hizmet geligtirme
caligmast olarak nitelendirilebilir. Miisteri bu hizmeti veren isletmeyi digerlerine

gore farkh algilayacaktir. Onemli olan da bu diisiinceyi verebilmektir.

Yeni hizmet gelistirme isletmeye rekabet avantaji saglayabilmektedir. Ancak
gelistilen bu  hizmetin ~rakipler tarafindan kolayca taklit edilebilecei
unutulmamalidir. Hizmeti taklit eden isletme icin rakibin yapmuis oldugu tamtim

calismalar, isletmenin masraflarint az da olsa azaltabilmektedir.
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7.3.Sirket Ele Gegirerek Biiyiime
Yiyecek ve Igecek igletmeleri rakiplerini ele gegirerek biiyiiyebilmektedirler. Ancak
insan emeginin s6z konusu oldugu isletmelerde satin alma stratejisi riskli
olabilmektedir. Mal ureten bir isletme boyle bir strateji izlediginde, anlagmay:
yapmakta ve is tamamlanmaktadir. Ancak insanlarin 6n planda oldugu bir igletmede,
kazanma ve kaybetme riski her zaman daha fazladir. Satin alinan isletmede,
personelin bir siire sonra igten ayrilmasiyla, hizmet sunumunda pfoblemlerle
kargilagilacaksa, o zaman isletmenin boyle bir strateji uygularken ¢ok dikkatli olmast
gerekmektedir. Dolayisiyla boyle bir strateji izlenirken, oOzellikle kilit personelin
isten aynilmasiyla igletmenin faaliyetlerinde bir takum aksakhklarin olup olmayacag

onceden diistinilmelidir.

Kisaca belirtmek gerekirse, yiyecek ve igecek isletmeleri, mal tireten igletmelere gore
daha az rekabet stratejileri gelistirebilmektedirler. Onemli olan basarili bir stratejik
yonetim uygulamast yapmak ve hizmetin mamulden farkli oldugunu kavramaktir.
Igletmeler bu aynmu iy kavrayabilirlerse o zaman rekabette bagarih olabilme

* sanslanm arttiracaklardir.



UcONCU BOLUM

ISTANBUL’DAKI 5 YILDIZLI OTEL RESTORANLARININ REKABET
STRATEJILERININ BELIRLENMESINE YONELIK BiR UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Yiyecek ve igecek faaliyetleri, son yillarda hem hizmet kalitesinin artmasi hem de bu
sektore olan ilginin ¢ogalmasindan dolay: onemli gelismeler kaydetmistir. Yiyecek
ve igecek isletmeleri arasinda, pastadan pay kapabilmek igin, yogun bir rekabet
yasanmaktadir. Bu gelismeler karsisinda, yiyecek ve igecek isletmeleri pazarda
kendilerine yer bulabilmek diger bir ifade ile rekabette basarili olabilmek i¢in yogun
bir ¢ahgma icine girmiglerdir. Rekabette basarti olmamn yolu, isletmenin giiglii ve
zayif yonlerini analiz ederek rekabet stratejilerini isletmenin yapismna uygun bir

bigimde belirleyebilmektir.

Daha onceki boliimlerde, otel restoranlart ve rekabet stratejilerinin basarih bir
bigimde uygulanmasi igin gerekenler ayrintih bir bigimde ele alinmaya ¢aligilmugtir.
Bu bolimde ise, arastirmada amagclanan, Istanbul’daki bes yildizli otel restoranlarinin
kullandiklart rekabet stratejilerini ortaya koyarak, rekabet stratejileri kullammma
iliskin ¢oziim ve Oneriler getirmektir. Aragtirmada elde edilecek sonuglar neticesinde,
Istanbul’daki bes yildizh otel restoranlarina rekabet avantaji saglayacak unsurlar
tespit edilerek, elde edilen bulgular sonucunda gelecek trendlere nasil uyum
saglanacagi ve rekabet stratejilerinin belirlenmesinde hangi faktorlerin dikkate

alinmas: gerektigi konusunda igletmelere rehber olunmaya galigilacaktir.

2. ARASTIRMANIN YONTEMI
Hazirlanan anket sorularma yantt alnabilmek igin bir alan aragtirmasi yapimustir.

Konuyla ilgili olarak yapilan yazin aragtirmasindan sonra, anket soru formlan posta
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yoluyla gonderilmigtir. Coktan se¢meli, siralama olgek tiirleri, likert olgekli ve agik
uclu sorularla olusturulan anket soru formu, Mart 2003’de yapilan pilot uygulama
neticesinde elde edilen bilgi ve deneyimler ile son geklini almistir. Anket sorular,

geri gonderme zarfi iginde 13 Mayis 2003 tarihinde posta yoluyla Yiyecek ve igecek

miidirlerine yollanmgtir.

Evren
Aragtirmanin evrenini, Istanbul ilinde faaliyet gosteren beg yildizli otel restoranlan
olusturmaktadir. Ana kiitle olarak istanbul sehir merkezindeki otel restoranlarinm
se¢ilmesindeki ana neden, bu ildeki yiyecek ve igecek sektériiniin her gegen giin
daha renklenip zenginlesmesidir. Istanbul’daki restoranlarin cesitliligi ve kalitesi,
New York, Londra, Paris, Roma, Moskova gibi bilyiilk metropollerle yangacak
konumdadir. Istanbul’daki restoran, lokanta ve bar sayist lokantacilar odasmun
kayitlarma gére 5350°yi agmug durumdadir. Istanbul lokantacilar odasimin
tahminlerine gore, odaya kayith olmayanlaria birlikte bu rakam 7000’1 agmaktadir
(http://arsiv.hurriyetim.com.tr/tatilpazar). Is hacmi ve triin gesitliliginin bu ilde fazla
olmasi, otel restoranlarimin hem otel musterisine hem de otel digi migteriye hitap
etmesi ve yogun bir rekabet ortaminda bulunmalarindan dolayl,. arastirma Istanbul ili
ile smrlandinlmustir. Bir anlamda, yiyecek ve igecek sektériniin kalbi yada merkezi
1stanbul kabul edildiginden bu bolgedeki otel restoranlan tercih edilmistir. Istanbul
sehir merkezinde faaliyette bulunan 25 beg yildizli otel igletmesi tespit edilmistir. Bu
isletmelerin isim ve adres bilgileri turizm bakanh@min resmi Internet sitesi

(www.turizm.gov.tr) ve Hotel Guide 2001°den derlenerek elde edilmistir.

Veri toplama aract
Anket soru formu hem kapah hem de agik uglu sorulardan olugmaktadir. Birinci -
bolimde, igletmenin genel yapisi ile ilgili sorular bulunmaktadir. Ikinci bolimde ise,
otel restoranlarmin sahip olduklan rekabet avantajlart ve rekabet stratejilerinin
belirlenmesinde etkili olan faktorlerin ortaya c¢ikardmasina yonelik sorular
bulunmaktadir. Ayrica bu boliimde, otel restoranlan igin olusabilecek firsat ve tehdit
unsurlart ve Kkarsilagilan problemlerin belirlenmesine yonelik agtk uglu sorular

sorulmustur.
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Veri analizi
Aragtirmada anket yoluyla elde edilen veriler énce SPSS 10.0 (Statistical Packages
for Social Science) paket programmda yaratilan veri kiitiigiine aktarilmistir. Birim
saysstnin - kiigik olmasindan dolayr ileri istatistiksel analizler yapilamamgtir.

Durumun ortaya ¢ikarilmasina yonelik bir durum tespiti yapllmaya cahsilnugtir.

3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Aragtirmann kapsamuni, Istanbul ilinde faaliyet gosteren bes yildizhi otel restoranlari
olusturmaktadir. Sehir merkezine uzak olan ve igerik olarak diger otel
restoranlarindan farkh bir bicimde hizmet veren diger otel igletmeleri aragtirma
diginda tutulmugtur. Aragtirmaya 25 otel isletmesinden 20 tanesi katilmustir.
Gelmeyen anketler i¢in otel igletmelerine telefon agilarak anket sorulart mail ve fax
yoluyla tekrar gonderilmigtir. Istenilen sayiya ulagma stireci 31 Temmuz 2003
tarihine kadar stirmiigtiir. Anket sorularinin istenilen tarihte geri doniigim oraninn
disiik kalmasi caligmadaki smirhhklardan bir tanesidir. Bunun en 6énemli nedeni

olarak, yoneticilerin yogun bir donemde ¢aligmalar1 gosterilmigtir.

4. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Anket soru formlan Yiyecek ve igecek muidirleri tarafindan doldurularak geri
gonderilmek tizere postalanmugtir. Geri donen anketlerin, % 50 si yiyecek ve igecek
midiirleri tarafindan yamtlanmugtir. Anketi yanitlayan dier yoneticiler ise, %30 ile
yiyecek ve igecek miidiir yardimcilan, %20 ile restoran miidiirti olarak saptanmugtir.
Anketi yamtlayan yoneticilerin %15’ lise mezunu, %80’ universite mezunu , %5’
yiiksek lisans ve doktora mezunu’dur. (Tablo 4°de Yoneticilerin 6grenim durumlar,

Tablo 5’de ise Statiileri goriilmektedir).
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Tablo 4. 5 yildizh Otel Restoran Yoneticilerinin Ogrenim Durumu

Ogrenim Durumu n %
Tikokut 0 0
Ortaokul 0 0
Lisc 3 15
Universite . 16 80
Y.Lisans/Doktora 1 5
Toplam 20 100

Tablo S. Anketi Yanitlayan Yoneticilerin Statiileri

Statii n %

Yiyecek Icecek Md. 10 50
Yiyecek Icecek Md.Yrd. 6 30
Restoran Miidiirii 4 20
Toplam 20 100

4.1. Otel isletmelerinin Tiirii
Arastirmaya katilan igletmelerden %45’i Yabanci zincire bagl otel igletmesi iken,

%351 Yerli zincire bagh otel igletmesidir. %20’si ise bagimsiz otel igletmesi olarak

faaliyetlerine devam etmektedir.

Tablo 6. Isletmenin Tiirii

%

Isletme Tiirii n
Yabanci Zincire Bagh 9 45
Yerli Zincire Bagh 7 '35
Bagimsiz 4 20
Toplam 20 100

4.2. Otel isletmelerindeki Restoran Tiirleri
Arastirmada, otel igletmelerindeki rtestoran tiirleri incelendiginde %90 oraninda
Alakart restoran tiiriiniin oldugu gorilmektedir. Bunu, %75 ile Acik Biife Restoran,
%25 ile Etnik restoran ve Ozellikli restoranlar takip etmektedir. Arastirma sonucunda
otel restoranlariin daha ¢ok alakart restoran tiiriinii tercih ettikleri gorilmektedir.

Tablo 7°de otel isletmelerindeki restoran tiirleri goriilmektedir.
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Tablo 7. Otel isletmelerindeki Restoran Tiirleri

Restoran | ISARETLI | ISARETSIZ TOPLAM
Tiird

n % n % n %
Etnik 5 25 15 75 20 100
Restoran
Alakart 18 90 2 10 20 100
Restoran
Agik 15 75 5 25 20 100
Biife :
Restoran
Ozellikli | 5 25 15 75 20 100
Restoran

4.3. Otel Isletmelerindeki Restoran Sayilari
Arastirmada, otel igletmelerinin daha ¢ok % 35 ile 2 tane restorana sahip olduklan
goriilmektedir. Isletmelerin % 20’si 3 restorana yine % 20’si 5 ve iizeri restorana
sahip iken, bunu % 15 ile 1 restorana ve % 10 ile 4 restorana sahip olan otel
isletmeleri izlemektedir. Tablo 8’de otel igletmelerinin sahip olduklar restoran

sayilari gorilmektedir.

Tablo 8. Otel Isletmelerindeki Restoran Sayilar

Restoran n %
Sayist

1 3 15

2 7 35

3 4 20

4 2 10

5 ve iizeri 4 20

Toplam 20 100

4.4. Otel Restoranlarimn Sunduklan Hizmetler
Tablo 9°da da gorildigi gibi arastirmaya katilan yoneticiler, otel restorantarimn %
95 oramnda, Ziyafet hizmetlerine onem verdiklerini belirtmiglerdir. Bunu, % 90
oraninda diinya mutfagma yer vererek hizmet sunma takip ederken, % 85’i zengin bir
menii olusturarak hizmet veren otel restoranlari izlemektedir. Restoranlarn %
55’inde ise verilen hizmetlerde iriinlerin dogal olmasma onem verildigi ortaya -

cikmugtir.
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Tablo 9. Otel Restoranlarinin Sunduklar1 Hizmetler

Sunulan ISARETLI ISARETSIZ TOPLAM
Hizmetler
n % n % n %
Zengin Menii 17 85 3 15 20 100
_Ziyafet 19 95 1 5 20 100
Uriinlerin i1 55 9 45 20 100
Dogal Olmasi
Diinya Mutfag | 138 90 2 10 20 100

4.5. Otel Restoranlarmn Sektordeki Yeri
Anketi yamitlayan yoneticiler, % 45 oraninda restoranlanmn lider bir durumda
oldugunu belirtirken, % 40’1 gelisme gosterir bir durumda oldugunu, % 15°i ise

pazara yeni girmig durumda olduklarim belirtmiglerdir.

Tablo 10. Otel Restoranlarinin Sektordeki Yeri

Restoranmn n %
Sektirdeki Yeri
Lider Durumda 9 45
Gelisme Gosterir 8 40
Durumda
Pazara Yeni Girmig 3 i5
Durumda
Toplam : 20 100

4.6. Miisteri Kitlesinin Onem Derecesi
Aragtirma sonucunda, otel restoranlarimn uyguladifi rekabet stratejilerinde hedef
kitle olarak ilk sirada otel migterisini % 55 oramnda onemli gordigi tespit
edilmigtir. Otel digt misterisinin % 45 oraninda, ziyafet organizasyonlarmin ise % 15
oramnda 6nemli oldugu ortaya gikmustir. Aragtirmaya katdan yoneticilerin, ikinci

sirada bile %40 gibi bir oranla otel miisterisini onemli gordugu ortaya cikmugtir.
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Tablo 11. Miisteri Kitlesinin Onem Derecesi

Onem | Otel Miisterisi | Otel Disa Ziyafet

derccesi : Miisteri

n % n % n %

1 11 55 9 45 3 15

2 8 40 3 15 7 35

3 1 B 8 40 7 35

Cevapsiz 0 0 0 0 3 15

Toplam 20 100 20 100 | 20 100

4.7. Restoranlarmm Uzun Dénemli Amaclan
Arastirmada, otel restoranlarimin uzun doénemli amaglart arasinda pazar paym
arttirmanin % 55 ile ilk sirada yer aldigr gorilmektedir. Bunu % 30 ile pazanmn lideri
olmak takip ederken, % 10 ile pazann takipgisi olmak ve % 5 ile pazar payim

korumanin oldugu gorilmiistir.

