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Oz

Uriin demeti, iki veya daha fazla iiriiniin tek bir {iriinmiis gibi fiyatlandirilarak toplam liste
fiyatlarindan daha diisiik fiyata satilmas: olarak tanimlanabilir. Yiyecek icecek isletmelerinin
gliniimiizde satig artirmak icin kullandiklar1 yontemlerden biri de iiriin demeti yontemi ile
hazirlamis olduklari meniilerdir. Bu ¢alismanin amaci {iriin demeti yontemi ile miisterilere
sunulan mentilerin, miisteri satin alma tercihlerine etkisinin belirlenmesidir. Bu amag
dogrultusunda nicel veri toplama yontemlerinden anket teknigi kullanilmustir. Veriler gevrimigi
platformda 418 kisiden anket formu araciig: ile toplanmustir. Elde edilen veriler bilgisayar
ortaminda ¢oziimlenmis, istatistiki analizlere tabi tutulmustur. Bulgular yiyecek igecek
isletmelerinin {iriin demeti yontemi ile hazirlamis olduklar1 mentiilerin arastirmaya katilanlarin
satin alma tercihlerinin degismesine neden oldugunu gostermektedir. Ayrica, katithmcilarn
yarisina yakini {iriin demeti yontemi ile hazirlanan meniileri inceledikten sonra satin alma
tercihlerini degistirmekte, bu degisikliklerin cogunlugu satis artic1 yonde olmaktadir.
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Abstract

A product bundle could be defined as selling two or more products as a single product at a lower
price compared to the total list price. Today, menus prepared by product bundling method are
among the methods most commonly used by food and beverage enterprises in promoting their
sales. The purpose of this study is to find out how the menus offered to the customers by the
product bundling method affect the purchasing decisions of the customers. For this purpose, the
questionnaire technique being one of the quantitative data collection methods was used. The data
were collected online from 418 participants via the questionnaire form. The data obtained were
analyzed at an electronic environment and they were subjected to statistical analysis. The results
showed that the menus prepared by the food and beverage enterprises using the product bundle
method change the purchasing preferences of the participants. Moreover, it was noted that nearly
half of the participants change their purchasing preferences after examining the menus prepared
by the product bundle method, and the majority of these changes are in the way of increasing the
sales.
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GIRIS

Isletmeler, iirettikleri mal ve hizmetlerin satislarindan elde ettikleri gelirler ile faaliyetlerini
siirdiirebilen organizasyonlardir. Isletmelerin gelirlerini etkileyen en énemli faktorlerden biri
iirettikleri mal ve hizmete bi¢mis olduklar: parasal deger, baska bir deyisle iirettikleri mal veya
hizmetin fiyatidir. Pazarlama karmasinin dort temel degiskeninden biri olan iiriin ve hizmetlerin
fiyatinin yani sira, satis miktar1 da igletmenin gelirlerini etkileyen bir diger énemli faktordiir.
Isletmeler ne kadar yiiksek fiyattan ne kadar fazla miktarda mal veya hizmet satarsa karliliklarmi
da o olgiide artirabilecek, bu sayede igletmenin siirdiiriilebilirligini saglayabileceklerdir. Bu
nedenle giiniimiizde isletmeler satislarini, dolayisi ile karlarimi artirabilmek icin cgesitli
yontemlerden faydalanmaktadirlar.

Isletmeler; iiriin cesitliligini artirmak, sube sayisini veya faaliyet alanim genisleterek daha fazla
sayida miisteriye ulasmak, farkli isletmelerle isbirligine giderek birbirlerinin satislarini artirmaya
yonelik anlasmalar yapmak, piyasadaki arz talep dengesine gore fiyatlar artirip indirmek, 6zetle
dinamik bir fiyatlama politikasi izlemek, maliyetleri azaltarak daha uygun fiyatla iiriin satabilir
hale gelmek, ozel indirimler yapmak, tiiketicilere vadeli satis imkami saglamak, satig ve
pazarlama kanallarin siirekli aktif ve dinamik tutarak miisteriye kolay ulasmak, reklam yapmak,
dirtinleri tiiketicilerin begenecegi ambalajlarla satisa sunmak, g¢alisanlarini motive ederek
verimliligi yiikseltmek, mevcut miisteriler ile siirekli iletisim i¢inde bulunarak miisterilere
isletmeyi siirekli hatirlatmak, alternatif 6deme kanallarim kullanmak gibi yontemlerle satiglarim
artirmaya ¢alismaktadirlar.

Isletmelerin kullanmis olduklar1 satig artirici yéntemlerden birisi de yabanc literatiirde “product
bundle/product bundling” olarak adlandirilan iiriin demeti/iiriin demetleme yontemidir. Uriin
demeti, isletmenin iiretmis oldugu iki ya da daha fazla iiriin veya hizmeti birlestirerek paket
halinde daha cazip tek bir fiyatla miisterilerine sunmasi olarak tanimlanabilir (Guiltinan,
1987:74). Telefon sirketlerinin, konusma + mesajlasma + internet + televizyon hizmetlerini
birlestirerek tek bir fiyatla miisterilerine sunmasi, hastane isletmelerinin sunmus olduklari check
up hizmetleri, otel isletmelerinin konaklama + hamam + sauna + masaj hizmetlerini birlestirerek
tek bir fiyatla miisterilerine sunmasi tirtin demetleme uygulamasina yonelik degisik sektorlerden
orneklerdir. Restoran igletmelerinin meniisiinde yer alan ordovr tabag + ara sicak + ana yemek
+ salata + tatl1 + icecek gibi tirtinleri birlestirerek tek bir fiyat ile miisterilerine sunmasi da bu
aragtirmanin  6rneklemini olusturan yiyecek igecek isletmeleri tarafindan uygulanan iiriin
demetlemesine yonelik verilebilecek bir 6rnektir.

Yiyecek icecek isletmelerinin en fazla basvurduklari satis artirma yontemlerinden olan {iriin
demeti yontemi, isletmeler tarafindan degisik sekillerde uygulanabilmektedir. Yiyecek
isletmelerinde en sik uygulanan iiriin demeti uygulamas: yiyecek ve iceceklerin birlestirilerek
liste fiyatlarrmin altinda bir fiyatla miisteriye satisa sunulmasidir. Ornegin, bir fast food
restoraninda pizza + patates kizartmasi + kolanin birlestirilerek tek bir tirtinmiis gibi, liste fiyati
toplaminin altinda bir fiyata, toplu halde miisterilere satisa sunulmasi ya da ev yemekleri satan
bir lokantada kuru fasulye + pilav + cacik + Kemalpasa tatlisinin birlestirilerek tek bir tirtinmiis
gibi liste fiyati toplaminin altinda bir fiyata, toplu halde miisterilere satisa sunulmasi 6rnek olarak
verilebilir. Yiyecek icecek isletmelerinde rastlanan diger bir iiriin demeti uygulamasi ise x alana
ikinci x bedava ya da x alana ikinci x %50 indirimli seklinde uygulanan iiriin demeti
uygulamalaridir. Ozellikle zincir yiyecek icecek isletmelerinde uygulanan bir diger iiriin demeti
uygulama yontemi ise x menii alana y bileti {icretsiz tarzi capraz kupon {iriin demeti
uygulamalaridir.

Arastirmada, satis artirict yontemlerden biri olarak kullanilan tiriin demeti yontemi ile
fiyatlandirmanin yiyecek icecek isletmelerinde miisteri satin alma tercihlerine etkisinin
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arastirllmast amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda olusturulan anket formu aracilig ile
arastirmaya katilan tiiketicilerin rutin tercihleri ile isletme tarafindan olusturulan, iirtinlerin liste
fiyati toplamina nazaran daha uygun fiyatla satisa sunulan {iriin demeti meniisiinii gordiikten
sonraki tercihleri arasindaki fark tespit edilmeye galisilmigtir. Uriin demeti uygulamalarinin satis
artirial etkisinin igletme karmi artirmada da etkili oldugu varsayilabilir. Arastirmanin problemi
“yiyecek icecek isletmelerinde uygulanan {iriin demeti fiyatlandirmalarinin miisteri satin alma
tercihlerine etkisi var midir?” seklinde olusturulmustur. Arastirma, yiyecek icecek isletmelerine
iiriin demetleme yontemi ve bu yontemin yiyecek icecek isletmelerine saglayacag: faydalar
hakkinda bilgi vermesi agisindan 6nem tasimaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE ve ILGILI LITERATUR

Fiyat en basit sekilde iiriin veya hizmet i¢in 6ddenen para miktar: olarak tanimlanmaktadir.
(Karunakaran,2008: 49). Ancak alicinin satin ald1g1 birimlerin hepsi igin 6dedigi toplam para fiyat
olarak adlandirilmaz. Bu nedenle fiyat, mal veya hizmetlerin bir biriminin bir diger mal miktar1
veya para ile ifadesidir. Fiyat hayatin akisi igerisinde degisik isimlerle adlandirilmaktadir.
Otobiis, tren, ucak gibi ulastirma araglarina 6denenler ulasim ticreti, doktora 6denen muayene
ticreti, bankadan almman krediye 6denen faiz, kiraci olarak oturulan eve 6denen kira fiyatin
degisik isimlendirmeleridir (Kotler ve Armstrong, 1997:494). Fiyat, pazarlama karmasi
elemanlar: arasinda isletmelerin gelir tarafinda yer alan tek kalemdir. Fiyat, isletme lehine ya da
aleyhine ciddi sonuglar1 dogurmasi nedeni ile dikkatle kullanilmasi gereken etkili bir pazarlama
aracidir (Hundekar vd., 2010:78). Fiyat, isletmenin satislarini, dolayisi ile karini da etkiledigi icin,
isletmeler i¢in hayati 6neme sahiptir (Cemalcilar, 1996:212).

Fiyatlandirma kisaca igletmelerin iiriinlerine fiyat koyma iglemi olarak tanimlanabilir (Akbudak,
2006:8). Bir baska deyisle fiyatlandirma, isletmelerin tiretmis olduklar1 mal ve hizmetlerin pazar
degerini saptama islemidir (Kaygun, 1990:5). Fiyatlandirma kararlar1 ve fiyat rekabeti, isletme
yoneticilerinin ytizlestigi problemlerin basinda gelmekte ve her bir isletme icin kritik bir karar
noktast olarak kabul edilmektedir (Karunakaran, 2008:160). Eger isletme piyasada var olma
amacini, pazardaki pozisyonunu dikkatli belirlerse ve buna baglh olarak fiyatlandirma stratejisini
dogru olusturursa, isletme hedeflerine daha rahat ulasma imkanina sahip olur (Kotler ve
Armstrong, 1997:496).

Fiyatlandirmanin yapilmasinda genel kabul gormiis bir takim yontemler olmasma ragmen,
isletme yOneticileri fiyatlandirma siirecindeki kararlarim ¢ok sayida degiskenin ve bilinmeyenin
oldugu belirsizlik ortam icinde almaktadirlar. Bu sebepten dolayi bir igletmenin en iyi fiyati
saptayabilmesini saglayacak basit bir matematik formdiiliiniin oldugunu soylemek oldukca
glictiir (Tokol, 2010:121). Ancak igletmeler genellikle maliyet, talep ve rekabet faktorlerini
gozeterek fiyatlandirmalarinm yaparlar (Mucuk, 2001:254).

Maliyete faktoriine dayali fiyatlandirma yontemi, {iriin maliyetine belirli bir karin eklenmesi
sonucu bulunan rakamin satis fiyati olarak saptanmasi esasina dayanmaktadir. Maliyet odakl
fiyatlandirma iki sekilde uygulanmaktadir. Bunlarin ilki maliyet art1 kar marji yontemi, digeri ise
hedef kazang amacl fiyatlandirma yontemidir (Altunisik vd., 2001:175).

Talebe dayali fiyatlandirma yonteminde, fiyatlandirma yapilirken 6ncelikli olarak iiriine olan
talep goz oniinde bulundurularak fiyat belirlenmektedir (Cemalcilar, 1996:225). Bu yontemde
maliyetler ayni olsa bile talep artarken fiyat yiikselirken, talep azalirken ise fiyat diismektedir.
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Bu yontem, tiiketiciye arz edilen {iriiniin pazardaki degerini ve “miisterilerin ona ne kadar

Odeyebilecegini” tahmin etmeye dayanmaktadir.

Rekabete dayali fiyatlandirma, igletmenin fiyatlarin rakiplerin fiyatlarina bakarak belirlemesine
denilmektedir (Kotler ve Armstrong, 1997:299). Maliyetler ve talep durumu bu yontemde de
dikkate alinmakta olup ancak fiyatlandirma yaparken ana kriter piyasadaki rekabet ve aym
iiriinii ireten rakip igletmelerin fiyatlar1 olmaktadir (Parlakkaya, 2004:517).

Isletmeler fiyatlandirma yaparken, yeni iiriin fiyatlama stratejileri, iiriin hatt1 fiyatlandirma
stratejileri, cografi fiyatlandirma stratejileri, rekabetci fiyatlandirma stratejileri, tutundurma
yonlii fiyatlandirma stratejileri ve psikolojik fiyatlandirma stratejileri gibi degisik stratejiler
uygulamaktadirlar. Bunlardan bazilar: Tablo 1’de verilmistir:

Tablo 1. Fiyatlandirma Stratejileri

Fiyatlandirma Ad1 Tanim

Yeni Uriin Fiyatlandirma Stratejileri
Uriinii yiiksek fiyatla pazara siiriip, kisa siirede
yliksek kar elde etmeyi hedeflemek

Pazarin Kaymagimi Alma

Uriinii pazara diisiik fiyatla siiriip pazar
hakimiyetini saglamay1 hedeflemek

Uriin Hatt1 Fiyatlandirma Stratejileri

Ay {irtinti farkl 6zelliklerle gesitlendirerek
fiyatlandirmak.

Pazara Niifus Etme

Uriin Dizisi Fiyatlandirma

Rekabetin yogun oldugu tirtinii diisiik fiyatta
Tuzak Uriin Fiyatlandirma tutmak ancak bu iiriinle ilgili diger tiriinlerin fiyatim
yiiksek tutmak

Uriine ticretsiz ilave edilecek aksesuarlar disinda

Ak Uriin Fiyatl
sesuar Urtin Fiyatlandirma kalan aksesuarlarin fiyatlandirilmas:

Ana {irtiniin iiretimi esnasinda ¢ikan yan tiriinlerin

Y F .. F .
an Uriin Fiyatlandirma fiatlandirilmas:

Cok talep goren tiriiniin daha diisiik fiyata, diger

L. = .. F- 1
ider Uriin Fiyatlandirma iiriinlerin daha yiiksek fiyata satilmasi

Uriine miigterinin segecegi opsiyon iiriinlerin

Fi
Sepet Fiyat fiyatlarini da ekleyerek fiyatlandirma

Satilan mallara bakim, sigorta gibi hizmetlerin

Mal ile Birlikte Hi Fiyatl
alile Birlikte Hizmet Fiyatlandirma fiyatin1 da ilave ederek fiyatlandirma

Miisteriye tirtin ekleme ¢ikarma tercihi taninarak
yapilan fiyatlandirma

Cografi Fiyatlandirma Stratejileri

Uretim yerinde yapilan teslimata gore, nakliye
masrafi eklemeden yapilan fiyatlandirma

Secimlik Fiyatlandirma

Uretim Yerinde F.O.B. Fiyatlandirma

Bolgelere gore degisen nakliye masraflar:
Tekd{ize Teslim Fiyatlandirmasi gozetilmeden {ilke icindeki her yere ayni diizeyde
yapilan fiyatlandirma

Bolgelere gore degisen nakliye masraflari gozetilerek
bolgeye gore degisen fiyatlandirma

Rekabetci Fiyatlandirma Stratejileri
Rekabeti Karsilama Fiyatlandirma ‘ Piyasa sartlan diizeyinde fiyatlandirma

Bolge Temeline Gore Fiyatlandirma
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Isletmenin belirledigi fiyatlar1 piyasadaki diger

Pi Fiyat Liderligi Fiyatland
\yasa Myat Liderigl Myatiandirma isletmelerin takip etmesi

Piyasa Fiyatlar1 Ustiinde Fiyatlandirma | Piyasa sartlarinin iistiinde fiyatlandirma

Piyasa Fiyatlar1 Altinda Fiyatlandirma | Piyasa sartlarinin altinda fiyatlandirma

Rakipleri piyasadan ¢ekilmeye zorlayacak

Y .
ikic1 Fiyatlandirma fiyatlandirma

Yillardir aym fiyatla satilan tiriinlere yonelik

Geleneksel Fiyatlandirma fiyatlandirma

Tutundurma Yonlii Fiyatlandirma Stratejileri

Sevgililer Giinii, Anneler Giinii gibi 6zel giinlere

Ozel Olay Fiyatlandirmast yonelik yapilan fiyatlandirma

Bir Mamul Verme Alnan bir {irlintin yaninda bagka bir iiriinii verme
Miisteriye finansman maliyetinin bir kismin

Ozel Odeme Plam isletmenin yiiklendigi 6zel bir 6deme plani sunarak
fiyatlandirma

Suni indirim veya Psikolojik iskonto Yiiksek ﬁyafc belirleyip biiyiik indirim yapiliyor hissi
uyandiran fiyatlandirma

Miisterilere zam gelecegi sdylenerek satin almalarini

V4 liyor Yontemi
am Geliyor Yontemi One ¢ekmelerini saglayan fiyatlandirma

Fiyat1 Deklare Edip Yeni Fiyatin Yeni zammin uygulama tarihini belirleyip o tarihe
Uygulamasini Geciktirmek kadar onceki fiyattan satisa devam edilmesi
Fiyat Garantisi Belli bir tarihe kadar ayni fiyatin garanti edilmesi

Psikolojik Fiyatlandirma Stratejileri
Fiyatin kiisurath olarak yazilarak ucuz algisi

Kiisurath Fiyatlandirma
olusturma

Tiim bolgelerde aymi fiyat uygulayarak
fiyatlandirma

Degismez Fiyatla Fiyatlandirma

Uriine ederinin iistiinde fiyatlandirip belli gelir
Prestij Fiyatlandirma diizeyinde kisilerin almasina imkan vererek prestij
simgesi haline getirme

Uriin miktarini azaltip fiyatim ayni tutarak zam

M.kt I .. . .
iktar Indirimi Yoluyla Fiyatlandirma yapildigini gizlemek

Kaynak: Yazar tarafindan Akbudak (2006) ve Bigici (2008)’den derlenmistir.

Yukarida verilen fiyatlandirma stratejilerinden biri veya birden fazlasi isletme tarafindan
uygulaniyor olabilir. Isletme satisa sunmus oldugu iiriinlerin her biri i¢in farkli bir fiyatlandirma
stratejisi de izleyebilir. Yiyecek igecek isletmelerinin yogun olarak kullandig fiyatlandirma
stratejilerinin baginda iiriin demetleme yontemi gelmektedir.