Tablo 12. Restoranlarin Uzun Donemli Amaclarn

Onem Pazar Payim Pazar Paymm Pazarin Lideri Pazarmn Takipcisi
Derecesi Arttirmak Korumak Olmak v Olmak
n % n % n % n %

1 11 55 1 5 6 30 2 10

2 2 10 7 35 4 20 4 20

3 20 8 40 2 10 2 10

4 1 5 1 5 5 25 6 30
Cevapsiz 2 10 3 15 3 15 6 30
Toplam 20 100 20 100 20 100 20 100

4.8. Restoranlarin Kisa Donemli Amaclan
Tablo 13’de gorildiigii gibi otel restoranlanmin kisa donemli amaglart arasinda
birinci tercih olarak % 75 ile miisteri memnuniyetini saglamak yer almaktadir.
Isletmelerin % 15’1 daha fazla migteriye hitap etmek ve %10’u ise hizmet
cesitlendirmesine gitmenin kisa donemli amaclan arasinda ilk siralarda Snemli.

oldugunu belirtmiglerdir.




Tablo 13. Restoranlarm Kisa Dénemli Amaclan
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Onem Hizmet Miisteri Memnuniyeti Daha Fazla Miisteriye
derecesi Cesitlendirmesine Saglamak Hitap Etmek
Gitmek
n % n % n %
1 2 10 15 75 3 15
2 8 40 4 20 7 35
3 45 0 0 10 50
Cevapsiz 1 5 1 5 0 0
Toplam 20 100 20 100 20 100

4.9. Otel Restoranlarim1 Rakiplere Gore Ustiin Kilan Faktorler

Aragtirmada, restoran yoneticileri % 70 gibi yitksek bir oranla ilk sirada “kaliteli

servis” faktoriiniin rakiplerine gore bir ustiinlitk sagladig konusunda birlesmiglerdir.

Restoranlan rakiplerine gore ustin kilan diger bir faktor olan “gigli bir otel

igletmesi iginde faaliyette bulunma”mn % 20 oramnda ilk sirada onemli oldugu

gorilmektedir. % 10’u ise restoramn imajmin giglii olmast ve merkezi bir yerde

bulunmanin rakiplere gore bir ustiinlik oldugu konusupda goriis bildirmislerdir.

Ozgiin bir yemek sunmanin ve restoran manzaras: faktorlerini isletineler, rakiplere

bir tstiinliik saglama konusunda ilk sirada gérmemektedirler. Bu faktorlerin daha gok

2. ve 3. siralarda isletmelere ustunlik saglamada onemli olarak goruldiigi ortaya

cikmusgtir.

Tablo 14. Otel Restoranlarim Rakiplere Gore Ustiin Kilan Faktorler

Kaliteli | Ozgiin | Giiclii Restoran | Merkezi | Restoran Restoran
Servis Yemek |otel imaj bir yer Manzarasn | atmosferi
restoram
Onem | n | % | n| % | n % { n % n % n % n %
derccesi
1 141701 0] 0 4 12041 2 110 2 10 0 0 1 5
2 211012110} 8 |40 1 5 3 15 2 10 1 5
3 4 120151251 1 5 6 | 30 0 0 2 i0 2 10
4 0 0 2 10 3 15 2 10 2 10 6 30 3 15
5 0l o0} 21}110]3 }15]3 15 3 15 0 0 5 25
6 ol o2 ]|10]0 0 2 | 10 2 10 3 15 4 20
7 010121101 5 0 0 4 20 3 15 2 10
Cevapsiz| 0 | 0 512510 0 4 120 4 20 4 20 2 10
Toplam | 20 | 100 | 20 | 100 | 20 ) 100} 20 ] 100 ) 20 ]100 ] 20 100 | 20 | 100
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4.10. Otel Restoranlarim Rakiplere Gore Zayif Kilan Faktorler
Tablo 15°den de goriilecegi gibi, isletme yoneticilerinin %85’ine yakint bu soruyu’
cevaplamaktan kaginmuglardir. Otel restoranlarim zayif kilan faktorler konusunda ilk
sirada % 55 ile restoranlarin merkezi bir yerde bulunmamasimi, 10°u ise Finansal
agidan istenilen sekilde gigli olunamamasim ve pazarlama iletisimi cabalarindaki
eksikligin oldugu konusunda anketi yamitlanuslardir. Yoneticilerin % 5’1 ise yonetim
problemierinden dolayr isletmelerin rakiplerine gore zayif yanlarinm bulundugu

konusunda goriig bildirmislerdir.

Tablo 15. Otel Restoranlarmm Rakiplere Gére Zayif Kilan Faktorler

Servis Menii Yonetim Finansal | Pzrlama | Merkezi | Miisteri | Isgoren Mutfak
Problemleri | eksiklik | fletisimi | Yer iletigimi | devir i | denammu

Onem n (% |n[%|n [% [n{% [(n [% [n {% [n [% [n [% (n [%
Derecesi
1 1 }5 0 {0 1 5 2 110 2 10 11 55 |0 0 0 0 0 0
2 0 [0 0 10 1 5 2 |10 |4 20 |0 0 1 5 0 0 3 15
3 1 |5 0 10 0 0 2 {10 0 0 0 0 1 5 0 0 1 5
4 0 |0 0 {0 |0 0 1 {5 1 5 0 0 1 5. 10 0 0 0
5 0 10 0 10 1 5 115 0 0 0 0 1 5 0 0 0 0
6 0 |0 1 |5 0 0 0 10 1 5 0 0 0 0 0 0 1 5
7 1 |5 0 {0 10 0 0|0 0 0 1 5 0 0 1 5 0 0
8 0 |0 2 110 1 5 010 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
9 1 {5 0 [0 0 0 010 0 0 0 0 0 0 2 10 |0 0
Toplam {4 ]20 3 {15 |4 20 8 140 |8 40 12 160 14 20 |3 i5 15 25
Cevapsiz | 16 | 80 17 {85 |16 |80 12160 |12 160 |8 40 [16 {80 17 |8 {15 |75
Toplam {20 {100 {20 {10020 {100 |20}100 |20 J100 |20 1100 }20 1}100 |20 {100 j20 [100

4.11. Restoran Yonetimi Tarafindan Belirlenmis Olan Temel ilkeler
Aragtirmada, restoran yonetimi tarafindan belirlenmis olan temel ilkeler arasinda,
isletmelerin ilk sirada % 50’si miisteri odakh olmak, % 35’1 hizl ve kaliteli bir servis
sunmak, % 20’si ise hijyen ve temizlik konusunda goris bildirmiglerdir. ilk sirada
yer almayan zengin bir menii sunmak 6nem derecesine gore 4. sirada % 35 ile yer
alirken, rakip restoranlara kiyasla farklihk yaratmak ilkesi 5. swrada % 30 ile,

maliyetlerin kontrolinii saglamak ise 6. sirada % 35 oraminda yer almaktadir.
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Tablo 16. Restoran Yonetimi Tarafindan Belirlenmis Olan Temel ilkeler

Kaliteli Zengin Hijyen Farkliik Maliyet Miisteri
_ Servis Menii Yaratmak Odakh
Onem n % n % n % n % n % n %
Derecesi
1 7 33 0 0 4 20 0 0 0 0 10 50
2 4 20 0 0 10 50 3 15 0 0 2 10
3 4 20 3 15 3 15 4 20 1 5 4 20
4 3 15 7 35 0 0 2 10 6 30 1 5
5 1 5 5 25 1 5 6 30 3 15 2 10
6 0 0 3 15 2 10 3 15 7 35 1 5
Dier 0 0 0 0 0 0 0 0 1 5 0 0
Toplam 19 95 18 90 20 100 18 90 18 20 20 100
Cévapsiz| 1 5 2 10 0 0 2 10 2 10 0 0
Toplam 20 100 20 100 20 100 20 100 20 100 20 100

4.12. Restoranlarmm Ustiin ve Zayif Yénlerini Analiz Etmesi

Ankete katilan yoneticilerin tiimii (%100) restoranlarmin istiin ve zayif yonlerini

analiz ettiklerini belirtmiglerdir.

Ustiin ve Zayif n %
Yinler
Evet 20 100
Hayir 0 0
Toplam 20 100

4.13. Rakip Faaliyetlerine iliskin Bilgiler

Tablo 17. Restoranlarin Ustiin ve Zayif Yonlerini Analiz Etmesi

Isletme yoneticilerine, rakip faaliyetlerine iliskin bilgilerin nereden alindigi sorusuna

karsilik verilen yamtlar Tablo 18°de gosterilmistir. Isletmelerin, rakipleri hakkindaki

bilgileri daha ¢ok rakipleri gezerek ( % 80 ) elde ettikleri gorulmektedir. Tanitim

brosiirlerinin incelenmesi ( % 75 ) ve reklam faaliyetlerinin takip edilmesi ( % 70 )

seklinde de isletmeler rakipleri hakkinda bilgi almaya caligmaktadirlar. Arastirmaya

katilan igletmelerin % 50’si rakipleri hakkindaki bilgileri galisma arkadaglarindan ve

miusterilerden elde ettikleri ortaya ¢ikmugtir. Isletmelerin % 40’1 ise rakip

faaliyetlerine iliskin bilgileri ¢alisanlardan aldiklan konusunda goris bildirmiglerdir.




Tablo 18. Rakip Faaliyetlerine iliskin Bilgiler

Bilgi Elde ISARETLI ISARETSIZ TOPLAM
Edilmesi
n % n % n %
Tanitim 15 75 5 25 20 100
Brogiirii
Reklam 14 70 6 30 20 100
Faaliyetleri
Rakipleri 16 80 4 20 20 100
Gezerek
Cahgma 10 50 10 50 20 100
Arkadaslan
Miisteriler 10 50 10 50 20 100
Cahsanlar 8 40 12 60 20 100

4.14. Yeme Icme Hizmetlerini Etkileyen Dis Cevre Faktorleri
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Yeme i¢me hizmetlerini etkileyen dig gevre faktorleri konusunda isletmelerin % 75

ekonomik faktorleri ilk sirada tercih etmiglerdir. Ekonomik faktérlerin ardindan % 10

gibi bir oranla rekabetgi faktorlerin hizmetleri etkiledigi yapilan aragtirmada ortaya

konmaktadir. Isletmelerin faaliyetlerinde rekabetci faktorlerden de etkilendigi ancak

ekonomik faktorlerin daha onemli oldugu gorilmektedir. Sosyo-Kiiltiirel faktorler

konusunda isletmelerin % 5 oraninda etkilendigi, teknolojik, yasal, medya ve sivil

toplum orgutlerinin, faaliyetlerini ilk sirada etkilemedikleri ortaya gikmugtir. Tablo

19°da yeme igme hizmetlerini etkileyen 'dl$ cevre faktorleri gorillmektedir.

Tablo 19. Yeme i¢me Hizmetlerini Etkileyen Dis Cevre Faktorleri

Sesyo Teknolojik | Ekonomik | Rekabetci Yasal Medya Sivil
Kiiltiirel Toplum
Onem | n | % | n | % | n | % | n | % | n| % |n| % |n| %
Derecesi
1 1 5 0 0 15 75 2 10 0 0 0 0 0 0
2 6 30 1 5 3 15 8 40 0 0 0 0 0 0
3 3115 ! 3 0 1. 0 4 20 2 (0] 2 [0 0] o0
4 3]s s [ 25 0 0 1 s {1 st {s|o]o
5 2 10 0 0 0 0 0 0 4 20 2 10 0 0
6 0 0 1 5 0 0 0 0 0 0 5125 2 10
7 0 0 1 5 0 0 0 1 5 0 0 4 20
Toplam | 15 | 75 9 45 18 1 90 15| 75 8 140 J10] 50| 6 | 30
Cevapsiz| 5 25 11 55 2 10 5 25 12160 {1 10) 50 { 14 | 70
Toplam | 20 | 100 | 20 100 20 100 | 20 | 100 } 20 | 100} 20 | 100 | 20 | 100




85

4.15. Restoranlar icin Kullamilan Farkh isletmecilik Tiirleri
Tablo 20’de, otel igletmelerinin restoranlan icin kullandiklann farkh igletmecilik
tirleri (franchising, outsourcing, kiralama gibi) goriilmektedir. Arastirmaya katilan
20 isletmeden 4Unin  (%20) degisik bir isletmecilik tirtini tercih ettikleri
gorilmektedir. 16 igletmenin (%80) ise otel restoranlarim kendileri islettikleri

yapilan arastirma ile ortaya konmaktadir.

Tablo 20. Restoranlar icin Kullanilan Farkh isletmecilik Tiirleri

Isletmecilik n %
Tiirleri
Farkh bicimde 4 20
igletilenler
Kendileri 16 80
isletenler
Toplam 20 100

4.16. Restoranlarin Kullandiklart Farkls isletmecilik Tiirleri
Aragtirmaya katilan isgletmelerin % 20°si farkl isletmecilik tirlerini kullandiklarm
belirtmiglerdir. Bu igletmelerin % 10’u Franchising, % 10’u ise Outsourcing gibi
isletmecilik turlerini kullanmaktadirlar. Tablo 21’de kullamlan farkli igletmecilik
tirleri gorilmektedir. Restoran igletmelerinden birtanesi hem “franchising” hem de
“otel restorammin ismi altinda bagska bir yerde restoran agmak” seklinde bir

isletmecilik tiriini uygulamaktadir. Tablo 22’de bu uygulama goriilmektedir.

Tablo 21. Restoranlarin Kullandiklar: Isletmecilik Tiirleri

Isletmecilik Tiirleri n %
Franchising 2 10
Outsourcing 2 10

Toplam 4 20
Cevaplanmayan 16 80
Toplam 20 100




Tablo 22. Restoranlarin Kullandiklar Isletmecilik Tiirleri

Isletmecilik Tiirleri

n %
Otel restoram ismi altinda 1 5
restoran agmak
Toplam 1 5
Cevaplanmayan 19 95
Toplam 20 100

4.17. Restoranlar icin Rekabet Analiz Alanlarinin Onemi
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Aragtirmada, “Uriin kalitesi” igletmelerin % 85°i tarafindan rekabet analizi alanlart

icin ¢ok onemli olarak gorilmektedir. Ilk siralarda tercih edilen bir diger analiz alan

ise. hedef miisterilerdir. Isletmelerin %80’i rekabet analizi alanlart arasinda hedef

miisterilerin istek ve beklentilerinin ¢ok ¢nemli oldugunu belirtmiglerdir. isletme

yoneticileri icin rekabet analizi alanlar arasmda pazar payr % 65 ile ¢ok onemli

iken, bunu % 60 ile Grinin yeterliligi takip etmektedir. Arastirmada, yonetim

anlayisi ve rakiplerin stratejileri % 45 ile ¢ok 6nemli olarak goriilmektedir. Maliyet

konusunu ise isletmelerin % 30’u rekabet analizi alanlar arasinda gok 6nemli olarak

gormektedirler. Tablo 23’de Otel restoranlarinin rekabet analizi alanlarina verdikleri

cevaplar goriilmektedir.