Uriin demetleme iki veya daha fazla {iriiniin bir paket seklinde satisa sunulmasi olarak
tanimlanmaktadir (Stremersch ve Tellis, 2002:55). Bir bagka tanima gore iiriin demeti,
biitiinlestirilmis pazar sunumu igerinde birbirleri ile iliskili {iriinlerin birlikte gruplandirilarak
satilmasidir (Lawless, 1991:270). Bir bagka deyisle, iiriin demeti uygulamasi, iiriinlerin
birlestirilmesinden ve birlestirilen iirtinlerden yeni bir {iriin olusturulmasi anlamina gelmektedir.
Bir iirtin demeti iginde birbirinden farkl {iriinler olabilecegi gibi ayru iiriinler de olabilir. Yeni
iirtinii olusturmak icin dahil edilen her iirtiniin etiket fiyatlarini birlestirip, tiimiiniin toplam
tutar1 iizerinden daha disiik bir fiyat belirlemek {iriin demeti fiyatlamasmin temelini
olusturmaktadir (Guiltinan, 1987:75). Stremersch ve Tellis (2002) yeteri kadar indirim
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yapilmadigr takdirde {iriin demeti uygulamasinn tiiketiciler {istiinde yeterli etkiyi
yaratmayacagini savunmuslardir.

Uriin demeti fiyatlandirmalar1 temel olarak, basit ve karma {iriin demeti fiyatlandirmas: olarak
iki sekilde yapilmaktadir. Basit {iriin demeti fiyatlandirmasi, tiiketicinin mal veya hizmeti ayr
ayr1 almasinin miimkiin olmadigy, tiriin demetini bir arada almak zorunda oldugu fiyatlandirma
tiriidir (Guiltinan, 1987:75). Sampuan, kepek onleyici ve sa¢ kreminin birlikte siselendigi
iiritinler basit {iriin demetleme fiyatlandirmasinin uygulandig: iirtinlerdir. Karma iiriin demeti
fiyatlandirmas: karma lider ve ortak karma {iriin demetleme fiyatlandirmas: olarak ikiye
ayrilmaktadir. Karma lider {iriin demeti fiyatlandirmasinda talebi ¢ok olan lider {iriin etiket fiyati
ile satilirken, demetteki diger {iriin ya da iirlinler indirimli satilmaktadir (Guiltinan, 1987:75). X
tiriintinii alana 5 liralik Y {irtinii 3 liradr tiirii satiglar karma lider {iriin demeti fiyatlandirmasina
ornek olarak verilebilir. Ortak karma {iiriin demetlemesi fiyatlandirmasin iki ya da daha cok
iirtiniin birlestirilerek tek fiyattan satilmasidir (Guiltinan, 1987:75). Fast food restoranlarinda
satilan menii uygulamalari ortak karma iiriin fiyatlandirmasina 6rnek olarak verilebilir.

Uriin demeti fiyatlandirmalarinin bagl satis, ilave edilmis demetleme, ¢apraz kupon gibi daha
ozel uygulamalari da yapilmaktadir (Fuerderer vd. 1999:10). Uriin demeti uygulamalari
isletmelerin satiglarini ve karlarini artirma, rekabet iistiinliigii saglama, maliyetlerini azaltmak
gibi faydalar saglarken, tiiketicilere daha uygun fiyatla {iriin alma olanagi, satin alma konfor ve
kolaylig1, ¢6ziim odakl1 alisveris imkani saglamaktadir (Knutsson, 2011:2-3).

Konu ile ilgili yabanci literatiir incelendiginde; Schwartz ve Cohen (1999) arastirmalarinda tiriin
demetleme uygulamalarmin tiiketicilere daha cazip geldigini ve bu nedenle isletmelerin daha
fazla kar elde edebileceklerini, dolayisi ile iiriin demetleme yonteminin isletmeler igin iyi bir
pazarlama araci oldugunu savunmuslardir. Wuebker ve Mahajan (1999) calismalarinda bir fast
food firmasinin meniisiinde bulunan {iriinlerin fiyatlarim1 katilimecilara sunmus, daha sonra
hazirladiklar tirtin demeti mentilerine farkl fiyatlar vererek bu meniiyii hangi fiyat1 6deyerek
satin alabileceklerini se¢melerini istemislerdir. Arastirmanin sonucunda se¢im yapan Kkisi
sayilarina gore yani tahmini satis sayilarina gore en fazla satis hasilati menii fiyatinin 7.50 mark
belirlendigi secenekte elde edilirken, en yiiksek karlilik ise satis fiyat1 9.30 mark belirlenen
meniide elde edilmistir. Bu sonuca gore satig rakamlarinin artmasi karlihgin artmasi anlamina
gelmemekte, isletmelerin {irtin demeti fiyatlandirmalarimi dikkatli yapmalar1 gerekmektedir.
Olderog ve Skiera (2000) yapmis olduklar1 6rnek olaya dayali calismada, isletmenin tiriin demeti
uygulamasina gitmeden etiket fiyatlar1 ile yapmis oldugu satislarini, basit {iriin demetleme
yontemi ile satislarmi ve karma iiriin demetleme yontemi ile yapmis olduklar satiglar
maliyetleri ile kargilagtirmus ve bu fiyatlama yontemlerinin hangi sartlarda kullanilmasi
gerektigini Orneklerle agiklamislardir. Stremersch ve Tellis (2002) yapmus olduklari nitel
calismada {irtin demetleme konusunda literatiirde hentiz bir fikir birligi olusmadigin belirtip,
pazarlama, ekonomi ve hukuk perspektifinden iiriin demetleme ile ilgili tanimlamalar iizerinde
durmuslar ve yoneticilere iiriin demetleme konusunda 12 tavsiyede bulunmuslardir.

Dipietro vd., (2005) ABD’de faaliyet gosteren 31 hizhi servis restoraninda yapmis olduklar:
aragtirmada son 20 yilda meniiler nedeni ile tiiketicilerin beslenme bilincinde azalma oldugunu
ancak son yillarda tiiketicilerin isletmelere daha saglikli meniiler olusturmas: igin baskida
bulunduklar1 ve saghkl {iriinler iceren meniiler sectiklerini, son ii¢ yildir satin alinan yan
iirtinlerde ciddi bir diisiis yasandigini tespit etmislerdir. Raab ve Mayer (2007) Hong Kong’da
faaliyet goOsteren restoranlarda yapmis olduklari arastirmada maliyet hesaplamalar1 iyi
yapilmayan iiriin demetleme uygulamalarinin satis1 artirsa dahi isletmeye zarar ettirebilecegini
savunmus ve arastirma yaptiklari restoranlarda isletmelerin aslinda zarar ettikleri 20 iiriin
demeti tespit etmislerdir. Batada vd., (2012) ABD’de faaliyet gosteren 50 zincir fast food
isletmesinde yapmis olduklar1 arastirmada, sunulan combo mentilerin ¢ocuklarin beslenmesini
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olumsuz etkiledigini, meniiler nedeni ile ¢ocuklarin ihtiyac fazlasi beslendiklerini, bunun da
obeziteye neden oldugunu tespit etmislerdir. Fang vd., (2013) tarafindan Cin'de ve Tayvan'da
bulunan teppanyaki restoranlarda yapilan arastirmada meniilere birlestirilmis meniiler
konularak karlihigim %22 artirilabilecegi tespit edilmisgtir.

Shugan vd., (2016) yapmis olduklar1 ¢calismada havayolu sirketlerinin otellere gore daha {ist
diizey {triinlerden olusan iiriin demetleri olusturdugunu, otellerin de {ist diizey {iriinlerden
olusan {iirtin demetleri olusturmalar1 gerektigini savunmuslardir. Jiang vd., (2016) giin gectikce
Oonem kazanan internet iizerinden yapilan alisverislerde dinamik bir {iriin demetlemesi ve
sezgisel bir promosyon kupon sistemi kurulmasmin isletmenin satislarini artiracagini
savunmuglardir. Huang vd., (2016) ABD’de yapmus olduklari ¢alismada, kirsal turizmin daha da
gelistirilebilmesi icin, kirsal turizm {riinlerinin diger turizm trinleri ile kombine edilmesi
gerektigini savunmuslardir. Mazariegos vd., (2016) Guetamala’da yapmais olduklar1 aragtirmada
combo meniilerin alakart mentilere oranla 1,93 dolar daha ucuz oldugu ve 1,44 dakika daha hizl
servis edildigini tespit etmislerdir. Isletmelerin combo mentileri oyuncak hediye ederek daha da
cazip hale getirdiklerini ancak sunduklari meniilerin ¢ocuklarin saghg: icin olumsuzluklar
icerdigini savunmuslardir. Engeset ve Opstad (2017) Norve¢'te yapmis olduklar1 aragtirmada
tiiketicilerin kiiciik olmayan triin demetlerine daha olumlu baktiklarni ve iiriin demetinde
bulunan iiriin adeti ¢ogaldik¢a daha diisiik fiyat beklentisinin arttigmi tespit etmislerdir.
Kopczewski vd., (2018) yapmus olduklari ¢alismada isletmenin iiriin demeti uygulamasinin farkh
simiilasyonlarla maliyet ve karlhiliklarmi analiz etmisler, isletme igin optimal fiyatlandirma ve
iirtin demeti noktasini tespit etmeye calismislardir. Yazarlar iyi bir maliyet sistemi olmayan
isletmelerin karmasgik iiriin demeti uygulamalarin1 yapmamalar: gerektigini savunmuglardir. Ma
vd. (2018) yapmus olduklar1 arastirmada kalanli ve sifir rakam stratejilerinin tiiketicilerinin
algilamalarini etkisini Olgtiikleri arastirmalarinda kalanhi rakamlarin tiiketicilerin psikolojileri
iistiinde onceki donemlerdeki kadar etkili olmadiklarmi savunmusglardir. Eghbali-Zarch vd.,
(2019) yapmis olduklar1 arastirmada karisik olmayan iirtin demetlerinin hem daha karli hem de
daha kolay uygulanabilir oldugunu savunmuslardir.

Konu ileilgili Tiirkiye’de yapilan ¢alismalara bakildiginda, Akbudak (2006) Mersin ilinde faaliyet
gosteren tekstil isletmelerini konu alan arastirmasinda isletmelerin fiyatlandirma konusunda
bilingli davranmadigimi ve fiyatlandirmalarin bilimsel temellere dayanmadigimi tespit etmisgtir.
Hamidli (2006) calismasinda, iiriin demetini olusturan iriinlerin birbirini tamamlar nitelikte
olmasi durumunda {iiriine olan talebin arttigini, iiriin demeti sonucu olusturulan {iriintin
fiyatindaki artisin satin alma karar degisiminde indirimden daha etkili oldugu, tiriin demeti
fiyatinin diistitk¢e satin alma kararmin fazlalastigini tespit etmistir. Hanger vd., (2007) yapmis
olduklar1 arastirmada yiyecek igecek isletmelerinde kiisuratsiz fiyatlandirmanin katilimcilarda
yliksek kalite algisi, kiisurath fiyatlandirmanin diisiik kalite algis1 yarattigini tespit etmislerdir.
Met ve Oktay (2011) yapmus olduklari nitel arastirmada isletmelerin miisteri odakl fiyatlandirma
yontemi sayesinde pazarlama konusunda daha esnek davranabileceklerini bu sayede de satis ve
karlarini artirabileceklerini savunmusglardir.

Bigici ve Koroglu (2013) Fethiye’de yabanci turistler {izerinde yapmis oldugu arastirmada yiyecek
icecek isletmelerinde iiriin demetleme yontemi ile olusturulan set meniilerin turistlerin satin
alma tercihlerini etkiledigini, turistlerin set menti uygulamalarini olumlu olarak algiladiklarmi
tespit etmiglerdir. Bicici (2014) tarafindan Britanyal turistler {izerinde yapilan aragtirmada
yuvarlamali fiyat uygulamalarmi, kiisurath fiyat uygulamalarma gore daha giivenilir
bulduklarini, kiisurath fiyat uygulamalarini kendilerini aldatmaya yonelik uygulamalar olarak
gordiikleri tespit edilmistir. Ayn1 zamanda arastirma sonucuna gore yabanci turistlerin kiisurath
fiyat uygulamalarindan cift kiisuratli (.90) fiyat uygulamasin tek kiisuratlh fiyat uygulamasina
gore (.99) ucuzluk, iyi-deger ve para iistii problemleri acisindan daha makul bulduklar tespit
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edilmistir. Canbaz ve Geroglu (2015) tarafindan Kirklareli ilinde yapilan arastirmada, kiisurath
fiyatlandirma politikalarinin verilemeyen para iistii nedeni ile tiiketiciye zarara ugrattigi, bu
sebeple de tiiketicilerin isletmeye olan giliveninin sarsildig1 tespit edilmistir. Aragtirmaya
katilanlar verilmeyen para tistlerinin personele ek gelir olarak kaldigini ve dolasimda olmayan
para birimleri ile biten kiisurath rakamlarin uygulamasmin devlet tarafindan yasaklanmasi
gerektigini belirtmislerdir.

Yildirim (2015) yapmis oldugu arastirmada, internetten aligverisin arttif1 giintimiizde, e-ticaret
yapan isletmelerin fiyatlandirmalarinmi klasik yontemlerle degil, e-ticarete daha uygun yeni
yontemlerle yapmalar1i gerektigini savunmus, isletmelere e-ticarette kullanabilecekleri
fiyatlandirma yontemlerin tanitimini yapmistir. Polat ve Giirbiiz (2016) yapmis olduklari
calismada konaklama isletmelerinde rekabete dayal bir fiyatlandirma stratejisi izlendigini tespit
etmislerdir. Akkus (2018) 6rneklemini Atatiirk Universitesinde calisan Ogretim elemanlarinin
olusturdugu arastirmasinda sifir fiyat etkisinin tiiketicilerinin satin alma kararlarim
degistirdigini tespit etmistir.

YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, {iriin demeti fiyatlama yonteminin yiyecek igecek isletmelerinde
miisterilerin satin alma tercihlerine etkisini arastirmaktir. Arastirma, yiyecek icecek isletmelerine
iiriin demetleme uygulamalar1 hakkinda fikir verebilir, {iriin demetleme uygulamalarmin
miisterilerin satin alma kararlarina etkisinin anlasilmasi agisindan isletmelere faydali olabilir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda arastirmanin hipotezi ve modeli Sekil 1’de gosterilmektedir.

Hi: Isletmelerin iiriin demeti fiyatlama yontemi ile sunmus olduklar: meniiler, arastirmaya katilanlarin
satin alma tercihlerini etkilemektedir.

Arastirmada betimsel arastirma modeli kullanilmis ve {irtin demetleme yonteminin miisterilerin
satin alma kararlarina etkisi asagidaki modelle tespit edilmeye calisilmistir.

Isletmenin

Alakart K
Miisterinin /' Meniisii rar
. P % G ve
Miigteri +——— Ru.tln. \ T Degerlendirme [— Sl
Terchlen Uriin Demeti
Meniisii

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Arastirmada ilk once arastirmaya katilanlarin rutin giinliik 6gtinlerindeki yemek tercihleri tespit
edilmistir. Daha sonra katihimcilara sanal bir yiyecek icecek isletmesinin meniisii sunulmustur.
Bu asamada arastirmaya katilanlara mentideki {iriinlerle birlikte {irtinlerin fiyatlar1 da verilmistir.
Bir sonraki asamada ise arastirmaya katilanlara isletmenin {irtin demeti yontemi ile hazirlamis
oldugu meniilerin igerikleri ve fiyatlar1 verilmistir. Son asamada ise katiimcilara yaptiklar
degerlendirme sonucu son tercihleri sorulmus ve vermis olduklari cevaplar dogrultusunda rutin
tercihleri ile arastirmada yaptiklar: tercih arasindaki fark tespit edilmistir.
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Aragtirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de yiyecek igecek igletmelerinden hizmet alan miisteriler
olusturmaktadir. Tiirkiye’de yiyecek igecek isletmelerinden hizmet alan kisi sayis1 hakkinda
resmi bir veriye rastlanamamuistir. Ancak, Yamane (2001:116-117) evreni olusturan kisi say1isinin
net olarak bilinmemesi ve evrenin tamamina ulagilacak imkanin bulunmadig1 durumlarda, evren
blyiikliigii kag¢ olursa olsun, 384 ve iistiinde bir saymin yeterli olacagim tespit etmisgtir.
Yamane'nin (2001) 384 ve tizerinde bir rakamin yeterli olacag: tespitine istinaden analizde 418
anket degerlendirmeye alinmigtir.

Arastirmanin Veri Toplama Yontemi ve Verilerin Analizi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket tekniginden faydalanilmustir. Anket {ig
béliimden olusmaktadir. ik boliimde katilmailarin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi,
meslek, gelir diizeyi, disarida yeme siklig1 gibi demografik ozelliklerinin soruldugu 7 soru
bulunmaktadir. Ikinci boliimde ise katilimcinin iiriin demetleme yontemine bakisini 6lgen 2 soru
bulunmaktadir.

Ugiincii béliimde katilimerya ilk 6nce disarida yemek yediginde genellikle bir 6giinde rutin
siparisinin hangi tirtinlerden olustugu sorulmustur. Bu soruda katilimciya sunulan siklar
asagidaki gibidir:

Rutin a = Sadece Ana yemek

Rutin b = Ana Yemek + Megrubat

Rutin c = Corba + Ana yemek

Rutin d = Corba + Ana Yemek + Mesrubat

Rutin e = Ana Yemek + Tamamlayict Yemek + Mesrubat

Rutin f = Corba + Ana Yemek + Tamamlayici Yemek + Mesrubat

Rutin g = Corba + Ana Yemek + Tamamlayict Yemek + Tath + Mesrubat

Rutin h = Diger

Daha sonra katilimcinin hayali bir igletmeye gitti§i varsaymm ile gittigi isletmenin meniisii
sunulmustur. Isletmenin meniisii Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. isletmenin Meniisii

Uriin Fiyat
Kofte 16 TL.
Corba 6 TL.
Yogurt* 6 TL.
Coban Salata* 6 TL.
Patates Kizartma* 6 TL.
Tath 6 TL.
Mesrubat 4 TL.

*ile isaretli yiyecekler ankette “Tamamlayict Yemek” olarak tanimlanmustir.

Bir sonraki asamada katilimcilara hayali isletmenin {irtin demeti fiyatlandirma yontemi ile
olusturdugu Tablo 3’de verilen mentiler sunulmustur.
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Tablo 3. isletmenin Uriin Demeti Meniileri

. Satis Liste Kazang
Menii Menii Icerigi Fiyat1 | Toplam1

Corba/Yogurt/Salata/Patates/Tatli/Mesrubat arasindan

Menii 1 | segilecek bir {irlin + Kofte (2 Cesit) 23 TL. |23 TL. 0 TL.
Corba/Yogurt/Salata/Patates/Tath arasindan segilecek

Menii 2 | bir {iriin + Kofte + Mesrubat (3 Cesit) 25 TL. |27 TL. 2 TL.
Yogurt/Salata/Patates/Tatl1 arasindan segilecek bir {iriin

Menii 3 |+ Corba + Kofte + Mesrubat (4 Cesit) 29 TL. |34 TL. 5 TL.
Yogurt/Salata/Patates arasindan segilecek bir {iriin

Menii 4 |+ Corba + Kofte + Mesrubat + Tatl1 (5 Cesit) 33TL. |41TL. 8 TL.