Tablo 23. Otel Restoranlarinin Rekabet Analizi Alanlarmimn Onem Derecesi

Finansal | Rakiplerin| Uriin | Hedef | Pazar | Uriin | Maliyet | Yénetim | Konum
: Durum_| Stratejileri | Kalitesi | Miisteriler| Payt | Yeterliligi
Onem [n| % | n % In {% | n % |n|{%|{n| % |{n|%|n|%{n|]%
Derecesi
Cok |11{55] 9 45 117185 16 | 80 {1365 12| 60 | 6 {30 | 9 | 45 {10} 50
Onemli
Onemli | 9451 8 40 131151 3 15 | 6130 30 112160 {10} 501} 9|45
Fikrim | 0| O 0 0O jojJol 0| 0 [O]O]1 5 0(0]0]lO0 0] O
Yok
Onemli {0 | 0 2 10 {0] 0§ 0 0 |[0]jO0]oO 0 1{5(0(0 0] O
Degildir
Hig 0| O 0 0 [0]O} O 0 {(0|O0]O 0 o({ofjolojojoO
Onemli
' Degildir
Toplam [20]100| 19 | 95 120100 19 | 95 19195 | 191 95 |19 195119]95 119} 95
Cevapsiz| 0 | 0 1 5 0] O 1| 5 |15} 1 5 1| 5]1{511}5
Toplam [20] 100 | 20 | 100 [20]100] 20 | 100 {20]100} 20 | 100 | 20 |100] 20 | 100 | 20 | 100

Likert-tirii sorulara verilen yanitlar, 5-Cok Onemli, 4-Onemli, 3-Fikrim Yok, 2-Onemli Degildir ve
1-Hi¢ Onemli Degildir seklinde kodlanmustir.
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4.18. Restoranmn Diger Isletmelere Gore Sahip Oldufu Rekabet
Avantajlari |
Yoneticiler, restoranlarimn diger isletmelere gore sahip olduklar: rekabet avantajlan
konusunda, birinci derecede % 55 gibi bir oranla kaliteli bir hizmetin saglanmas:
gerektigini belirtmiglerdir. Rekabet avantaji yaratmada birinci derecede etkili olarak,
% 35 oranmnda misteri memnuniyeti, % 15 oraninda giigli bir imaj faktori
gorilmektedir. Bunu % 5 ile merkezi bir yerde bulunmak izlemektedir. Yoneticilerin
tamam menii zenginliginin rekabet avantaji yaratmada birinci derecede onemli
olmadigt konusunda hem fikirdirler. Menii zenginliginin ancak 4.derecede

isletmelere rekabet avantaji yarattig1 seklinde yamit alinmgtir.

Tablo 24. Restoranin Diger Isletmelere Gore Sahip Oldugu Rekabet Avantajlar

Merkezi Bir | Kaliteli Hizmet Menii Giiclii Imaj Miisteri
Yer Zenginligi Memnpuniyeti
Onem n % n % n % n % n %
Derecesi
1 1 5 11 55 0 0 3 15 7 35
-2 1 5 5 25 0 0 5 25 6 30
3 2 10 3 15 5 25 3 15 4 20
4 2 10 0 0 9 45 4 20 1 5
5 8 40 0 0 1 5 2 10 0 0
Toplam 14 70 19 95 15 75 17 35 18 90
Cevapsiz| 6 30 1 5 5 25 3 15 2 10
Toplam 20 100 20 100 20 100 20 100 20 100

4.19. Restoranlarda Internet Rezervasyonlarimin Kullanim
Aragtirmaya katilan otel restoranlarinm % 35’inde rezervasyonlarin Internet
iizerinden yapildid: tespit edilmigtir. % 65 ise internet ortamunda rezervasyon

islemlerinin olmadig gorilmektedir.

Tablo 25. Restoranlarda Internet Rezervasyonlarmm Kullanm

Onem n %
Dereccsi
Evet 7 35
Haywr 13 65
Toplam 20 100




4.20. Internet ile yapilan Rezervasyonlarin Oram
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Isletmelerin % 35’1 Internet izerinden rezervasyon islemlerinin gerceklestigi

seklinde bilgi vermislerdir. Bu orana bakildiginda, yapilan rezervasyon yuzdesinin %

5.ile 15 arasinda oldugu da gorilmektedir. Tablo 26°da yapilan rezervasyonlarin

yizdesi gorilmektedir.

Tablo 26. Internet ile yapilan Rezervasyonlarin Oram

Rezervasyon n %
Yiizdesi
%5-15 7 35
%20-35 0 0
%40-55 0 0
%60 ve iizeri 0 0
Cevapsiz 13 65
Toplam 20 100

4.21. Restoran Hizmetini, Rakiplere Gére Farklilagtiran Stratejiler

Aragtirmada, restoran hizmetinizi, rakiplerinize gore farkhlagtiran stratejiler Gnem

derecesine gore hangileridir sorusuna, igletmelerin %70’i kalitenin giiglendirilmesine

yonelik galismalar yapmak olarak cevaplandirmiglardir. Bunu % 15 ile iiyelik sistemi

getirmek, % 5 ile rakiplerle aym triinii sunarak diisiik fiyat politikas: iziemek,

rakiplere gore daha ustiin teknoloji kullanarak miigteri memnuniyetini arttirmak ve

menii farkhlagtirmast yapmak seklinde yamtlar almfmstlr. Tablo 27’de restoran

hizmetini, rakiplere gore farklilagtiran stratejiler goriilmektedir.

Tablo 27. Restoran Hizmetini, Rakiplere Gore Farkhlastiran Stratejiler

Diigiik Fiyat Kalitenin Miisteri Uyelik Menii
Poli. Giiclendirilmesi | Mecmnuniyetini Sistemi Farkhlagtirmas:
Arttirmak
~ Onem n % n % n % n % n %
Derecesi
1 1 5 14 70 1 5 3 15 1 5
2 4 20 2 10 5 25 1 5 4 20
3 0 0 3 15 6 30 2 10 4 20
4 2 10 0 0 1 5 5 25 4 20
5 7 35 0 0 1 5 2 10 1 5
Toplam | 14 70 19 95 14 70 13 65 14 70
Cevapsiz| 6 30 1 5 6 30 7 35 6 30
Toplam | 20 100 20 100 20 100 20 100 20 100
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4.22. Rekabet Stratejilerinin Olusturulmasinda Etkili Olan Faktorler
Aragtirmada, rekabet stratejilerinin olugturulmasinda hangi faktorlerin etkili oldugu
ile ilgili, isletmelerin % 90’1 hizmet kalitesinin gok onemli oldugunu belirtmiglerdir.
Isletmelerin % 80’ personel faktoriinii, % 60’1 ise Restoranin imaj1 faktorinii etkili
gormektedir. Arastirmada % 55 ile pazarn durumu ve iriin igerigi yoneticiler
tarafindan ¢ok Onemli goriilmektedir. Isletme yoneticilerinin % 45°i restoran
konumunun rekabet stratejilerinin  olusturulmasinda gok énemli oldugunu
belirtmiglerdir. % 30’u restoran atmosferinin, % 25’1 ise rakiplerin ozellikleri ve

restoranin Ozellikleri faktorlerinin ok onemli olarak goérildiigini belirtmiglerdir.

Tablo 28. Rekabet Stratejilerinin Olusturulmasinda Etkili Olan Faktorler

Pazarm | Rakiplerin | Hizmet | Personcl Uriin | Restoran | Restoran| Restoran | Restorammn
Durumu | Ozellikleri | kalitesi Konsepti | Ozellikleri| imaji | Atmosferi| Konumu
Onem |[n]| % | n % ln|%|n| % |{n|{ % | n % {nl| % | n % n %
Derecesi
Cok 11{ 55| 5 25 |18{90 16| 8 [11] 55 | 5 25 112160 | 6 {301 9 45
Onemli
Onemli [ 8|40 1365 {153 ]15[8 4014 70 | 7]35]13] 65 8 40
Fikrim | O 0 | 5 01010 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Yok
Onemli {0 0 |O0] o loj]ofolJo]o]J]o]o] o |JoJo]o]o]o] o
Degildir
Hig 0| o 0 0O (oJOoOtltOo] O O] O 0 0 0| 0} O 0 0 0
Onemli |
Degildir
Toplam [ 191 95 | 19} 95 11919511995 119795 /19| 95 119[95 |19] 95 |17 ] 95
Cevapsizi 1 | 5 1 5 11151141y 511} 5 1 5 115 1 5 3 5
Toplam |20 {100 | 20 | 100 }|20100]20 | 100|120 ) 100 { 20 | 100 | 20| 100 ] 20 | 100 | 20 | 100

Likert-tiirii sorulara verilen yantlar, 5-Cok Onemli, 4-Onemli, 3-Fikrim Yok, 2-Onemli Degildir ve
1-Hi¢ Oncmli Degildir seklinde kodlanmustir.

4.23. Uygulanan Rekabet Stratejileri
Arastirmada, isletme yoneticilerine uyguladiklart rekabet stratejileri sorulmustur.
Alinan yamtlar neticesinde, % 85 oraninda hizmet gesitlendirmesine yonelik
stratejilerin uygulandi@1 ortaya ¢tkmugtir. Bunu % 70 ile yeni hizmet gelistirme
izlemektedir. Uygulanan bu stratejilerden bagka, % 45 ile fiyat rekabeti, % 40 ile
maliyetleri diisiirme ile ilgili stratejiler izlemektedir. Arastirmaya katilan isl¢§meleﬂn
timii, sirket ele gegirerek biiyime gibi bir stratejiyi tercih etmediklerini

belirtmislerdir. Tablo 29°da gorildigii gibi isletmeler daha g¢ok hizmetin
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cesitlendirilmesi ve yeni hizmet gelistirmeye yonelik stratejilere daha ¢ok Gnem

vermektedirler.
Tablo 29. Uygulanan Rekabet Stratejileri
Rekabet UYGULAYANLAR | UYGULAMAYANLAR TOPLAM
Stratejileri N
n % n % n %
Fiyat Rekabeti 9 45 11 55 20 100
Maliyetleri 8 40 12 60 20 100
Diisiirme
Hizmet 17 85 3 15 20 100
Cesitlendirme -
Yeni Hizmet 14 70 6 30 20 100
Sirket Ele 0 0 0 0 20 100
Gegirme

Bir igletme birden fazla yamt verebileceginden toplamlar %100°e denk degildir.

4.24. Restoranlar icin farkh Rekabet Stratejilerinin Uygulanmasi
Aragtirmada, restoran yoneticilerine her bir restoran igin farkh stratejilerin uygulanip

uygulanmadig1 sorusuna isletmelerin tiimii evet cevabint vermiglerdir.

Tablo 30. Restoranlar icin farkli Rekabet Stratejilerinin Uygulanmasi

Farkh rekabet n %
stratejileri
Uygulayanlar 20 100
Uygulamayanlar 0 0
Toplam 20 100

4.25. Restoranlarin Karsilastiklar: Sorunlar
Arastirmada, restoran isletmelerinin kargilagtiklari  sorunlarnn hangileri oldugu
sorusuna karsiik ahinan cevaplar arasinda, % 55 ile pazarlama ve tamtim
yetersizliginin oldugu tespit edilmistir. Bunu %25 ile personelin kalifiyeli olmamasi
izlemektedir. Isletmelerin % 5°i kaliteli hizmet sunumunda problemler yasadlklanm
ifade etmislerdir. Igletmelerin birinci derecede, meniiniin belli araliklarda
degistirilmesi ile ilgili sorunlarla karsilagmadiklart gorilmustir. Bu sorunun daha
gok % 20 oramnda 2. derecede onemli olduu gorulmektedir. Tablo 31°de

restoranlarin karsilastiklan sorunlar gorulmektedir.
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Tablo 31. Restoranlarin Karsilastiklar: Sorunlar

e s . Meniiniin Pazarlama
] Kaliteli Servis |y o5ictirilmesi Personel Yetersizlifi |
Onem " % o o
Derecesi 6 n % n % n %
1 1 5 0 0 5 25 11 55
2 1 5 4 20 5 25 3 15
3 3 15 3 15 1 5 3 15
4 3 15 3 15 2 10 0 0
Toplam 8 40 10 50 13 65 17 85
Cevapsiz 12 60 10 50 7 35 3 15
Toplam 20 100 20 100 20 100 20 100

4.26. Otel Restoranlar icin Firsat ve Tehditler
Arastirmaya katilan restoran yoneticileri, yiyecek icecek sektorii ve ozellikle de otel
restoranlan igin meydana gelebilecek tehditler ve firsatlar igin goriglerini
belirtmislerdir. Ekonomik kriz ve iilkemiz gevresinde meydana gelebilecek olast bir
savas yada catiyma otel restoranlanmin faaliyetlerini etkileyecek ve gelirlerinde
diisige neden olabilecek nedenler arasinda gosterilmektedir. Ekonomik zorluklar ve
Avrupa Birligi’ne giris siirecinde standartlara uyulmamas: birer tehdit unsuru olarak
goriilmektedir. Litks hizmet ve iiriin satan igletmeler igin, liks tiketim allskanhgmin
yerini daha pazarlikg: tiiketim anlayigina birakmast da otel restorantar icin bir tehdit
unsuru olarak goriilmektedir. Haksiz rekabe;c nedeniyle otel restoranlar ¢ogu zaman
zor durumlara da disebilmektedir. Ozellikle yabanci zincire bagh otel isletmeleri,

yerli zincir otel isletmeleri ile aralarinda standart ve kalite farkinin bulundugunu ve

bu yiizden zorluklar yagadiklarin belirtmiglerdir.