Son olarak katiimciya agsagidaki siklar verilerek bu isletmeye gittigi takdirde tercihinin ne olacag:
sorulmustur. Tercihler asagidaki sunulmustur:

Tercih 1: Yine de alakart mentiden istedigim {iriinleri secerim
Tercih 2: Menii 1
Tercih 3: Menii 2
Tercih 4: Menii 3
Tercih 5: Menii 4

Katilimcilarin, rutin tercihleri ile iirtin demeti mentilerini inceledikten sonra yapmis olduklar:
tercihler arasindaki farki analiz etmek i¢in; katilimct “yine de alakart meniiden istedigim iiriinleri
segerim” tercihini yaptiginda katihmcinin “rutin aliskanliklar: ile ayn iiriin segimi” yapacagi
varsayilmistir.

Katilimcinin rutin se¢imlerinde;

Rutin b (Ana Yemek+Mesrubat) veya Rutin c (Corba+Ana Yemek) tercihi {iriin demeti
mentisiinde Menii 1’e (Corba / Yogurt / Salata / Patates / Tatli / Mesrubat arasindan segilecek bir
urtin + Kofte) esit,

Rutin d (Corba+tAna Yemek+Mesrubat) veya Rutin e (Ana Yemek+Tamamlayict
Yemek+Mesrubat) tercihi iiriin demeti mentisiinde Menii 2’ye (Corba/ Yogurt/ Salata/Patates/Tath
arasindan secilecek bir {iriin + Kofte + Mesrubat) esit,

Rutin f (Corba+Ana Yemek+Tamamlayict Yemek+Mesrubat) tercihi iiriin demeti meniisiinde
Menii 3’e (Yogurt/Salata/Patates/Tatli arasindan segilecek bir iiriin + Corba + Kofte + Mesrubat)
esit,

Rutin g (Corba+Ana Yemek+Tamamlayict Yemek+Tatli+Mesrubat) tercihi iiriin demeti
mentisiinde Menii 4’e (Yogurt/Salata/Patates arasindan secilecek bir {iriin + Corba + Kofte +
Mesrubat + Tatl1) esit kabul edilmis ve ki-kare analizi bu varsayimlara gore yapilmustir. Esitlikler
Ozetle asagidaki sekilde formiilize edilmistir:

Tercih 1= Katilimcilarin Rutin Tercihleri
Tercih 2 (Menii 1) = Rutin b veya ¢
Tercih 3 (Menii 2) = Rutin d veya e
Tercih 4 (Menii 3) = Rutin {

Tercih 5 (Menii 4) =Rutin g

Anket, surveymonkey.com adli anket olusturma ve uygulama sitesinde dijital olarak
hazirlanmigtir. Anketin ilgili site aracilig1 ile yapilma nedenleri; zamandan tasarruf etmek,
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verilere daha hizli ulasmak, anket basim maliyetinden kaginmak, anket dagitma ve toplama
maliyetlerinden kaginmaktir. {lgili sitede énce bir deneme anketi olusturulmus, daha sonra bu
anketin linki 20 kisiye gonderilerek anketi yanutlamalar1 istenmigtir. Yanitlayanlara sorulardan
ve siklardan ne anladiklar: sorulmus, ifadelerde yanls veya eksik anlasilan, diizeltilmesi gereken
noktalar tespit edilmistir. Gerekli son diizenlemeler yapilarak anket uygulamaya baglanmigtir.
Dijital anketin linki Facebook, Twitter isimli sosyal paylasim sitelerinde paylasilmis ve
surveymonkey.com sitesi lizerinden cevaplar toplanmistir. Anket verileri 2019 yili Subat ve Mart
aylarinda kolayda 6rnekleme yontemi ile toplanmustir.

Veri toplama siireci sonunda 439 adet anket toplanmis ve 21 anket eksik ya da hatali
dolduruldugu icin degerlendirilmemis, toplam 418 anket degerlendirmeye almmustr.
Katilimcilarin 6lgme aracina verdikleri cevaplar ile bilgisayarda bir veri tabani olusturulmustur.
Arastirmadan elde edilen veriler, SPPS programu ile arastirmanmn amaci dogrultusunda frekans,
ylizde dagilimi islemlerine tabi tutulmus ve ki-kare testi yapilarak yorumlanmusgtir.

Arastirmanin Bulgular

Aragtirmanin bulgular1 bu béliimde yer almaktadir. Katiimcilara ait demografik bilgiler Tablo
4’de verilmistir.

Tablo 4. Katiimcilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet n % Meslek n %
Kadin 174 41,6 Ogrenci 27 6,5
Erkek 244 58,4 Mavi Yakali 30 7,2
Toplam 418 100 Beyaz Yakali 61 14,6
Serbest Meslek 72 17,2
Medeni Durum n % Memur 152 36,4
Evli 263 62,9 Emekli 55 13,2
Bekar 155 37,1 Igsiz 8 1,9
Toplam 418 100 Ev Hanim 13 3,1
Toplam 418  100,0
Yas n %
20-29 55 13,2 Gelir n %
30-39 82 19,6 Diistik 46 11,0
40-49 182 43,5 Orta 323 77,3
50 ve tizeri 99 23,7 Yiiksek 49 11,7
Toplam 418  100,0 Toplam 418  100,0
Egitim n % Siklik n %
Lise ve alt1 81 19,4 Digarida Yemek Yemem 26 6,2
Onlisans 56 13,4 Ayda 1-5 Kez 258 61,7
Lisans 220 52,6 Ayda 6-10 Kez 74 17,7
Lisanstisti 61 14,6 Ayda 11-15 Kez 20 4,8
Toplam 418  100,0 Ayda 15 ve tizeri 40 9,6
Toplam 418  100,0
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Tablo 4’e gore arastirmaya katilanlarin %58,4’ii erkek, % 41,6’s1 kadindir. Katilimcilarin %62,9u
evli, %37,1'1i bekardir.

Katilimcilarin meslekleri sirasiyla memur (%36,4), serbest meslek sahibi (%17,2), beyaz yakal
calisan (%14,6), emekli (%13,2), mavi yakal1 ¢alisan (%7,2), 6grenci (%6,5), ev hanimi (%3,1) ve
igsizden (%1,9) olugsmaktadir.

Arastirma katilimcilarmin %43,5'1 40-49 yas araliginda, %23,7’si 50 ve {izeri yasta, %19,6"s1 30-39
yas araliginda ve %13,2’si 20-29 yas araligindadir. Katilimcilarin %52,6’s1 lisans, %14,6"s1
lisanstistii, %19,4'11 lise ve alt1, %13,4’1 6nlisans mezunudur.

Aragstirmaya katilanlarin %77,3'li orta gelir, %11,7’si yliksek gelir, %11’i diisiik gelir sahibi
olduklarmi belirtmislerdir. Arastirmaya katilanlarin %61,7’si ayda 1-5 kez, %17,7’si ayda 6-10
kez, %9,6’s1 ayda 15 ve {iizeri kez, %4,8'i ayda 11-15 kez disarida yemek yediklerini, %6,2’si ise
disarida yemek yemedigini belirtmistir.

Arastirmaya katilanlarin “Gittiginiz isletmede iiriin demetleme yontemi ile olusturulmus menii varsa
tercih ediyor musunuz?” sorusuna vermis olduklar1 yanitlarin frekans dagilimlari Tablo 5de
verilmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Uriin Demeti Tercihi

n %
Evet 147 35,2
Bazen 216 51,7
Hayir 55 13,2
Toplam 418 100,0

Tablo 5’e gore arastirmaya katilanlarin %51,7’si bu soruya bazen, %35,2’si evet, %13,2’si hayir
yarnutini vermislerdir. Bazen segeneginin %51,7 oranda olmasi arastirmaya katilanlarin yaklasik
yarisinn iiriin demeti uygulamasin sartlara gore degerlendirdigi goriilmektedir. Arastirmaya
katilanlarin  %35,2’si ise uriin demeti meniilerini hemen tercih ettiklerini belirtirken,
katilimcilarin %13,2’si ise tirlin demeti mentilerini tercih etmediklerini belirtmislerdir.

Arastirmaya katilanlarin “Fiyat: size cazip gelen bir birlestirilmis meniiyii bitiremeyeceginizi bildiginiz
halde siparis eder misiniz?” sorusuna vermis olduklari yamtlarin frekans dagilimlar: Tablo 6’da
verilmistir.

Tablo 6. Katiimcailarin Bitiremeyecegi Halde Siparis Verme Durumu

n %
Evet 70 16,7
Bazen 137 32,8
Hayir 211 50,5
Toplam 418 100,0

Tablo 6’ya gore arastirmaya katilanlarin %50,5’i bu soruya hayir, %32,8’si bazen, %16,7’si evet
yanutim vermislerdir. Arastirmaya katilanlarin yarisi fiyati cazip gelse bile bitiremeyecegini
bildigi mentileri siparis etmediklerini belirtmislerdir. Bu durum tiiketicilerin israftan kag¢indigi
seklinde yorumlanabilir. Ancak giintimiizde bitirilemeyen yiyeceklerin paket yaptirilarak eve
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gotiiriilme uygulamas: arttigl icin bu durumun ilerleyen donemlerde artabilecegi tahmin
edilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin “Digarida yemek yediginizde siparisiniz genellikle hangi iiriinlerden olusur?”
sorusuna vermis olduklar1 yanitlarin frekans dagilimlar: Tablo 7’de verilmisgtir.

Tablo 7. Katilimcilarin Rutin Tercihleri

Rutin Tercih n %
Sadece Ana Yemek 71 17,0
Ana Yemek + Mesrubat 148 35,4
Ana Yemek + Corba 37 8,9
Corba + Ana Yemek + Mesrubat 24 5,7
Ana Yemek + Tamamlayici1 Yemek + Mesrubat 92 22,0
Corba + Ana Yemek + Tamamlayict Yemek + Mesrubat 10 24
Corba + Ana Yemek + Tamamlayic1 Yemek + Tath + Mesrubat 25 6,0
Diger 11 2,6
Toplam 418 100,0

* Salata, yogurt, patates kizartmasi ankette “Tamamlayici Yemek” olarak tanimlanmustir.