Tehdit unsurlan isletmenin faaliyetlerini etkileyebilecegi gibi meydana gelebilecek
firsatlar da otel restoranlarimin daha popiiler olabilmesini saglayacaktir. Restoran
yoneticileri, zengin bir tiirk mutfagma sahip olmamizin bir firsat olarak goérilmesi
gerektigini belirtmiglerdir. Yeni diinya’ mutfaklarnmn iilkemizde taninmaya baglamasi
ve talebin gittikge bu yonde artmas: bir firsat olarak da goriilmektedir. Aym sekilde

teknolojinin yiyecek ve igecek alanlarinda daha fazla kullanilmaya baglanmasi da

yiyecek igecek sektoriiniin gelismesi igin bir firsat niteligi tagimaktadir.
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4.27. Otel Restoranlarinin Kullanabilecekleri Rekabet Stratejileri
Otel restoranlarnin gelecekte bagarih olabilmeleri igin uygulayabilecekleri rekabet
stratejileri konusunda restoran yoneticilerine sorulan sorunun cevaplari asagida -
verilmistir. Restoran yoneticileri, Urtiniin tanitilmasi ve pazarlanmast icin yapilacak
olan gahgmalarin daha fazla Onemsenmesini, alternatif iriinler sunarak maliyetleri
dusiirmeye ¢alismak gerektigini ve bu sayede satig fiyatlarim makul seviyede tutarak
is hacminin buyitilmesine yo6nelik c¢aligmalarin  yapimasini, etnik mutfak
kaltiranin aym gatt altinda farkli noktalarda sunulmasi gerekliligini, hijyen-fiyat-
kalite iligkisinin daha dogru algilanmasini, giinii kurtarmaya yonelik davramslardan
kagmnarak pazardaki trendleri arastiran ve geligmelere paralel uzun vadeli planlar

yaparak stratejilerin gelistirilmesi gerektigini belirtmiglerdir.

proo
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SONUC

Istanbul ilinde faaliyet gosteren bes yildizl otel restoranlarimn son donemlerde hem
yiyecek igecek sektorine hem de turizm sektoriine pek gok katkilari olmustur.
Yiyecek ve igecek trendlerinde meydana gelen degisiklikler kargisinda otel
restoranlanmin ¢ok ¢abuk uyum saglamalarn biraz zor olmaktadir. Bunun bashca
nedenleri arasinda geligmelere ayak uydurabilmek igin yapilacak degisiklikler,
isletmeye ¢ok fazla maliyet agisindan yiik getirmektedir. Bunun yamnda yenilikler
kargisinda otel restoranlan biraz daha gelenekselci yaklagimlar sergilemektedirler.
Otel restoranlart kendi baglarma hareket edemediklerinden, otelin konseptini
bozacak, hitap edilen miisteri kitlesini rahatsiz edecek davranislarda ve yeniliklerden
kaginmaktadirlar. Ornegin; saray ortarmnda bulunan otel restoranin gok modern bir
tarz icinde hizmet vermesi otel isletmesinin imajma ve konseptine ters
dagebilmektedir. Otel restoranlarinin, miisteri portfoylini rahatsiz etmeyecek, radikal
degisikliklere gitmeden ama trendleri de iginde barmndiran degisiklikleri yapmak ve

bu yonde bir hizmet sunmaya ¢aligmalar gerekmektedir.

Bu aragtrmada, otel restoranlarmmin rekabette bagarih olmak adma uygulamis
olduklan stratejilerin belirlenmesine yonelik bir anket hazirlanmig ve rekabet
avantaji yaratacak unsurlar tespit edilmeye aligimigtir. Otel restoranlan ozellikle
Istanbul ilinde yogun bir rekabet ortaminda faaliyetlerini siirdirmektedirler. Qtel
restoranlart hem diger otel restoranlan hem de bagimsiz olarak faaliyetlerini
siirdiiren yiyecek ve igecek isletmeleriyle rekabet etmek zorundadirlar. Bu rekabet
ortammda, otel restoranlariin iginde bulunduklan otel isletmesinin konseptine

uygun rekabet stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir.

Aragtirmanin  ilk  bolimiinde demografik sorular sorulmustur. Restoran
yoneticilerinin egitim durumlant ve statiilerine yonelik bilgiler elde edilmeye
caligrimistir. - Elde edilen bulgular gergevesinde, restoran yoneticilerinin % 80’1
iiniversite mezunu oldugu goriilmektedir. Anketi yamtlayacak kisilerin yiyecek ve
icecek miidiiri olmasi aragtrma sorularma verilecek yamtlar dogrulugu ve

giivenilirligi agisindan onem tagimaktadr.
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Istanbul’daki otel igletmelerinin % 45 gibi bir oranla yabanci zincire bagl olarak
faaliyetlerine devam etmesi, rekabet ortamumin daha gekismeli oldugunun da bir
gostergesi olabilmektedir. Bunun baglica nedeni, yabanci zincire bagh otel
isletmelerinin finansal agidan yerli zincire bagh otel igletmelerine gore daha giiglii
olmasidir. Yabanci zincir olmalarindan dolayi, yeniliklerden daha ¢abuk haberdar

olmalari, rekabetgi hamleleri daha rahat yapabilmelerine olanak saglayabilmektedir.

Yiyecek ve igecek trendlerinde meydana gelen gelismeler etnik restoranlarin son
donemlerde daha 6n plana ¢ikmasma neden olmustur. Miisteriler daha gok dogal
uriinlerden hazirlanmug, 6zelligi olan etnik yemekleri tercih etmeye baslamglardir.’
Gelecek yillarda “fusion” adi verilen restoran tiirlerinin 6n planda olmasi
beklenmektedir. Aragtirma sonuglarindan da gorilecegi gibi otel restoranlarinin daha
cok alakart restoran tiiriinii tercih ettikleri goriilmektedir. Halbuki Istanbul’da gok iyi
servis yapan pek ¢ok alakart restoran bulunmaktadir. Dolayisiyla bu alanda rekabette
yogun olarak yasanmaktadir. Otel restoranlarmin O6zellikle bagimsiz yiyecek ve
icecek isletmelerinden farkli olabilmek igin farkli egilimleri yada trendleri iginde
bulunduran restoranlann olusturmast gerekmektedir. Son yillarda yeme ic¢me
egilimlerinin etnik yemek yeme aliskanhgma dogru gittigi dusiinilirse, otel
restoranlarmin etnik restoranlar konusunda daha dikkatli olmalan gerektigi ortaya

¢ikmaktadir.

Otel restoranlarmin yeme igme hizmetlerini sadece miisterinin karnmt doyurmak
olarak gormedikleri agiktir. Aragtirma sonuglarna gore, otel isletmelerinin' genelde 2
restorana sahip olduklart goriilmistiir. Isletmelerin farkli restoran tiirlerini miisteri
beklenti ve isteklerine gore cogaltip azaltmasi uygulayabilecegi stratejilerden bir
tanesidir. Ancak uriin yada hizmet farklilagtirmasina gidebilmek igin farkh
alternatifleri sunan restoranlarin bulunmasi gerekmektedir. Burada onemli olan
restoran yoneticilerinin talepleri iyi degerlendirmesi ve bu ytnde dogru kararlar
vermesidir. Restoran sayismin  arttinlmasma  yonelik  verilecek kararlarda,

isletmelerin maliyet agisindan nasil etkilénecekleri de diigiiniilmelidir.
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Otel restoranlarinin sunduklari hizmetlerde, bagimsiz restoranlardan farkh olabilmek
adina ziyafet organizasyonlarma daha fazla egildikleri yapilan aragtirma ile ortaya
konmaktadir. Ziyafet organizasyonlarina énem vermeleri daha fazla kar elde etme
isteklerinden kaynaklanmaktadir. Ziyafet organizasyonlarn konusunda iddial: olmak
ve buna uygun caligmalar icinde bulunmak otel restoranlanmn uyguladiklart bir
rekabet stratejisidir. Ancak yogun bir bigimde ziyafet organizasyonlarma ragbet
etmek ve uygulanacak stratejilerin biayik bir bolimini bu konuya yonlendirmek
dogru bir davramg degildir. Ciinkii otel restoranlarinin Oncelikli hizmeti ziyafet
organizasyonlarini organize etmek yada sunmak degildir. Zengin bir menii sunmak,
bunun yamnda dogalligi bozulmamis yiyeceklerden misgterilere tattirmak, diinya
mutfaklarindan 6rnekler sunmak v.b. hizmetlerin daha fazla oOnemsenmesi
gerekmektedir. Sadece bir konu iizerinde odaklanmak rekabette basarih olmak adina

atilmig yanlig bir adimdir.

Otel restoranlarinin % 45’lik bir bolimi pazarda kendini lider bir durumda
gormektedir. % 40 gibi bir oranla da isletmeler gelisme gosterir bir durumda
olduklanim belirtmektedirler. Otel restoranlarmin biiyiik bir boliimi kendisini en iyi
olarak gormektedir. Her igletmenin en iyi olmast mimkin degildir. Belli konularda
restoranlarm kendilerini lider olarak gormeleri miimkiindiir ancak her konuda boyle
bir fikre sahip olmak dogru degildir. Bu diisiincelere sahip olan restoran
yoneticilerinin  gergekgi  goriglerini  yansitmadiklar diisiinilmektedir.  Otel
restoranlarinin igletmeleri ile ilgili analizleri daha gergekgi yapmalan daha dogru

olacaktir. -

Otel restoranlarmin uyguladiklan rekabet stratejileri, otel miisterisinin beklenti ve
ihtiyaglani dogrultusunda belirlenmektedir. Aragtirma sonuglarinda da bu agikca
gorilmektedir. Bunun en onemli nedeni, ilk 6nce otel miigterisinin beklenti ve
isteklerinin  gergeklestirme  zorunlulugunun bulunmasidir.  Bu konuya Onem
vermeyen otel restoranlarinin rekabette bagarili olmasi da beklenmemelidir. Ancak
unutulmamast gereken nokta, otel restoranlarnmn sadece otel miisterisine degil aym
zamanda otel digt miisteriye de hizmet sunduklandir. Sadece otel miigterisine yonelik

stratejiler gelistirmek otel restoranlarm basariya gotiirmekte yeterli olmayabilir.
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Onemli olan her iki miisteri kitlesini memnun edecek stratejiler  gelistirmektir.
Yapilan aragtirmada, otel restoranlarimin uyguladiklari hizmetler arasinda ziyafet
organizasyonlarinin daha ¢ok Snemsenmesi ile rekabet stratejilerinin belirlenmesinde
otel mugterisinin ilk swada yer almasi arasinda bir geliski bulunmaktadir. Eger
gercekten rekabet stratejileri otel migterisinin beklenti ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
belirleniyorsa o zaman ziyafet organizasyonlarma verilen énemin bu denli 6n plana

cikmamast gerekmektedir.

Istanbul’daki otel restoranlarmin % 55°lik bir bolimi, uzun dénefnli amaglari
arasinda, pazar paym: arttrmanin Oncelikli hedefleri oldugu konusunda goris
bildirmislerdir. Pazar paymm arttirmak isteyen isletmeler, rakiplerine saldirmak yerine
daha akilct stratejiler gelistirmek zorundadirlar. Istanbul’daki otel isletmelerinin en
bityitk problemi, Istanbul’'un dogru pazarlanamamasidir. Pazar paymi arttirmanin
saglanabilmesi i¢in {stanbul’un bir destinasyon merkezi oldugu hem i¢ pazara hem
de dig pazara anlatiimaya ¢ahisilmahidir. Otel igletmelerinin birlikte hareket ederek,
bu sorunu ¢ozmeye ¢aligmalan restoranlarm daha fazla misteriye hitap edebilmesini
saglayacaktir. Pazar paymi arttirabilmenin bagka bir yolu da kadinlara yonelik
aktiviteler diizenleyerek gergeklegebilir. Son donemlerde kadinlarin sosyal hayatta
daha fazla yer almalan ve aktivitelere katilmalan otel restoranlan igin yeni bir

pazarin olugmasim saglamigtur.

Restoranlarin kisa donemli amaglari arasinda miigteri memnuniyeti ilk siralarda yer
almaktadir. Isletmelerin varliklariit devam ettirebilmeleri igin mﬁstériyi memnun
etmeleri gerektigi ortadadir. Otel restoranlarinin bu konu lizerinde 6nemie durdugu

goriilmektedir.

Rekabet stratejilerinin istenilen sekilde uygulanabilmesi igin isletmenin kendisini iyi
tamimasi, iyi analiz etmesi gerekmektedir. Rakiplerin faaliyetleri ve uyguladiklan
stratejiler hakkinda bilgi sahibi olmasi, kendisini dogru bir bigimde analiz etmesi
bakimindan onemlidir. Otel restoranlarmin rakiplerine gore Ustiin yanlarm analiz -
etme konusunda dikkatli davrandiklan gorilmektedir. Kaliteli servis sunumunda otel

restoranlarinin  kendilerini rakiplerine gore istin gordikleri agikga ortadadir.
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Ustiinlilk saglamada sadece kaliteli bir servis sunmanin yeterli olmadidi, pek ¢ok
yonde restoranlarin kendilerini yenilemeleri ve gelistirmeleri gerektigi de bilinen bir
gergektir. Istanbul ilindeki otel restoranlarmin merkezi bir yerde bulunmasi, park
problemlerinin yaganmamast gibi etkenler mugterilerin tercihlerini etkilemektedir.
Ozgiin yemek sunma, restoramn imaji, restoran manzarasi etkenlerinin rakiplere
iistiinlitk saglamada birinci derecede etkili olmadiklart yapilan arastirma ile ortaya
konmaktadir. Istanbul restoran piyasasinda merkezi bir konumda yer almayan otel
restoranlarmm, ozgin bir yemek sunma ve restoran imajm giglendirme
caligmalarina yonelik stratejiler gelistirmesi rekabet avantaji yaratmada etkili

olacaktir.

Otel restoranlarnm zayif olduklan yonler konusu, anket sorular ile belirlenmeye
caligmustir. Ancak, ne yazik ki restoran yoneticileri bu konuya yeterince &nem
vermemislerdir. Arastirma sonuglarina gore, “merkezi bir yerde bulunmamak™ otel
restoranlart igin zayif bir yondiir. Istanbul yeme igme sektériinde bu faktoriin gok
onemli goriilmesi de dogaldir. Otel restoranlart igin “konum” degistirilemeyecek bir
etkendir. Ancak bu avantaja sahip olmayan otel restoranlanmin da farkh stratejiler
gelistirerek rekabet avantaji yaratmaya galigmalart gerekmektedir. Etnik yemeklerle
ilgili festival haftalart diizenlemek, kaliteli hizmetten 6diin vermeyerek diigiik fiyat
politikasi izlemek uygulayabilecegi stratejilerden bazilaridir. Onemli olan miisteriyi

isletmeye gekebilmek ve farklilig: hissettirebilmektir.

Restoran yonetiminin belirlemis olduéu temel ilkelerin baginda “misteri odakh
hizmet” vermek gelmektedir. Miisteri odakl olmak, igletmenin miisteri istek ve
beklentilerine  yonelik stratejiler -gel;stirmesi anlamma gelmektedir. Yapilan
aragtirma  sonuglani da Istanbul’daki otel restoranlarimn bu yonde ¢alismalar
yaptiklarim ortaya koymaktadir. Ancak miusterilerin istek ve beklentilerini
kargilamaya yonelik ¢alisan isletmelerin farkli bir takim alternatifleri de sunmast
gerekmektedir. Belirlenmis olan temel ilkelere bakildiginda “farkhilhk yaratmak”
ilkesinin 6nem derecesine gore % 30 ile 5. sirada yer aldig: tespit edilmigtir. Diger

otel restoranlarmin da mugteri odakhh hizmet sunmaya g¢alismasi, bunun yaninda
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kaliteli hizmet sunmasi, farklilk yaratilmas: gerekliligini daha cok ortaya

koymaktadir.

Swot analizi ile restoranlarn giighi ve zayif yonleri analiz edilerek, rekabet avantaji
yaratacak alanlar belirlenmeye gahsilir. Arastirmaya katilan otel restoranlarinin

tumd, Gstiin ve zayif yonlerini analiz ettikleri konusunda goriis bildirmiglerdir.

Rakiplerin faaliyetlerine iliskin bilgiler elde etmek stratejik pazarlamanin en dnemli
asamalarmdan bir tanesidir. Karsilastirma yapabilmek i¢in diger isletmelerin, hizmet
politikalart ve pazar stratejilerinin belirlenmesi igin birtakim bilgilere ihtiyag vardir.
Bu bilgiler sayesinde rakip faaliyetleri ile ilgili galismalarin dogru ve giivenilir bir
bigimde yapilmasi saglanmaktadir. Restoran yoneticilerinin rakipleri hakkmndaki
bilgileri daha gok rakipleri gezerek elde ettikleri goriilmektedir. Yoneticilerin belli
zaman araliklarinda bir araya gelerek igletme faaliyetleri hakkinda bilgi alisverisinde
bulunmalari; otel restoranlarmin faaliyetlerini planlamada ve yapilacak faaliyetler
hakkinda haberdar olmalart bakunindan o6nemlidir. Ancak bu konuda gerekli

calismalan ciddiyetle yapmadiklart distniilmektedir.

Ulkemizde, ekonomik belirsizliklerin otel restoranlarinin faaliyetlerini etkiledikleri .
gorilmektedir. Dig cevre faktorleri, uretilen mal yada hizmetlerin yerine
getirilmesinde onemli bir etkendir. Restoran yoneticileri % 75 gibi buytik bir oranla
ekonomik faktorlerden dolayr yeme igme hizmetlerinin etkilendigi konusunda goériis
bildirmislerdir. Yiyecek, igecek, iscilik gibi maliyetlerin yikselmesi, satiglarin
aiinlik, haftalik, mevsimlik olarak degisiklik gostermesi, harcanabilir gelirdeki
degisiklikler yiyecek igecek hizmetini etkilediginden yoneticilerin “ekonomik
faktorleri” dis gevre unsuru olarak birinci derecede gormeleri kagimlmazdir. Ancak
sosyo-kiiltirel etkilerin  (yasam bigimi, degerler, ahskanliklar gibi) zamanla
degisiklige ugramast ve bu degisikliklerin yeme i¢me trendlerini etkilemesi

yoneticiler tarafindan daha dikkatli takip edilmelidir.

Otel restoranlart son donemlerde artan personel maliyetleri ve yiyecek igecek

maliyetlerinin isletmelere fazla yiik getirmesinden dolayr farkh isletmecilik tirlerine
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yonelmeye baslamiglardir. Artan rekabet ortamina paralel olarak otel restoranlari,
“franchising, outsourcing”, “kiralama yada otel restorani ismi altinda baska bir yerde
restoran agmak”™ gibi igletmecilik tirlerini bir rekabet stratejisi olarak tercih ettikleri
goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore; Istanbul ilinde faaliyet gosteren otel
restoranlarimin bu tiir isletmecilik tiirlerini tercih etmedikleri gorilmektedir. Oysa ki
pek ¢ok ilkede, ozellikle Amerika Birlesik Devletleri'nde otel restoranlarinin son
yillarda bir rekabet stratejisi olarak “outsourcing” ve “otel restoram ismi altinda

baska bir yerde restoran agmak” gibi isletmecilik tiirlerini tercih ettikleri yapilan

aragtirmalarla ortaya konmaktadir (Hemmington, King, 2000, s.260).

[sletmelerin, rekabet stratejilerini  olustururken rekabet analizi  alanlarim
onemsemeleri gerektigi; bununla ilgili ¢aligmalar yapmasi gerektigi acikca ortadadir.
Rakipler: ile kendilerini kiyaslamalart yada karsilagtirma yapabilmeleri igin segilecek
alanlarin isletmenin kendisini dogru bir bigimde degerlendirebilmesi igin Onemlidir.
Uriin kalitesinin saglanmast, isletmelere rekabet avantaji saglayacak en onemli
unsurlar arasinda yer almaktadir. Otel restoranlarmin bu konuya gereken onemi
verdikleri gorilmektedir. Aymi sekilde hedef musterilerin, istek ve beklentilerinin
gok onemli olarak gorilmesi, rekabet stratejilerinin baganiht bir . bigimde
uygulanmasina da olanak tanimaktadir. Rakiplerin stratejileri ile ilgili alanlarda
analiz yapan isletmelerin % 45°i ¢ok énemli oldugu konusunda goris bildirmislerdir.
Oysaki rakiplerin uygulamig olduklan stratejiler, otel restoranlan icin daha 6nemli
olmalidir. Cunkii cevrede meydana gelen gelismeler ve uygulanan stratejiler
konusunda bilgi sahibi olunmamasi isletmenin gelecekte ne yone dogru gitmesi
gerektigini dogru bir bigimde analiz edememesine neden olmaktadir. Rakiplerin
uyguladiklart stratejilerin  degerlendirilmesi ve buna uygun kararlann alinmast

isletmeler igin daha dogru bir davrams olacaktir.

Rckabet avantaji, otel restoranlarimin pazardaki konumunu devam ettircbilmesi
acisindan nem tagimaktadir. Restoranlarin sahip olduklar rekabet avantajint iy
degerlendirmeleri  faaliyetlerini devam ettirebilmeleri  agisindan  Snemlidir.
Aragtirmada, otel restoranlarinin sahip olduklart rekabet avantajlant incelendiginde

restoran yoneticilerinin % 55°1 “kaliteli hizmet” konusunda aym goruste olduklari
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konusunda goris bildirmislerdir. istanbul ilindeki otel restoranlan i¢in rekabet
avantaji yaratacak en onemli unsurlardan bir tanesi merkezi bir yerde bulunmaktr.
Egsiz doga manzarasina sahip, merkezi bir yerde bulunan otel restoranlarinin
rakiplerine gore avantajlt olduklan goriilmektedir. Alinan yanitlar neticesinde % 5 lik
bir kesim “merkezi bir yerde olmanin” rekabet avantaji yaratmada birinci derecede
etkili oldugunu belirtmislerdir. Ancak sadece merkezi bir yerde bulunak yada dogal
guizellikler sahip olmak rekabet avantaji yaratmak igin yeterli degildir. Restoran
yoneticilerinin bilmesi gereken, miisterilerin bir kisminin sadece manzara igin, bir
kismimn  kaliteli hizmet sunulmasindan dolayr restoram tercih ettikleridir. Bu
faktorleri de dikkate alan otel restoranlarinin sahip olduklan rekabet avantajlarim iyi
degerlendirmeleri ve korumalan igin gerekli ¢aligmalan yapmalari rekabette basanh

olmalan igin gereklidir.

Aragtirma sonuglarina gore, otel restoranlarinm % 65’nin rezervasyonlanm internet
uzerinden yapmadiklar gorilmuistir. Toplam iginde de % 35’nin rezervasyonlar
internet tizerinden yapmast da yeterli degildir. Ciinkii yapilan rezervasyonlarnn oran
% 5 ile % 15 arasinda degismektedir. Otel restoranlarimin, teknolojinin bu yoniiyle
cok fazla ilgilenmedikleri gorilmektedir. Internet iizerinden rezervasyon islemi
gerceklestirmek hem restoran yoneticileri, hem de misteriler igin yeni bir
uygulamadir. Musteriler telefon ederek rezervasyon yaptirmay: hala daha ¢ok tercih
etmektedir. Restoranlar ile ilgili gelismeleri ve yenilikleri, teknolojideki geliymeleri
misterilere ulastirmak, pazarlama ¢ahigmalart arasinda yer almaldir. Pazarlama

iletisimi galismalarina daha fazla 6nem verilmesi gerektigi ortadadir.

Aragtirma sonugclarina bakildiginda, kalitenin gliclendirmesine yonelik caligmalar
yapmak restoranlarin ¢ok fazla 6nemsedigi bir stratejidir. Son yillarda toplam kalite
cahismalarmnin yeme igme hizmeti sunan igletmelerde yogun bir bigimde uygulandig
ve buna yonelik galigmalarin gergeklestigi gorilmektedir. Otel restoranlarnin
kendilerini rakiplerine gore farkhlastiran unsurlann baginda kaliteli hizmet
anlayisinin geldigi goriilmektedir. Herkesin Kkaliteli hizmet sunmaya gahgtifi bir
ortamda, farkh olabilmek ve miisterinin goziinde kaliteli ve iyi hizmet sunan igletme

imajim yaratmak igin, akillica stratejilerin uygulanmasi gerekmektedir. Miisteri
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memnuniyetini ve restoranlarin rekabette bir adim one cikmalarmi saglamak, daha
¢ok miisteriye ulasmak igin iyelik sistemini gelistirmeye gahsmak, uygulanabilecek

iyi bir rekabet stratejisidir olabilmektedir.

Hizmet kalitesini saglamak restoranlar igin ¢ok 6nemli bir faktordir. Ciinki kaliteli
bir hizmeti sunamayan bir isletmenin uzun Omirli olmast ve yasanmum devam
ettirebilmesi oldukga gii¢ olmaktadir. Isletmelerin % 80’i, personel faktoriniin gok
onemli oldugunu, % 60° ise rekabet stratejilerinin olusturulmasinda restoramn
imajmm  etkili oldugu konusunda goriiy bildirmiglerdir. Hizmet kalitesinin
saglanmas: nitelikli personel ile saglanabilir. Aragtirma sonuglarina gére, restoran
isletmelerinin bu konuda oldukga titiz olduklan goriilmektedir. Restoran imajimn
rekabette basarili olmak igin ¢ok onemli oldugu daha 6nce belirtilmigti. Ortaya gikan
sonuglara gore de imaj konusu ¢ok onemli olarak goriilmektedir. Onemli olan
restoran imajimn migteriler tarafindan' dogru olarak algilanmasidir. Yoneticilerin bu
konuya gereken Onemi vermelert rekabet stratejilerinin dogru belirlenmesi igin

gereklidir.

Isletmeler daha ¢ok hizmetin gesitlendirilmesi ve yeni hizmet gelistirmeye yonelik
stratejilere 6nem vermektedirler. Caligmalarm bu yone dogru gitmesi de dogaldir.
Ciinkii restoran igletmeleri ancak mugterilerini memnun edebildikleri ve farkli
hizmetleri sunabildikleri siirece ayakta kalabilirler. Fiyat rekabeti de otel
restoranlarinin rekabet stratejilerini belirlemesinde onemli bir etkendir. Saldirgan bir
strateji izlenmedigi stirece, isletmelerin bu tir bir rekabet yapist iginde gok fazla

zarara ugramayacaklari ve faaliyetlerine devam edebilecekleri ditsiinilmektedir.

Pazarlama faaliyetlerinin ve tamtim yetersizliginin en Onemli sorunlar arasinda
gosterilmesi, igletmelerin bu konuda 6nlem almasmi zorunlu kidmaktadir. Cunkii
yetersiz bir pazarlama ve tamtin faaliyeti, isletmelerin galismalarim miisteri kitlesine
yeterince ulagtiramamasma neden olmaktadir. Kalifiyeli personelin yoklugu tim
turizm isletmelerinde oldugu gibi restoran isletmeleri igin de buyuk bir sorundur.
Yapilan tim caligmalarin ve faaliyetlerin mugteri tzerindeki etkisi personelin
davramglar ile ortaya gikmaktadw. Bu sorunun devam etmesi halinde isletmelerin

istenilen basariya ulagmalar1 da gii¢ olacaktir.
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Otel restoranlan igin en biytk tehdit, tlkemizin iginde bulundugu ekonomik ortamin
belirsizligidir. Ozellikle isgilik, yiyecek ve igecek maliyetlerinin artmasi, otel
restoranlariin  bir takim faaliyetlerinde kisitlamaya gitmesine neden olmaktadir.
Maliyetleri diigiirebilmek igin kaliteden 6diin vermek, otel restoranlar igin bir tehdit
unsurudur. Yakmn zamanda ulkemizin ¢evresinde meydana gelen savas, otel
restoranlarimin - gelirlerinde diisiise neden olmustur. Ozellikle savag ortaminda
insanlarin disartda yemek yemegi ¢ok fazla diginmemeleri yiyecek ve igecek
isletmelerinin faaliyetlerim etkilemektedir. Otel restoranlan igin olugabilecek bir
diger tehdit unsuru, sektor digindaki olumsuz bir takim davraniglarin tim isletmelere
mal edilmesidir. Yiyecek icecek sektoriinde meydana gelebilecek bir takim
aksakliklardan otel restoranlanmn da etkilenmesi kagimimaz olacaktir. Restoran
yoneticilerinin, otel restoranlarinda yeme igme aligkanhigimin topluma kazandirilmast
yoniinde bir takim ¢aligmalar yapmas: gerekmektedir. Liks titketim aligkanhig, otel
restoranlart igin iyi bir gelismedir. Ancak, gelir dugiisu ile birlikte insanlar zorunlu
haller disginda disanda yemek yemegi ¢ok fazla diasinmemektedirler. Otel
restoranlart icin bir diger onemli tehdit unsuru, haksiz rekabet ile karst karsiya
kalinmasidir. Hem fiyatlar agisindan, hem de sunulan hizmetin kalitesi agisindan beg
yildizli otel isletmelerinin tiimiiniin aym standartlarda olmadig: bilinmektedir.
Ozellikle yabanci zincire bagh otel igletmeleri, standartlar agisindan esit olmayan
diger beg yildizli otel igletmeleri ile aym kategoride degerlendirildiklerinden haksiz

rekabetle miicadele etmek zorunda olduklarim belirtmiglerdir.

Otel restoranlarmin faaliyetlerini etkileyecek tehdit unsurlarin olmasinin yamnda
yakalanacak firsatlar da otel restoranlarmin daha  popiler olabilmesini
saglayabilmektedir. En onemli firsat unsuru, zengin bir tirk mutfagina sahip
olmamizdir. Bunun yaminda, yeni diinya mutfaklarimin dlkemizde taminmaya
baslanmast ve insanlarin bu tatlann denemek istemeleri, yiyecek icecek sektoril igin
olumitu bir gelismedir. Ozellikie, uzakdogu kiltartne ait baharatlara olan talep gun
gectikge artmaktadir. Cin, japon restoranlarimin sayisiin ¢ogalmast bunun bir
anlamda gostergesidir. Yiyecek ve icecek pazarinin geniglemesi, rekabetin artmasi,

hijyene onem verilmeye baslanmast hem otel restoranlart hem de bagimsiz yiyecek -
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ve igecek isletmeleri igin birer firsattir. Gelecekte, ¢esitliligi artan, daha fazla
miisteriye hitap eden, misteri portfoyi artan, turistik bir bolgede olmamn
avantajlar  kullanan  otel restoranlarinin  olabilmesi icin  firsatlarin  1yi

degerlendirilmesine yonelik stratejilerin gelistirilmesi gerekmektedir.