Tablo 7’ye gore arastirmaya katilanlarin %35,4’ti Ana yemek + Mesrubat, %22’si Ana Yemek +
Tamamlayici Yemek + Mesrubat, %17’si ise sadece Ana Yemek siparis etmektedir. Diger
secenekler sirasi ile Ana Yemek + Corba (%8,9), Corba + Ana Yemek + Tamamlayici Yemek + Tath
+ Mesrubat (%6), Corba + Ana Yemek + Mesrubat (%5,7), Corba + Ana Yemek + Tamamlayici
Yemek + Mesrubattan (%2,4) olusan tercihlerdir. Diger secenegini secen 11 kisiden 5 kisisi Ana
Yemek + Tamamlayict Yemek, 2 kisisi vejetaryen olduklarini beslenme felsefesine uygun bir
corba varsa corba + iki tamamlayic1 yemek, corba uygun degilse {i¢ tamamlayic1 yemek, 2 kisisi
Ana Yemek + Mesrubat + Tatli, 1 kisisi Corba + Ana Yemek + Tamamlayic1 Yemek, 1 kisisi ise
Corba + Ana Yemek + Tamamlayic1 Yemek + Tath siparis ettiklerini belirtmiglerdir.

Arastirmaya katilanlarin “Bu isletmenin alakart meniisiiniin yani sira asagidaki birlestirilmis meniileri
de bulunmaktadir. Bu meniileri de goriip degerlendirdikten sonra tercihiniz hangisi olurdu?” sorusuna
vermis olduklar1 yanitlarin frekans dagilimlar: Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin Tercihleri

Tercih n %
Tercih 1 (Yine de Alakart Meniiden Segerim) 155 37,1
Tercih 2 (Menii 1) 61 14,6
Tercih 3 (Menti 2) 120 28,7
Tercih 4 (Menti 3) 49 11,7
Tercih 5 (Menti 4) 33 7,9
Toplam 418 100,0

Tablo 8’e gore arastirmaya katilanlarin %37,1'i tercihlerinin alakart meniiden siparis etmek
olacagini, %28,7’si tercihlerinin 2 nolu menii olacagini, %14,6’s1 tercihlerinin 1 nolu menii
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olacagini, %11,7’si tercihlerinin 3 nolu menii olacagini, %7,9'u ise 4 nolu menii olacagim

belirtmislerdir.

Tablo 9. Arastirmaya Katilanlarin Tercihlerinin Ki-kare Testi Tablosu

Menii Tercih
Rutin Tercih Ala%art Menii | Menii | Menii | Menii | 10plam
Meniiden
.. 1 2 3 4
Siparis

n 33 12 16 8 2 71
Sadece Ana Yemek o

%o 46,5% 16,9% | 22,5% | 11,3% | 2,8% | 100,0%

n 58 26 45 9 10 148
Ana Yemek + Megrubat o

%o 39,2% 17,6% | 30,3% | 6,1% | 6,8% | 100,0%

n 12 14 6 2 3 37
Ana Yemek + Corba o

%o 32,4% 37,9% | 16,2% | 54% | 8,1% | 100,0%

n 12 2 6 3 1 24
Corba + Ana Yemek + Mesrubat o

%o 50,0% 83% | 250% | 125% | 4,2% | 100,0%
Ana Yemek + Tamamlayic1 Yemek n 27 4 37 15 9 92
+ Megrubat D | 293% 43% | 40,2% | 16,4% | 9,8% | 100,0%
Corba + Ana Yemek + Tamamlayic1 Yemek n 3 0 5 1 1 10
+ Megrubat % | 30,0% 0,0% | 50,0% | 10,0% | 10,0% | 100,0%
Corba + Ana Yemek + Tamamlayic1 Yemek n 5 0 4 9 7 25
+ Tathi + Megrubat % | 20,0% 0,0% | 16,0% | 36,0% | 28,0% | 100,0%

n 5 3 1 2 0 11
Diger o

| 454% | 27,3% | 91% | 182% | 0,0% | 100,0%

n 155 61 120 49 33 418
Toplam o

| 371% | 14,6% | 28,7% | 11,7% | 7,9% | 100,0%

X2 = 84,381 Serbestlik Derecesi=28 p=0,000

Tablo 9’a gore arastirmaya katilan orneklem grubunun “Digsarida yemek yediginizde siparisiniz
genellikle hangi iiviinlerden olusur?” sorusu ile “Bu isletmenin alakart meniisiiniin yanm sira asagidaki
birlestirilmis meniileri de bulunmaktadrr. Bu meniileri de goriip deerlendirdikten sonra tercihiniz hangisi
olurdu?” sorusu arasindaki farklhlasmaya ki-kare analizi ile bakilmis olup, 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir farklilasma tespit edilmistir. Bu sonuca gore H: hipotezi yeterli kanitla

desteklenmistir.

Tablo 10. Rutin Tercihi Ana Yemek Olan Katilimcilarin Ki-Kare Testi Tablosu

Tercih
Rutin Tercih Alakart | /o1 | Menii | Menii | Menii | Toplam
Menuden 1** 2 X3 3** 4**
Siparis*
n 33 12 16 8 2 71
Sadece Ana Yemek o
o | 46,5% 16,9% | 22,5% | 11,3% | 2,8% | 100,0%

*Gri renkli stitun rutin tercihe esit olan siitundur. ** Yesil Siitunlar satis1 artiran tercih

degisiklikleridir.
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Tablo 10’a gore, rutin tercihlerinde “sadece ana yemek siparis ederim” secenegini isaretleyen 71
kisiye, iirlin demetleme y6ntemi ile hazirlanan mentiler sunuldugunda katilimailarin %46,5'i
alakart mentiden siparisini verecegini belirtirken, %16,9'u Menii 1'i, %22,5'i Menii 2'yi, %11,3't
Menii 3’11, %2,8’i Menii 4’11 tercih edecegini belirtmistir. Diger bir ifade ile rutin tercihi Sadece
Ana Yemek olan katilimcilarin %53,5’1 yani 38 kisisi {irlin demeti yontemi ile olusturulan
meniileri goriince satin alma tercihlerini degistirerek bu meniileri siparis edeceklerini
belirtmislerdir. Tespit edilen 38 adet tercih degisikliginin tamamu satis1 artiran degisikliklerdir.

Tablo 11. Rutin Tercihi Ana Yemek + Mesrubat Olan Katilimcilarin Ki-Kare Testi Tablosu

Tercih
Rutin Tercih Alalfart Menii | Menii | Menii | Menii | Toplam
Meniiden 1 . . 4
Siparis*
n 58 26 45 9 10 148
Ana Yemek + Megrubat o
%o 39,2% 17,6% | 30,3% | 6,1% | 6,8% | 100,0%

*Gri renkli siitunlar rutin tercihe esit olan siitunlardir. ** Yesil Stitunlar satist artiran tercih
degisiklikleridir.

Tablo 11’e gore rutin tercihlerinde “Ana Yemek + Mesrubat siparis ederim” secenegini isaretleyen
148 kisiye, tirin demetleme yontemi ile hazirlanan meniiler sunuldugunda katilimcilarin
%39,2’si alakart meniiden siparisini verecegini, %17,6’s1 ise Menii 1'i tercih edeceklerini
belirtmislerdir. Katilimcilarin %30,3’ti Menti 2'yi, %6,1’i Menii 3’1, %6,8'i ise Menii 4’1 tercih
edeceklerini belirtmislerdir. Bu sonuca gore rutin tercihi Ana Yemek + Mesrubat olan
katilimcilarin %56,8'1 rutin tercihlerini korurken, %43,2’{1 yani 64 kisisi tiriin demeti yontemi ile
olusturulan meniileri goriince satin alma tercihlerini degistirerek bu meniileri siparis
edeceklerini belirtmislerdir. Tespit edilen 64 adet tercih degisikliginin tamamu satis1 artiran
degisikliklerdir.

Tablo 12. Rutin Tercihi Corba + Ana Yemek Olan Katilimcilarin Ki-Kare Testi Tablosu

Tercih
Rutin Tercih Alalfart Menii | Menii | Menii | Menii | Toplam
Meniiden . v x
.. 1 2 3 4**
Siparis*
n 12 14 6 2 3 37
Corba + Ana Yemek o
%| 324% | 379% | 162% | 54% | 81% | 100,0%

*Gri renkli siitunlar rutin tercihe esit olan siitunlardir. ** Yesil Siitunlar satist artiran tercih
degisiklikleridir.

Tablo 12’ye gore, rutin tercihlerinde “Corba + Ana Yemek siparis ederim” se¢enegini isaretleyen 37
kisiye, iirtin demetleme yontemi ile hazirlanan meniiler sunuldugunda katilimcilarin %32,4'i
alakart meniiden siparisini verecegini belirtirken, %37,9u Menii 1'i segecegini belirtmistir.
Katihmcilarin % 16,2’si Menii 2'yi, %5,4'(1i Menii 3'i, %8,1'i ise Menii 4’11 tercih edecegini
belirtmistir. Bu sonuca gore rutin tercihi Corba + Ana Yemek olan katihmeailarin %70,3’i rutin
tercihlerini korurken, %29,7’si yani 11 kisisi iiriin demeti yontemi ile olusturulan mentileri
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goriince satin alma tercihlerini degistirerek bu mentileri siparis edeceklerini belirtmislerdir.
Tespit edilen 11 tercih degisikliginin tamamu satis1 artiran degisikliklerdir.