Restoran yoneticileri, otel restoranlarmin basarili olabilmesi ve basarilarim devam
cttirebilmeleri igin farkl alternatifleri iginde barindiran, miisteri memnuniyetini 6n
planda tutan ancak bunun yaninda personel ve yatirimcinin da memnun olmasina
yonelik galismalar yapan, rekabetgi, yenilik¢i, pazardaki gelismeleri takip eden,
Avrupa Birligi standartlarmi  uygulamaya yonelik stratejilerin - gelistirilmesi
gerektigini belirtmislerdir. Otel restoranlari, pazarda kendilerine giglii bir yer
edinebilmek ve kaliteden 6din vermeden iyi hizmet sunmaya caligabilmek igin
gerekli calismalan yapmalart gerekmektedir. Otel restoranlarimin tarihsel bir
zenginlige sahip, turizm agisindan zengin olan Istanbul ilinde bulunmalan pek gok
alternatifin Uretilmesine olanak tanimaktadir. Hem otel miigterisi hem de otel disi
misteri igin uygulanacak stratejilerin belirlenmesi gerekmektedir. Musteri odakh
caligmak igin yabanct dil bilen, alaninda uzman personel ile galismak ve personelin
egitimine 6nem vermek rekabette basarili olmak igin yapilmasi gereken caligmalarin

basinda gelmektedir.

Arastirma ile elde edilen bilgiler sonucunda, otel restoranlarinin rekabet
stratejilerinin  belirlenmesinde asagida sayilan unsurlari dikkate almasi rekabette
basarih olabilmeleri agisindan yararh olacaktir. Iginde bulundugumuz yiizyihn ikinci
yarisindan itibaren turizm hareketlerinin kitlesel bir olguya doniigmesi, sanayilesme
ile birlikte “ev diginda yemek yeme” olaymn artmasi, yiyecek ve igecek
hizmetlerinin daha da 6nemli hale gelmesine neden olmustur. Yiyecek ve igecek
sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler zorlagan rekabet ortamu iginde, gelisen
tikketici bilinciyle birlikte “kalite odakl” ve “muagteri odakli” hizmet anlayigm
benimsemek durumunda kalmislardir. Yiyecek ve icecek sektoriinde faaliyet
gosteren otel restoranlarmin basarih olmalari ve rekabet avantaji yaratabilmeleri igin
stratejik planlar dogrultusunda rekabet stratejilerini olusturmalan gerekmektedir.

Yapilan arastirma ile, Istanbul ilinde faaliyet gosteren otel restoranlarinin isletme
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yapilarma uygun rekabet stratejilerini belirledikleri ve uyguladiklan goriilmektedir.
Aragtirma  sonuglarmdan elde edilen bilgiler gergevesinde otel restoranlarinin
birbirine benzer rekabet stratejilerini uyguladiklart goriilmektedir. Ozellikle fiyat
rekabeti, hizmet farklilastirmasi konusunda otel restoranlarinin ¢ogu birbirine benzer
stratejiler uygulamaktadirlar. Onemli olan, otel restoranlarimn giiclii yonlerini devam
ettirmeleri ve rakip isletmelere karsi zayif yonlerini gidermeleridir. Otel
restoranlarimin  zayif yonlerini  giderebilmeleri igin dogru bir rekabet analizi
yapmalar, rakiplerin uygulamug olduklan stratejiler hakkinda bilgi sahibi olmalari ve
elde edilen bilgiler ¢ercevesinde stratejilerini belirlemeleri, eksik olunan taraflarin
giderilmesine  yonelik  c¢aligmalarin  yapilmasii  gerektirmektedir.  Diinyadaki
gelismelere ayak uyduracak, trendleri yakalayacak, kaliteli ve musteri odakli hizmet
anlayisim yansitacak stratejik planlarni hazirlamalart ve buna uygun stratejilert
gelistirmeleri otel restoranlarimin basarist igin gereklidir. ' Ancak onemli olan otel
restoranlarmin hem iriinilyle hem de verilen hizmet kalitesi ile kendi adina yakisir -
bir hizmet vermeye g¢alismasi ve bu sayede kendini farklilagtirabilmesidir. Bu
nedenle, otel yonetimi ile restoran yoneticilerinin bu faktorleri goz ardi etmeden

¢aligmalarina devam etmesi gerekmektedir.
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( )A¢ik Bife Restoranlar

( )Ozellikli Restoranlar

( )Diger (Liitfen belirtiniz)........

§. Otelinizdeki restoran sayisi:
()1
()2
()3
()4

( )5 velzeri

BOLUM II

Otelinizde bulunan restoran tiirlerini isaretleyiniz.

e) Y.Lisans/Doktora
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1. Asagidakilerden hangisi sundugunuz hizmetler arasinda yer almaktadir?

(birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz)

( )Zengin bir menii

( )Ziyafet organizasyonlan

( YMentilerde yer alan irtinlerin dogal olmasi

( )Degisik dunya mutfaklarindan 6rnekler sunmak,
( )Diger (Lutfen belirtiniz)...........

2. Restoranmimizin sektordeki yeri nedir?
( )Lider bir durumda
( )Gelisme gosterir bir durumda
( )Pazara yeni girmis durumda
( )Diger (Lutfen belirtiniz)..........
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3. Restoranmizda uygulamakta olduBunuz rekabet stratejileri, hangi miisteri
kitlesini hedef almaktadw? (Liitfen 6nem sirasma gore 1’den baslayarak
isaretleyiniz.)

............. Otel musterisi

............ Otel digt misteri

............. Ziyafet

............. Diger (Lutfen belirtiniz)

4. Restorammizin, uzun dénemli amaglan asagidakilerden hangisidir? (Liitfen
onem sirasina gore 1’den baslayarak isaretleyiniz.)

............. Pazar paym arttirmak

............. Pazar payint korumak

............. Pazann lidert olmak

........... Pazarnin takipgisi olmak

............ Diger (Lutfen belirtiniz)

S. Restorammizin, kisa donemli amaclart asagidakilerden hangisidir? (Liitfen
onem strasina gore 1’den baslayarak isaretleyiniz.)

............. Miusterilere rekabetgi tiriinler sunarak hizmet gesitlendirmesine gitmek

............. Miisteri memnuniyeti saglamak

............. Daha fazla musteriye hitap etmek

............. Diger (Lutfen belirtiniz)

6. Restoranmmzi, rakiplerinize gore iistiin kilan faktorler asagidakilerden
hangileridir? (Liitfen 6nem sirasina gore 1’den baslayarak isaretleyiniz.)

Kaliteli ve nitelikli bir servis sunmak

Rakiplere gore 6zgin ve dogal yemekleri hazirlamak

Gugli ve taninnug bir otel igletmesi iginde faaliyette bulunmak

Restoran imajimn gii¢lit olmast

Merkezi bir yerde bulunmak

Restoran manzarasinin giizel olmasi

Restoranin atmosferi

Diger (Lutfen belirtiniz)

-
7. Restorammizi, rakiplerinize gore zayif kilan faktdrler asagidakilerden
hangileridir? (Liitfen nem sirasma gore 1’den baslayarak isaretleyiniz.)

Kaliteli ve nitelikli servisin yapilamamast
lyi bir meniiniin hazirlanamamasi
Restoranin yonetim problemlerinin bulunmasi
Finansal agidan istenilen gekilde giglii olunamamasi

Pazarlama Iletisimi (reklam,kigisel satig,satis gelistirme v.b.) gabalarmdaki
eksiklik

Merkezi bir yerde bulunmamasi

Yetersiz miisteri iletigimi

Yiiksek isgoren devir izt

Mutfak donanimindaki eksiklikler

Diger (Liitten belirtiniz)
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8. Asagidakilerden hangisi restoranmmizin yonetimi tarafindan belirlenmis olan
temel ilkeler arasinda yer almaktadir? (Liitfen onem sirasma gore 1°den
baslayarak isaretleyiniz)

........... Hizli ve kaliteli bir servis

........... Zengin bir menii '

........... Hijyen ve temizlik :

........... Rakip restoranlara kiyasla farklihik yaratmak

........... Maliyetlerin kontroliinii saglamak

........... Misteri odakli olmak

........... Diger (Lutfen belirtiniz)

9. Restoranmimizin iistiin ve zayif yonlerini analiz ediyor musunuz?
a) Evet b) Hayir

10. Rakiplerinizin faaliyetlerine iliskin bilgileri nereden elde ediyorsunuz?
Liitfen size uygun olan/olanlari isaretleyiniz. '
() Tamtim brosurlerinden
() Reklam faaliyetlerinden
( ) Rakip isletmeleri gezerek
( ) Cahsma arkadaslarindan
( ) Misterilerden
() Isletme ¢alisanlardan
( ) Diger (Lutfen belirtiniz).........

11. Yeme icme hizmetlerinizi olumsuz yonde etkileyen dis cevre faktorleri
hangileridir? (Liitfen nem sirasina gore 1’den baslayarak isaretleyiniz)

........... Sosyo-Kiiltiirel faktorler

........... Teknolojik faktorler

........... Ekonomik faktorler

........... Rekabetg¢i faktorler

........... Yasal faktorler

........... Medya

........... Sivil toplum orgiitleri

12. Otelinizde, restorammiz/restoranlarimiz i¢cin farkh isletmecilik tiirleri
kullamlinakta mmdir? (Franchising, outsourcing, kiralama gibi)
a) Evet b) Hayir

Yanitimiz “Evet” ise 13. sorudan, yamtimz “Haywr”ise 14. sorudan devam ediniz.

13.Restorammz/Restoranlarimz igin hangi isletmecilik tiirleri kullamimaktadir?
() Franchising
( ) Outsourcing
() Pazarda isim yapnus restoranlarin otelde restoran agmasmna izin verilmesi
(kiralama yoluyla)
( ) Otel restorammn ismi altinda baska bir yerde restoran agmak
( ) Diger (Lutfen belirtiniz).....

prad ot N
AU R T
‘)‘9\: | -



14.Asagidakilerden hangileri
onemlidir? Liitfen isaretleyiniz.

restoranmmnizin

rekabet analizi ala
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nlan igin

Onemli
degildir

Fikrim
Yok

Onemlidir

Cok

onemlidir

Hig
Onemli
degildir

Finansal durum ve
esneklik

Rakiplerin
gelecekteki
stratejileri

olasi

Uriin kalitesi

Hedef miisteriler

Pazar payn
 satislar

ve

Uriin yeterliligi

Maliyet avantaji |

Yonetim

Konuin,
erisebilirlik

Diger
(Liitfen belirtiniz)

15. Restoranmmzin, diger isletmelere gore sahip oldugu rekabet avantaji

hangisidir? (Liitfen 6nem sirasina gore 1’den baslayarak isaretleyiniz)
Merkezi bir yerde bulunmak

Kaliteli bir hizmetin saglanmas

Meniinin zenginligi

Giigli bir imajin bulunmasi

Miisteri memnuniyeti

Diger (Litfen belirtiniz)

16. Restoraminizda Internet iizerinden rezervasyon yapihyor mu?
a) Evet b) Hayir

Yanitiniz “Evet” ise 17.sorudan, “Havir” ise 18. sorudan devam ediniz.

17.
yiizde kagini olusturmaktadir?
() %5-15
() %20-35
() %40-55
() %60 ve Gzeri

internet iizerinden yapilan rezervasyonlar, toplam rezervasyonlarm
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18.Asagidakilerden  hangileri restoran hizmetinizi, rakiplerinize gore
farkhlastiran stratejiler arasmnda yer almaktadir? (Liitfen onem sirasma gore
1’den baslayarak isaretleyiniz)
........... Rakiplerle aym iriinii ve hizmeti sunarak daha diisiik fiyat politikas: izlemek
........... Kalitenin giiglendirilmesine yonelik calismalar yapmak
........... Rakiplere gore daha dstin teknoloji kullanarak, misteri memnuniyetini
arttirmak
........... Uyelik sistemi getirmek -
........... Menii farklilagtirmast yapmak
........... Diger (Lutfen belirtiniz)

19. Asagidaki faktorlerden hangileri rekabet stratejilerinizin olusturulmasmda
ctkilidir? Liitfen isaretleyiniz.

Cok
etkilidir

Etkilidir

Fikrim yok

Etkilemez

Hig
etkilemez

Pazarin
durumu

Rakiplerin
ozellikleri
Hizmet
kalitesi

Personel

Uriin
konsepti

Restorammn
ozellikleri

Restoranin
imaj1

Restoranin
atmosferi

Restoranin
konumu

20.Asagidaki rekabet stratejilerinden hangisi/hangileri sizin uyguladigmiz
stratejiler arasinda yer almaktadir?
( )Fiyatlarda rekabet yapma

( )Maliyetleri disirme
( YHizmet cesitlendirme
( )Yeni hizmet gelistirme

( )Sirket ele gegirerek bityiime
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21. Otelinizdeki restoranlarimz icin farkh rekabet stratejileri
uyguluyormusunuz? :
a) Evet b) Hayir

22. Asagidakilerden hangileri, restoranmzin/restoranlarimizin karsilastiklar
sorunlar arasinda yer almaktadir? (Liitfen 6nem sirasina gore 1’den baslayarak
isaretleyiniz)

............ Daha kaliteli bir servis

............ Meniiniin belli araliklarla degistirilmest

............ Personelin kalifiyeli olmamasi

............ Pazarlama ve tamtim yetersizligi

............ Diger (Lutfen belirtiniz)

23. Ulkemizdeki otel restoranlar1 icin firsatlar ve tehditler neler olabilir?
Liitfen fikrinizi belirtiniz.

24. Gelecekte iilkemizdeki otel restoranlarmin rekabette basarilt olabilmesi icin
ne tiir stratejiler uygulamalari gerekmektedir? Liitfen fikrinizi belirtiniz.

Anketimiz burada sona ermistir. Yamtladigimz ve fikirlerinizi bizimle
paylastiinz icin tesekkiir ederim.