Tablo 13. Rutin Tercihi Corba + Ana Yemek + Mesrubat Olan Katilimcilarin Ki-Kare Testi Tablosu

Tercih
Rutin Tercih Alalfart Menii | Menii | Menii | Menii | Toplam
Menuden 1*** 2* 3** 4**
Siparis*
n 12 2 6 3 1 24
Corba + Ana Yemek + Mesrubat o
| 50,0% | 83% |250% | 125% | 42% | 100,0%

*Gri renkli stitunlar rutin tercihe esit olan stitunlardir. ** Yesil Slitunlar satis1 artiran tercih
degisiklikleridir. *** Sar1 Siitun satis1 azaltan tercih degisiklikleridir.

Tablo 13’e gore, rutin tercihlerinde “Corba + Ana Yemek + Mesrubat siparis ederim” segenegini
isaretleyen 24 kigiye, lriin demetleme yontemi ile hazirlanan meniiler sunuldugunda
katillmailarin %50’si alakart meniiden siparigini verecegini belirtirken, %25’i Menii 2'yi tercih
edecegini belirtmislerdir. Katihmcilarin %8,3'ti Menii 1'i, , %12,5'i Menii 3’11, %4,2’si ise Menii 4'ii
tercih edecegini belirtmistir. Bu sonuca gore rutin tercihi Corba + Ana Yemek + Mesrubat olan
katilimcilarin %751 rutin tercihlerini korurken, %251 iirlin demeti yontemi ile olusturulan
meniileri goriince satin alma tercihlerini degistirerek bu meniileri siparis edeceklerini
belirtmislerdir. Tespit edilen tercih degisikliklerinden 4 tanesi satis1 artiran, 2 tanesi ise satis
azaltan degisikliklerdir.

Tablo 14. Rutin Tercihi Ana Yemek + Tamamlayict Yemek + Mesrubat Olan Katihmcilarin Ki-
Kare Testi Tablosu

Tercih
Rutin Tercih Alakart | /i | Menii | Menii | Meni | Toplam
Meniiden 1% o o e
Siparis*
Ana Yemek + Tamamlayici Yemek + n 27 4 37 15 9 92
Megrubat %| 293% | 43% | 402% | 164% | 9,8% | 100,0%

*Gri renkli siitunlar rutin tercihe esit olan siitunlardir. ** Yesil Stitunlar satist artiran tercih
degisiklikleridir. *** Sar1 Siitun satis1 azaltan tercih degisiklikleridir.

Tablo 14’e gore, rutin tercihlerinde “Ana Yemek + Tamamlayict Yemek + Mesrubat siparis ederim”
secenegini isaretleyen 92 kisiye, tiriin demetleme yontemi ile hazirlanan mentiiler sunuldugunda
katilimailarin %29,3"i alakart meniiden siparisini verecegini belirtirken, %40,2’si Menii 2'yi tercih
edecegini belirtmislerdir. Katihmcilarin %4,3'tt Menii 1i, , %16,4’1i Menti 3’1, %9,8'1 ise Menii 4’11
tercih edecegini belirtmistir. Bu sonuca gore rutin tercihi Ana Yemek + Tamamlayict Yemek +
Mesrubat olan katilimcilarin %69,5i rutin tercihlerini korurken, %30,5’1 {iriin demeti yontemi ile
olusturulan meniileri goriince satin alma tercihlerini degistirerek bu meniileri siparis
edeceklerini belirtmislerdir. Tespit edilen tercih degisikliklerinden 24 tanesi satis1 artiran, 4 tanesi
ise satis azaltan degisikliklerdir.
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Tablo 15. Rutin Tercihi Corba + Ana Yemek + Tamamlayict Yemek + Mesrubat Olan
Katilimcilarin Ki-Kare Testi Tablosu

Tercih
Rutin Tercih Alalfart Menii | Menii | Menii | Menii | Toplam
Menuden 1*** 2*** 3* 4 *K
Siparis*
Corba + Ana Yemek + Tamamlayic1 Yemek n 3 0 5 1 1 10
+ Megrubat % 30,0% 0,0% | 50,0% | 10,0% | 10,0% | 100,0%

*Gri renkli siitunlar rutin tercihe esit olan stitunlardir. ** Yesil Siitun satisi artiran tercih
degisiklikleridir. *** Sar1 Stitunlar satis1 azaltan tercih degisiklikleridir.

Tablo 15’e gore, rutin tercihlerinde “Corba + Ana Yemek + Tamamlayict Yemek + Mesrubat siparis
ederim” segenegini isaretleyen 10 kisiye, iiriin demetleme yontemi ile hazirlanan mentiler
sunuldugunda katilimcilarin %30'u alakart meniiden siparisini verecegini belirtirken, %10u
Menii 3’1 tercih edecegini belirtmistir. Katihmeilarin %50’i Menii 2'yi, , %10'u Menti 41 tercih
ederken Menii 1'i tercih eden olmamigtir. Bu sonuca gore arastirmaya katilanlarin %40'1 rutin
tercihlerini korurken %601 rutin tercihlerini degistirerek iiriin demeti yontemi ile olusturulan
mentileri siparis edeceklerini belirtmislerdir. Tespit edilen tercih degisikliklerinden 1 tanesi satist
artiran, 5 tanesi ise satis azaltan degisikliklerdir.

Tablo 16. Rutin Tercihi Corba + Ana Yemek + Tamamlayict Yemek + Tath + Mesrubat Olan
Katilimcilarin Ki-Kare Testi Tablosu

Tercih
Rutin Tercih Alalfart Menii | Menii | Menii | Menii | Toplam
Menuden 1*** 2*** 3*** 4 *
Siparis*
Corba + Ana Yemek + Tamamlayic1 Yemek n 5 0 4 9 7 25
+ Tatli + Megrubat %| 20,0% | 00% |16,0% | 36,0% | 28,0% | 100,0%

*Gri renkli siitunlar rutin tercihe esit olan siitunlardir. *** Sar1 Siitunlar satis1 azaltan tercih
degisiklikleridir.

Tablo 16’ya gore, rutin tercihlerinde “Corba + Ana Yemek + Tamamlayic: Yemek + Tatli + Megsrubat
siparis ederim” segenegini isaretleyen 25 kisiye, tirtin demetleme yontemi ile hazirlanan mentiler
sunuldugunda katiimcilarin %20’si alakart meniiden siparisini verecegini belirtirken, %28'i
Menti 4'ii tercih edecegini belirtmistir. Katithimcilarin %16’s1 Menii 2'yi, %36’s1 Menii 3'ii tercih
ederken Menii 1'i tercih eden olmamigtir. Bu sonuca gore arastirmaya katilanlarin %48’i rutin
tercihlerini korurken %>52’si rutin tercihlerini degistirerek {iriin demeti yontemi ile olusturulan
meniileri siparis edeceklerini belirtmiglerdir. Tespit edilen 13 tane tercih degisikliginin tamami
satis1 azaltan degisikliklerdir.

Arastirmaya katilanlarin tercih degisiklikleri Tablo 17’de sunulmustur.
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Tablo 17. Arastirmaya Katilanlarin Tercih Degisiklikleri Tablosu

Satisi Artiran Tercih | Satisi Azaltan
Rutin Tercih Degisikligi Sayis1 Tercih Degisikligi
Sayis1
Sadece Ana Yemek 38 0
Ana Yemek + Megrubat 64 0
Corba + Mesrubat 11 0
Corba + Ana Yemek + Mesrubat 4 2
Ana Yemek + Tamamlayic1 Yemek + Mesrubat 24 4
Corba + Ana Yemek + Tamamlayic1 Yemek+ Mesrubat 1 5
Corba + Ana Yemek + Tamamlayict Yemek + Tath + 0 13
Mesrubat
TOPLAM 142 24

Tablo 17’ye gore katihmcilarin 166 tanesi bir baska ifade ile %39,7’si iirtin demeti yontemi ile
hazirlanan mentileri inceledikten satin alma tercihlerini degistirmektedir. Katihmcilarm 142
tanesi yani %34'i satiglar1 artiran yonde, 24 tanesi yani %5,7’si ise azaltan yonde
degistirmektedirler. Bu sonuca gore tirtin demeti yontemi ile hazirlanan mentilerin satislar1 %28,3
artirial etkisi oldugu sdylenebilir.

SONUC VE ONERILER

Modern pazarlama anlayis: gercevesinde giiniimiizde yiyecek icecek isletmelerinin satislarim
artirmak icin bagvurdugu yontemlerden biri de {iriin demeti yontemidir. Meniide yer alan birden
fazla iiriinii meniideki fiyatlarmin daha altinda bir fiyata miisteriye sunmak olarak
Ozetlenebilecek iiriin demeti yontemi, hem miisterilerin daha az 6deyerek daha fazla {iriine
ulasmasina, hem de isletmelerin satislarini artirmasina olanak saglamaktadir.

Bu arastirmada iiriin demeti uygulamalarinin miisteri satin alma tercihleri {izerinde etkisinin
tespit edilmesi amaclanmistir. Bu ama dogrultusunda hazirlanan anket formu aracilig ile veriler
toplanmus, bilgisayarda bir veri taban1 olusturularak elde edilen verilen istatiksel analizlere tabi
tutularak elde edilen sonuglar yorumlanmustir.