Otel isletmesinin ad:
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SPSS ANALIZLERI

VAR00001
Cumulative
_ Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3,00 3 15,0 15,0 15,0
4,00 16 80,0 80,0 95,0
5,00 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 . 100,0
VAR00002
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
valid  my 6 30,0 30,0 30,0
m 4 20,0 20,0 50,0
yi 10 50,0 50,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
VAR00003
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
valid 1,00 9 45,0 45,0 45,0
2,00 7 35,0 35,0 80,0
3,00 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
DORT1
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 5 25,0 100,0 100,0
Missing  System 15 75,0
Total 20 100,0
DORT2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 18 90,0 100,0 100,0
Missing  System 2 10,0
Total 20 100,0




DORT3

Cumulative
: Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 15 75,0 100,0 100,0
Missing  System 51: 25,0
Total 20 100,0
DORT4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 5 25,0 100,0 100,0
Missing System 15 75,0
Total 20 100,0
VARO00004
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 3 15,0 15,0 15,0
2,00 7 35,0 35,0 50,0
3,00 4 20,0 20,0 70,0
4,00 2 10,0 10,0 80,0
5,00 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
ALTH
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 17 85,0 100,0 100,0
Missing System 3 15,0
Total 20 100,0
ALTi2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 19 95,0 100,0 100,0
Missing System 1 50
Total 20 100,0
ALT3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 11 55,0 100,0 100,0
Missing  System 9 45,0
Total 20 100,0




ALTi4

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 18 90,0 100,0 100,0
Missing  System 2 10,0
Total 20 100,0
VAR00005
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 9 45,0 45,0 45,0
2,00 8 40,0 40,0 85,0
3,00 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
ONUCT .
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 7 35,0 36,8 36,8
2,00 4 20,0 21,1 57,9
3,00 4 20,0 21,1 78,9
4,00 3 15,0 15,8 94,7
5,00 1 50 53 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 5,0
Total 20 100,0
ONUC2
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 3,00 -3 15,0 16,7 16,7
4,00 7 35,0 38,9 55,6
5,00 5 25,0 27,8 83,3
6,00 3 15,0 16,7 100,0
Total 18 90,0 100,0
Missing System 2 10,0
Total 20 100,0
ONUC3
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 4 20,0 20,0 20,0
2,00 10 50,0 50,0 70,0
3,00 3 15,0 15,0 85,0
5,00 1 50 5,0 90,0
6,00 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
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ONUC4

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 3 15,0 16,7 16,7
3,00 4 20,0 222 38,9
4,00 2 10,0 11,1 50,0
5,00 6 30,0 33,3 83,3
6,00 3 15,0 16,7 100,0
Total 18 90,0 100,0
Missing  System 2 10,0
Total 20 100,0
ONUCS5 -
Cumulative
Frequency | :Percent Valid Percent Percent
Valid 3,00 1 5,0 5,6 56
4,00 6|, 30,0 33,3 38,9
5,00 3| 15,0 16,7 55,6
6,00 7 35,0 38,9 94,4
7,00 1 5,0 5,6 100,0
~ Total 18 90,0 100,0
Missing  System 2 10,0
Total 20 100,0
ONUCS6
. Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 10 50,0 50,0 50,0
2,00 2 10,0 10,0 60,0
3,00 4 20,0 20,0 80,0
4,00 1 5,0 5,0 85,0
5,00 2 10,0 10,0 95,0
6,00 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
VARO00007
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 20 100,0 100,0 100,0 |
ONBES1
Cumulative
Frequency Percent ' | Valid Percent Percent
Valid 1,00 15 75,0 100,0 100,0
Missing System 5 25,0
Total 20 100,0
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ONBES2

Cumulative
‘ Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 14 70,0 100,0 100,0
Missing  System 6 30,0
Total 20 100,0
ONBES3
Cumulative
. Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 16 80,0 100,0 100,0
Missing  System 4 20,0
Total 20 100,0
ONBES4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 10 50,0 100,0 100,0
Missing  System 10 50,0
Total 20 100,0
ONBESS5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 10 50,0 100,0 100,0
Missing System 10 50,0
Total 20 100,0
ONBES6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 8 40,0 100,0 100,0
Missing System 12 60,0
Total 20 100,0
ONALTH
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 1 50 6,7 6,7
2,00 6 30,0 40,0 46,7
3,00 3 15,0 20,0 66,7
4,00 3 15,0 20,0 86,7
5,00 2 10,0 13,3 100,0
Total 15 75,0 100,0
Missing System 5 25,0
Total 20 100,0
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ONALTI2

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 1 5.0 11,1 11,1
3,00 1 50 11,1 22,2
4,00 5 25,0 55,6 77,8
6,00 1 50 11,1 88,9
7,00 1 5,0 11,1 100,0
Total 9 45,0 100,0
Missing  System 1 55,0
Total 20 100,0
ONALTi3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 15 75,0 83,3 83,3
2,00 3 15,0 16,7 100,0
Total 18 90,0 100,0
Missing System 2 10,0
Total 20 100,0
ONALTH4
Cumuiative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 2 10,0 13,3 13,3
2,00 8 40,0 53,3 66,7
3,00 4 20,0 26,7 93,3
4,00 1 50 6,7 100,0
Total 15 75,0 100,0
Missing System 5 25,0
Total 20 100,0
ONALTi5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3,00 2 10,0 25,0 25,0
4,00 1 5,0 12,5 37,5
5,00 4 20,0 50,0 87,5
7,00 1 50 12,5 100,0
Total 8 40,0 100,0
Missing System 12 60,0
Tota! 20 100,0

117



ONALTi6

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3,00 2 10,0 20,0 20.0
4,00 1 50 10,0 30,0
5,00 2 10,0 20,0 50,0
6,00 5 25,0 50,0 100,0
Total 10 50,0 100,0
Missing = System 10 50,0
Total 20 100,0
ONALTI7
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 6,00 2 - 100 33,3 33,3
7,00 4 20,0 66,7 100,0
Total 6 30,0 100,0
Missing  System 14 70,0
Total 20 100,0
VARO00008
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 4 20,0 20,0 20,0
2,00 16 80,0 80,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
VAR00011
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 2 10,0 50,0 50,0
2,00 2 10,0 50,0 100,0
Total 4 20,0 100,0
Missing System 16 80,0
Total 20 100,0
ONDOKUZ1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4,00 9 45,0 45,0 45,0
5,00 11 55,0 55,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
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ONDOKUZ2

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 2 10,0 10,5 10,5
4,00 8 40,0 421 52,6
5,00 9 45,0 47,4 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing  System 1 5,0
Total 20 100,0
ONDOKUZ3
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 4,00 3 15,0 15,0 15,0
5,00 17 85,0 85,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
ONDOKUZ4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4,00 3 15,0 15,8 15,8
5,00 16 80,0 84,2 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 5,0
Total 20 100,0
ONDOKUZ5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4,00 6 30,0 31,6 31,6
5,00 13 65,0 68,4 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 50
Total 20 100,0
ONDOKUZ6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3,00 1 50 53 53
4,00 6 30,0 31,6 36,8
5,00 12 60,0 63,2 100,0
Total 19 85,0 100,0
Missing System 1 5,0
Total 20 100,0
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ONDOKUZ7

Cumulative
: Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 1 5’0 5'3 5 3
4,00 12 60,0 63,2 68,4
5,00 6 30,0 31,6 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 5,0
Total 20 100,0
ONDOKUZ8
‘ Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4,00 10 50,0 52,6 52,6
5,00 9 45,0 47,4 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 5,0
Total 20 100,0
ONDOKUZ9
' Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 4,00 9 45,0 47,4 47.4
5,00 10 50,0 52,6 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 5,0
Totai 20 100,0
VAR00009
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
valid 1,00 7 35,0 35,0 35,0
2,00 13 65,0 65,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
VARO00012
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 7 35,0 100,0 100,0
Missing  System 13 65,0
Total 20 100,0
YIRBESH1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4,00 8 40,0 42,1 421
5,00 11 55,0 57,9 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 50
Total 20 100,0
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YIRBES2

, Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3,00 1 50 5,3 53
4,00 13 65,0 68,4 73,7
5,00 5 250 26,3 100,0
. Total 19 95,0 100,0
‘Missing  System 1 50
Total 20 100,0
YIRBES3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4,00 1 50 53 53
5,00 18 90,0 94,7 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 5,0
Total 20 100,0
YIRBES4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4,00 3 15,0 15,8 15,8
5,00 16 80,0 84,2 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing  System 1 5,0
Total 20 100,0
YIRBESS
‘ Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4,00 8 40,0 42,1 421
5,00 11 55,0 57,9 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing  System 1 50
Total 20 100,0
YIRBES6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4,00 14 70,0 73,7 73,7
5,00 5 25,0 26,3 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing  System 1 5,0
Total 20 100,0
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YIRBES?7

Cumulative
. | Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4,00 7 35,0 36,8 36,8
5,00 12 60,0 63,2 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing  System 1 5,0
Total 20 100,0
YIRBESS8
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4,00 13 65,0 68,4 68,4
5,00 6 30,0 31,6 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 50
Total 20 100,0
YIRBES9
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4,00 8 40,0 47,1 47 1
5,00 9 450 52,9 100,0
Total 17 85,0 100,0
Missing System 3 15,0
Total 20 100,0
YIRALT1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 9 45,0 100,0 100,0
Missing System 11 55,0
Total 20 100,0
YIRALT2
Cumuiative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 8 40,0 100,0 100,0
Missing System 12 60,0
Total 20 100,0
YIRALT3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 17 85,0 100,0 100,0
Missing System 3 15,0
Total 20 100,0
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YIRALT4

Cumulative
: Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 14 70,0 100,0 100,0
Missing System 6 30,0
Total 20 100,0
YIRALTS
Frequency Percent
Missing  System 20 100,0
VARO00010
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 16 80,0 88,9 88,9
2,00 1 5,0 56 94,4
3,00 1 50 56 100,0
Total 18 90,0 100,0
Missing System 2 10,0
Total 20 100,0
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SEKIZ1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
valid 1,00 11 55,0 55,0 55,0
2,00 8 40,0 40,0 95,0
3,00 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
SEKIZ2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 9 45,0 45,0 45,0
2,00 3 15,0 15,0 60,0
3,00 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
SEKIZ3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 3 15,0 17,6 17,6
2,00 7 35,0 41,2 58,8
3,00 7 35,0 41,2 100,0
Total 17 85,0 100,0
Missing System 3 15,0
Total 20 100,0
DOKUZ1
: Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 11 55,0 61,1 61,1
2,00 2 10,0 11,1 72,2
3,00 4 20,0 222 94,4
4,00 1 5,0 5,6 100,0
Total 18 90,0 100,0
Missing System 2. 10,0
Total 20 100,0
DOKUZ2
‘ Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 1 5,0 59 59
2,00 7 35,0 41,2 47 1
3,00 8 40,0 47,1 94,1
4,00 1 5,0 59 100,0
Total 17 85,0 100,0
Missing System 3 15,0
Total 20 100,0
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DOKUZ3

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 6 30,0 35,3 35,3
2,00 4 20,0 23,5 58,8
3,00 2 10,0 11,8 70,6
4,00 5 25,0 29,4 100,0
Total 17 85,0 100,0
Missing System 3 15,0
Total 20 100,0
DOKUZ4
: Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 2 10,0 14,3 14,3
2,00 4 20,0 28,6 429
3,00 2 10,0 14,3 57,1
4,00 6 30,0 42,9 100,0
Total 14 70,0 100,0
Missing System 6 30,0
Total 20 100,0
ON1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 2 10,0 10,5 10,56
2,00 8 40,0 42,1 52,6
3,00 9 45,0 47,4 100,0
Total 19 950 100,0
Missing System 1 50 |
Total 20 100,0
ON2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 15 75,0 . 78,9 78,9
2,00 4 20,0 21,1 100,0
Total 19. 95,0 | 100,0
Missing  System 1 5,0
Total 20 100,0
ON3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 3 15,0 15,0 15,0
2,00 7 35,0 35,0 50,0
3,00 10 50,0 50,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
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ONBIR1

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 14 70,0 70,0 70,0
2,00 2 10,0 10,0 80,0
3,00 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
ONBIR2
: Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 2 10,0 13,3 13,3
3,00 5 25,0 33,3 46,7
4,00 2 10,0 13,3 60,0
5,00 2 10,0 13,3 73,3
6,00 2 10,0 13,3 86,7
7,00 2 10,0 13,3 100,0
Total 15 75,0 100,0
Missing System 5 25,0
Total 20 100,0
ONBIR3
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 4 20,0 20,0 20,0
2,00 8 40,0 40,0 60,0
3,00 1 5,0 5.0 65,0
4,00 3 15,0 15,0 80,0
5,00 3 15,0 15,0 95,0
7,00 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
ONBIR4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 2 10,0 12,5 12,5
2,00 1 5,0 6,3 18,8
3,00 6 30,0 37,5 56,3
4,00 2 10,0 12,5 68,8
5,00 3 15,0 18,8 87,5
6,00 2 10,0 12,5 100,0
Total 16 80,0 100,0
Missing  System 4 20,0
Total 20 100,0
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ONBIRS

: Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 2 10,0 12,5 12,5
2,00 3 15,0 18,8 31,3
4,00 2 10,0 12,5 43,8
5,00 3 15,0 18,8 62,5
6,00 2 10,0 12,5 75,0
7,00 4 20,0 25,0 100,0
Total 16 80,0 100,0
Missing  System 4 20,0
Total 20 . 100,0
ONBIR6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 2 10,0 12,5 12,5
3,00 2 10,0 12,5 25,0
4,00 6 30,0 37,5 62,5
6,00 3 15,0 18,8 81,3
7,00 3 15,0 | 18,8 100,0
Total 16 80,0 100,0
Missing System 4 20,0
Total 20 100,0
ONBIR7
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 1 5,0 5,6 56
2,00 1 50 5,6 11,1
3,00 2 10,0 11,1 22,2
4,00 3 15,0 16,7 38,9
5,00 5 25,0 27,8 66,7
6,00 4 20,0 22,2 88,9
7,00 2 10,0 11,1 100,0
Total 18 90,0 100,0
Missing  System 2 10,0
Total 20 100,0
ONIKH
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 1 5,0 25,0 25,0
3,00 1 5,0 25,0 50,0
7,00 1 50 25,0 75,0
9,00 1 5,0 ©25,0 100,0
Total 4 20,0 100,0
Missing System 16 80,0
Total 20 100,0
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ONIKi2

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
‘Valid 6,00 1 5,0 33,3 33,3
8,00 2 10,0 66,7 100,0
Total 3 15,0 100,0
Missing System 17 85,0
Total 20 100,0
ONIKI3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 1 5,0 25,0 25,0
2,00 1 50 25,0 50,0
5,00 1 50 25,0 75,0
8,00 1 5,0 25,0 100,0
Total 4 20,0 100,0
Missing System 16 80,0
Total 20 100,0
ONIKI4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 2 10,0 25,0 25,0
2,00 2 10,0 25,0 50,0
3,00 2 10,0 25,0 75,0
4,00 1 - 50 12,5 87,5
5,00 1 5,0 12,5 100,0
Total 8 40,0 100,0 :
Missing System 12 60,0
Total 20 100,0
ONIKI5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 2 10,0 25,0 25,0
2,00 4 20,0 50,0 75,0
4,00 1 5,0 12,5 87,5
6,00 1 5,0 12,5 - 100,0
Total 8 40,0 100,0
Missing  System 12 60,0
Total 20 100,0
ONIKI6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 11 55,0 91,7 91,7
7,00 1 50 8,3 100,0
Total 12 60,0 100,0
Missing System 8 40,0
Total 20 100,0
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ONIKI7

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00. 1 5,0 25,0 25,0
3,00 1 5,0 250 50,0
4,00 1 5,0 25,0 75,0
5,00 1 5,0 250 100,0
Total 4 20,0 100,0
Missing System 16 80,0
Total 20 100,0
ONIKI8
: Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 7,00 1 5,0 33,3 33,3
9,00 2 10,0 66,7 100,0
Total 3 15,0 100,0
Missing System 17 85,0
Total 20 100,0
ONIKI9
, Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 3 15,0 60,0 60,0
3,00 1 5,0 20,0 80,0
6,00 1 5,0 20,0 100,0
Total 5 25,0 100,0
Missing System 15 75,0
Total 20 100,0
YIRMI1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 1 5,0 71 7.1
2,00 1 50 7.1 14,3
3,00 2 10,0 14,3 28,6
4,00 2 10,0 14,3 42,9
5,00 8 40,0 57,1. 100,0
Total 14 70,0 100,0
Missing System 6 30,0
Total 20 100,0
YIRMI2
Cumuiative
Frequency Percent Valid Percent |° Percent
Valid 1,00 11 55,0 57,9 57.9
2,00 5 25,0 26,3 84,2
3,00 3 15,0 15,8 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing ~ System 1 5,0
Total 20 100,0
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YIRMI3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3,00 5 25,0 333 333
4,00 9 45,0 60,0 93,3
5,00 1 5,0 6,7 100,0
Total 15 75,0 100,0
Missing  System 5 25,0
Total 20 100,0
YIRMI4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 3 15,0 17,6 17,6
2,00 5 25,0 29,4 471
i 3,00 3 15,0 17,6 64,7
4,00 4 20,0 23,5 88,2
5,00 2 10,0 11,8 100,0
Total 17 85,0 100,0
Missing  System 3 15,0
Total 20 100,0
YIRMI5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 7 35,0 38,9 38,9
2,00 6 30,0 33,3 72,2
3,00 4 20,0 22,2 94,4
4,00 1 5,0 56 100,0
Total 18 90,0 100,0
Missing System 2 10,0 :
Total 20 100,0
YIRDO1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 1 50 7,1 71
2,00 4 20,0 28,6 35,7
4,00 2 10,0 14,3 50,0
5,00 7 35,0 50,0 100,0
Total 14 70,0 100,0
Missing System 6 30,0
Total 20 100,0
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YIRDO2

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 14 70,0 73,7 73,7
2,00 2 10,0 10,5 84,2
3,00 3 15,0 15,8 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 5,0
Total 20 100,0
YIRDO3
Cumulative
Frequency I' Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 1 5,0 7.1 7.1
2,00 5 25,0 35,7 42,9
3,00 6 30,0 42,9 85,7
4,00 1 50 71 92,9
5,00 1 5,0 7.1 100,0
Total 14 t 70,0 100,0 '
Missing System 6 30,0
Total 20 100,0
YIRDO4
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 3 15,0 231 231
2,00 1 5,0 7,7 30,8
3,00 2 10,0 15,4 46,2
4,00 5 25,0 38,5 84,6
5,00 2 10,0 15,4 100,0
Total 13 65,0 100,0
Missing System 7 35,0
Total 20 100,0
YIRDOS
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 1 50 71 71
2,00 4 20,0 28,6 35,7
3,00 4 20,0 28,6 64,3
4,00 4 20,0 28,6 92,9
5,00 1 5,0 7,1 100,0
Total 14 70,0 100,0
Missing System 6 30,0
Total 20 100,0
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YIRSEK1

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 1 50 12,5 12,5
2,00 1 5,0 125 25,0
3,00 3 15,0 37,5 62,5
4,00 3 15,0 37,5 100,0
Total 8 40,0 100,0
Missing  System 12 60,0
Total 20 100,0
YIRSEK2
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 2,00 4 20,0 40,0 40,0
3,00 3 15,0 30,0 70,0
4,00 3 15,0 30,0 100,0
Total 10 50,0 100,0
Missing System 10 50,0
Total 20 100,0
YIRSEK3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 5 25,0 38,5 38,5
2,00 5 25,0 38,5 76,9
3,00 1 5,0 7,7 84,6
4,00 2 10,0 15,4 100,0
Total 13 65,0 100,0
Missing System 7 35,0
Total 20 100,0
YIRSEK4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 11 55,0 64,7 64,7
2,00 3 15,0 17,6 82,4
3,00 3 15,0 17,6 100,0
Total 17 85,0 100,0
Missing = System 3 15,0
Total 20 100,0

132



133

KAYNAKCA

Aka, Ebru (1997). “Mc’Donald’s Gibisi Yok”, Gastronomi Dergisi, Say1:19, s.32-
41, Istanbul.

Akat, ilter ve digerleri (1997). isletme Yonetimi, izmir.

Akbayrak, Nedim (Swissdtel—Yiyecek ve Igecek Miidiirii)-(17.03.2003).
“Istanbul’daki 5 Yildizh Otel Restoranlarmm Rekabet Stratejileri” konulu gorigme,

Istanbul.

Aksu, Akm A. (2000). “Otel Isletmelerinin Basarisim Artirmada Igletme
Fonksiyonlarinin Analizi”’, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Yil: 14, Say1:6, s. 42-46.

Aktas, Ahmet (1995). Agirlama Hizmet Isletmelerinde Yiyecek ve icecek
Yonetimi, Antalya: Eren Ofset.

Aktas, Ahmet (1996). Turizm isletmelerinde Yonetim, Eskisehir: A.U. A.OF.
Yayinlar1 No: 506.

Aydemir, Fazila Cakir (1996). “Otellerde Yiyecek ve Igecek Hizmetleri”,
Gastronomi Dergisi, Say1: 18, s. 42-44, Istanbul.

Birdal, ilker ve Aydemir, Nilgiin (1992). Yonetim Teorileri, Istanbul: Sistem
Yaymcilik.

Bober, Siegfried (1993). Marketing in der Gemeinschaftsgastronomie, Hamburg:
Behr’s Verlag.



134

Can, Halil ve Giinér, Semih (1992). Turizm Hukuku ve Mevzuati, Ankara: Adim
Yayincihik.

Can, Halil ve digerleri (1998). Genel isietmecilik Bilgisi, Ankara: Siyasal Kitapevi.
Can, Halil ve digerleri (2001). Genel Isletmecilik Bilgisi, Ankara: Siyasal Kitapevi.
Consult, Kaub (1996). Gastrononilie der Zukunft, Minchen: Deutscher Fachverlag.
Cakicy, Celil ve digerleri (2002). Otel isletmeciligi, Ankara: Detay Yaymncilik.

Cigek, Olgun (1995). “Yiyecek ve Icecek Isletmelerinde Satis Gelistirme”, VI.

Ulusal Turizm Kongresi, Adnan Menderes Universitesi, Kugadas:.

Davis, Bernard ve Stone Sally (1988). Food and Beverage Management, London:

Heinemann Professional.

Denizer, Dindar (1998). “Otel Isletmelerinde Monii Planlamast”, Gastronomi

Dergisi, Say1:23, s. 86-88, Istanbul.
~ Dettmer, Harald (1998). Tourismuswirtschaft, Koln: Wirtschaftsverlag Bachem.

Dettmer, Harald (2000). Hotellerie und Gastronemie, Koln: Wirtschaftsverlag

Bachem.
Dinger, Omer (1994). Stratejik Yonetim ve Isletme Politikass, Istanbul.

Dinger, Omer (2001). Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, Istanbul: Beta
Yayumcilik.



135

Elmacioglu, Funda (1996). “Hizli Hazir Yemek Sisteminde (Fast Food) Onceliklerin

Belirlenmesi”, Beslenme ve Diyet Dergisi, Cilt: 25, Sayi:l, s. 30-34, Ankara:
Bilimsel Tip Evi.

Eren, Erol (1997). isletmelerde Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, Istanbul:
Der Yayinlari.

Eren, Erol (1998). Stratejik Yénetim, Eskisehir: A.U. A.O.F. Yayinlani, No: 967.
> .

Eser, Zeliha (1999). Kuliiplerde Stratejik Pazarlama Yoénetimi ve Kemer Golf &
Country Kuliibiinde Uygulama, Yaymlanmamiy Doktora Tezi, Eskisehir.

Freyer, Walter (1999). Tourismus Marketing, Miinchen: Oldenbourg Verlag.

Goktalay, Cenk. (Ciragan Hotel Kempinsky—Yiyecek ve Igecek Miidiir Yardimcisi)-
(17.03.2003). “Istanbul’daki 5 Yildizi Otel Restoranlarimin Rekabet Stratejileri”

. konulu goriisme, Istanbul.

Giimiis, Mustafa (1999). Yonetimde Basart icin Altm Kurallar, Istanbul: Alfa

Basim Dagitim.

Giirel, Mehmet ve Giirel, Giilol (1989). Servis ve Bar, Ankara: Tirk Hava Kurumu

Basimevi.

Haedrich, Ginther ve digerleri (1993). Tourismus Management, Berlin: Walter de
Gruyter Verlag.

Hinssler, Karl Heinz (1999). Management in Hotellerie und Gastronomie,

Miinchen: Oldenbourg Verlag.



136

Hemmington, Nigel., Christopher KING (2000). “Key dimensions of outsourcing
hotel food and beverage services”, International Journal of Contemporary

Hospitality Management, 12/4, s. 256-261.
I¢6z, Orhan (2001). Turizm Pazarlamasi, Ankara: Turhan Kitapevi.

Islamoglu, Ahmet (2000). Pazarlama Yonetimi, Istanbul: Beta Basim Yaym
Dagitim.

Karalar, Ridvan (1993). Genel Istetme Ekonomisi, Ankara.
Karalar, Ridvan (1997). isletme, Eskigehir.

Kogak, Niliffer (1999). “Turizm Sektoriinde Yiyecek Icecek Isletmeleri”,
Gastronomi Dergisi, Say1:28, s. 86-87, Istanbul.

Kogak, Niliifer (1999a). Yiyecek Icecek Hizmetleri Yonetimi I, {zmir.

Kogak, Nilifer (1999b). “Turizm Sektoriinde Yiyecek ve Igecek Isletmeleri ve
Hijyen”, Gastronomi Dergisi, Sayi: 27, 5. 100-102, istanbul.

Mill, Robert Christie (1998). Restaurant Management, New Jersey: Prentice Hall.

Miller, Jack E. ve Pavesic, David V. (1996). Menu: Pricing, Strategy. New York:
Van Nostrand Reinhold.

Mucuk, Ismet (2000). Modern Isletmecilik, istanbul: Tirkmen Kitapevi.l

Musaoglu, Binnur (1999). “Hizh Gelisen Sektor Fast-Food” , Gastronomi Dergisi,
Say1: 29, s. 56- 66, Istanbul.



137

Okumus, Fevzi (2002). “Turistik Igletmelerde Rekabet Avantajt Yaratma ve
Koruma”, Turizm Suras: Bildiriler 1. Cilt, Ankara: Turizm Bakanhg:.

Olsen, Michael D., Ching-Yick TSE, Eliza ve West, Joseph J. (2000). Strategic
Management in the Hospitality Industry, New York: Van Nostrand Reinhold.

Oz-Alp, San (1996). “Isletme Yonetiminde Sosyal Sorumluluk”, A.U. A.O.F.
Dergisi, Cilt: 2, Sayi: 1, s. 41-50, Eskisehir.

Ozgen, Isil Goksu (2000). “Yiyecek ve igecek Igletmelerinin Kurulug ve Isletme
Asamalarmda Menii”, Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii

Dergisi, Cilt:2, Say1:2, s. 211-232, Izmir.

Oztiirk, Sevgi Ayse (2000). “Hizmet kalitesi Olgiimiinde Yeni Bir Yaklagim: Kritik
Olaylar Teknigi”, Anatolia Turizm Arastirmalar: Dergisi, Yil: 11, Eylil — Aralik,
§.57-68.

Oztiirk, Sevgi Ayse (2000a). Hizmet Pazarlamasi, Eskisehir.

Porter, Michael E. (2000). Rekabet Stratejisi, Ceviren: Giilen Ulubilgen, Istanbul:
Sistem Yayincihik. '

Powers, Tom (1997). Marketing Hospitality, NewYork: John Wiley.

Schitzing, Edgar E. (1996). Management in Hotellerie und Gastronomie,
Frankfurt am Main: Deutscher Fachverlag.

Schreiner, Jutta ve Koscielny, Georg (1991). Naturkiiche in der Gastronomie,

Hamburg: Behr’s Verlag.

Sokmen, Alptekin (2001). Servis Teknigi ve Uygulamalari, Ankara: Detay
Yaymcilik.

pratsu
R (o
BT



138

Sokmen, Alptekin (2003). Yiyecek ve igecek Yonetimi, Ankara: Detay Yaymcilik.
Sozmen, M. Ali (1999). “Fast Food”, Gastronomi Dergisi, Say1: 29, s. 66, Istanbul.
Spears, Marion C. (1995). Food Service Organizations, Prentice Hall, 1995.

Sahin, Mehmet (2000). Genel istetme, A.U. I.1.B.F. Yaymlar, Eskigehir.

Tavmergen, Ige Pirnar (1998). “Restoran Yonetiminde Basan igin Temel Iikeler”,

Gastronomi Dergisi, Sayr: 25, s. 94-96, Istanbul.

Tirksoy, Adnan (1997). Yiyecek ve icecek Hizmetleri Yonetimi, Ankara: Turhan
Kitapevi.

Usal, Alparslan ve Oral, Saime (2001). Turizm Pazarlamasi, Izmir,

Wood, Roy C. (2000). Strategic Questions in Food and Beverage Management,

Butterworth-Heinemann.

Yigit, Vural (1997). “Toplu Beslenme Endistrisi’, Gida ve Teknoloji Dergisi,
Say1:2, s. 50-52, Istanbul: Ekin Yayincilik ve Pazarlama.

Yiikselen, Cemal (1998). Pazarlama, Istanbul: Detay Yaymcilik.



INTERNET KAYNAKILARI

www.diktion.de

www.unternehmertipps.de

www.betriebsberatung.de

www.danismend.com

www.abseits.de/gistezufriedenheit. htm

www.wegweiser.de

www.fast-frest.com

http://arstv_ hurriyetim.com. tr/tatilpazar

www.turizmgazetesi.com

www.bernahrdlukas.com/download/pdf/gastgewerbe
“Kundenorientierung im Gastgewerbe”

www stratejiyonetim.com/rekabet.htm

www.msue.msu.edu/Restaurant Market Analysis

www.activefinans.com

139