Arastirma sonucuna gore, isletmelerin {iriin demeti yontemi ile hazirlamis olduklar1 mentiler
arastirmaya katilanlarin satin alma tercihlerinin degismesine neden olmaktadir. Bu sonug
Schwartz ve Cohen (1999), Fang vd., (2013), Bigici ve Koéroglu (2013) tarafindan yapilan
arastirmalarin sonucu olan tirtin demeti uygulamalar1 yiyecek igecek isletmeleri miisterinin satin
alma tercihlerinde degisiklie neden olmaktadir sonucu ile benzerlik gostermektedir. Satis
artirict yonde en fazla degisikligin rutin tercihleri Ana Yemek + Mesrubat olan katilimcilarda
oldugu gozlenmistir. Bu sonug Engeset ve Opstad (2017) tarafindan yapilmis olan arastirmanin
sonucu olan tiiketicilerin kiigiik olmayan {iriin demeti ve daha diisiik fiyat beklentisi sonucu ile
ortiismektedir. Satig azaltic1 yonde en fazla degisiklik ise rutin tercihleri Corba + Ana Yemek +
Tamamlayici Yemek + Tatli + Mesrubat katihmcilarda yasanmustir. Bu sonug Dipietro vd., (2005)
tarafindan yapilan son yillarda saglikli beslenme bilincinin gelismesi ile yan iiriin bulunan iiriin
demeti satislarmin ¢ok ciddi diisiis yasadigi sonucu ile benzerlik gostermektedir. Ancak bu sonug
Hamid'li (2006) tarafindan yapilmis olan ¢alismanin sonucu olan {iriin demeti fiyatinin diistiikce
satin alma kararmin fazlalastig1 sonucu ile gelismektedir. Ciinkii mentiiler icinde liste fiyatina
gore en diisiik fiyatli menii bu menii olmasma ragmen en az tercih degisikligi yasanan ve en az
tercih edilen menii de bu menii olmustur. Hamidli'nin ¢alismasinda tirtin demetini olusturan
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iirtinlerin igcinde DVD player, kol saati, televizyon, ses sistemi, sirt cantasi, sabun, sampuan, sag
kremi tiiriinlerin de bulunmasi nedeni ile iiriin demeti uygulamalarindan almacak sonuglarin
iirtinlerin tiiriine gore degisiklik gosterebilecegi soylenebilir.

Aragtirma sonuclarina da yansidig1 gibi iirlin demeti yontemi ile hazirlanan meniilerin
isletmenin satiglarini artirici bir etkisi olabilir. Bu nedenle isletmelerin imkéanlari dl¢iisiinde tiriin
demeti uygulamalarini kullanarak miisterilerine daha uygun fiyatli meniiler sunmasi satiglarinin
artmasina katki saglayabilir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken husus Wuebker ve Mahajan
(1999), Raab ve Mayer (2007) tarafindan yapilmis olan ¢alismalarin sonucunda oldugu gibi her
artan satisin karliig da artirmayacag gercegidir. Isletmeler bu tiir uygulamalarda maliyet
hesaplamalarini optimal sekilde yapamadiklar1 takdirde satiglari artsa bile karhiliklari aym
oranda artmayabilir, hatta bazi {iriinlerden zarar etme ihtimalleri bile ortaya ¢ikabilir. Isletmeler
malzeme maliyetinin yan1 sira oncelikle is¢ilik olmak tizere diger maliyet kalemlerini de ¢ok iyi
hesaplayarak iiriin demeti uygulamalarini gergeklestirmeleri isletmenin faydasina olabilir. Emek
yogun isletmeler olan, iscilik maliyetlerinin 6nemli maliyet kalemlerinden biri oldugu yiyecek
icecek isletmelerinde iiriin demeti uygulamalari ile kar artirmadan igcilik maliyetlerini daha da
artirmamak igletmenin oncelikleri arasinda olmalidir.

Isletmeler, her miisterinin ayr1 bir tercihi olabilecegi gergeginden hareketle olusturacag: farkl
meniiler ile her miisteriye hitap edip, satiglarin1 artirma yoluna gidebilirler. Bu noktada
isletmenin tstiinde durmasi gereken bir diger husus ise, degisik inang gruplarindan insanlara
hitap eden meniiler olusturma gerekliligidir. Ornegin ¢ogunlugu Miisliiman olan miisteri
grubuna icinde domuz eti olan menii olusturulmamasi isletmenin hedef kitleye uygun menii
olusturmasmi saglayabilir. Yine miisterilerin ¢ocuklar:i igin ¢ocuklara uygun mentiler
olusturulmasi isletmenin satislarin artirmasini saglayabilir.

Bu arastirmada triin demeti uygulamasmin sadece satis artirici ozelligi arastirilmis olup,
karliliga olan etkisi arastirilmamistir. Konu ile arastirma yapmak isteyen arastirmacilar bundan
sonra yapilacak arastirmalarda {irtin demeti uygulamalar: ile artirilan satiglarin isletme karmi
artirip artirmadiginin tespitine yonelik arastirmalar yapilabilir.

KAYNAKCA

Akbudak, K. (2006). Tekstil Sektoriinde Fiyatlandirma Yontemleri ve Bir Uygulama, Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Akkus, C. (2018). Turistik Satin Alma Karar Siirecinde Bedava Etkisi: Otel Isletmelerine Yonelik
Bir Arastirma, Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi, 15 (2): 386 — 403.

Altunisik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, 0. (2001). Modern Pazarlama, Adapazari: Degisim Yayinlar.

Batada, A., Bruening, M., Marchlewicz, E.H., Story, M. and Wootan, M.G. (2012). Poor Nutrition
on the Menu: Children’s Meals at America’s Top Chain Restaurants, Childhood Obesity, 8 (3): 251—
254.

Bigici, F. (2008). Yiyecek Icecek Isletmelerinde Yabanci Turistlerin Psikolojik Fiyatlandirma
Uygulamalaryla [igili Algilamalari: Britanyali Turistler Uzerinde Bir Calisma, Yaymlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Aydn.

Bigici, F. ve Koroglu, C. (2013). Restoran Isletmelerinde Uriin Demetleme Uygulamast Olarak Set
Meniilerin Yabanci Turist Algilamalarina Etkisi, Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 1(2):
52-58.

1125



Miijdat ERTURK

Bigici, F. (2014). Psikolojik Fiyatlama Stratejisi Olarak Restoranlarda Kalanli ve Yuvarlama Fiyat
Uygulamalariyla flgili Yabanci Turist Algilamalari, Ege Stratejik Arastirmalar Dergisi, 5 (1): 99-123.

Canbaz, S. ve Geroglu, G.D. (2015). Isletmelerin Uyguladiklari Kiisurath Fiyatlandirma
Politikasinin Tiiketiciler Tarafindan Algilanmasma Yonelik Bir Arastirma, AKU [IBF Dergisi,
17(1): 71-82.

Cemalailar, 1. (1996). Pazarlama: Kavramla, Kararlar, Istanbul: Beta Yayinlar1.

Dipietro, R.B., Roseman, M.and Ashley, R. (2005). A Study of Consumers' Response to Quick
Service Restaurants' Healthy Menu Items, Journal of Foodservice Business Research, 7(4): 59-77.
Eghbali-Zarch, M., Taleizadeh, A. A. and Tavakkoli-Moghaddam, R. (2019). Pricing Decisions in

a Multiechelon Supply Chain Under a Bundling Strategy, International Transactions in Operational
Research, 2019:1-33

Engeset, G.M. and Opstad, B. (2017). Evaluation Effects of Bundle Size and Price Presentation,
Journal of Consumer Marketing, 34 (5): 393—403.

Fang, C., Peng, P. and Pan, W. (2013). “Does using an a la Carte or Combo Set Menu Affect the
Performance of a Teppanyaki-style Restaurant?", International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 25 (4): 491-509

Fuerderer, R., Herrmann, A. and Wuebker, G. (1999). Optimal Bundling: Marketing Strategies for
Improving Economic Performance, Berlin: Springer.

Guiltinan, J. P. (1987). The Price Bundling of Services: A Normative Framework, Journal of
Marketing, 51: 74-85

Hamidli, V. (2006). Uriin Demeti Fiyatlandirmasimn Tiiketici Satin Alma Niyetine Etkisini Olcmeye
Yénelik Bir Uygulama. Yayimnlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Ankara.

Hanger, M., Bigici, F. ve Tanrisevdi, A. (2007). Fiyat Sonu Yazim Stratejileri: Kafe ve Restoran
Menii Fiyatlarinin Ogrenci Algilar1 Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Nitel Bir Caligsma,
Anatolia: Turizm Arastirmalar: Dergisi, 18(1): 21-32.

Huang, W.]J., Beeco, J.A., Hallo, J].C. and Norman, W.C. (2016). Bundling Attractions for Rural
Tourism Development, Journal of Sustainable Tourism, 24 (10): 1387-1402

Hundekar, S.G., Reddy, P.N., Appannaiah, H.R. and Ramanath, H.R. (2010). Principles of
Marketing, New Delhi: Himalaya Publishing House.

Jiang, Y., Liu, Y., Wang, H., Shang, J., and Ding, S. (2015). Online Pricing with Bundling and
Coupon Discounts. International Journal of Production Research, 56(5): 1773-1788.
Karunakaran, K. (2008). Marketing Management, Mumbai: Himalaya Publishing House.

Kaygun, 1. (1990). Maliyetleri Esas Alan Fiyatlandirma Yontemleri, Yaymnlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, [stanbul.

Knutsson, E. (2011). Bundling for Consumers? Understanding Complementarity and Its Effection
Consumers’ Preferences and Satisfaction, Umed: Umea University Print & Media

Kopczewski, T., Sobolewski, M. and Miernik, 1. (2018). Bundling or unbundling? Integrated
simulation model of optimal pricing strategies. International Journal of Production Economics, 204:
328-345.

1126



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 3(4): 1106-1127.

Kotler, P. and Armstrong, G. (1997). Principles of Marketing, (7th Edition), New Jersey: Prentice Hall

Lawless, M.W. (1991). Commodity Bundling for Competitive Advantage: Strategic Implications,
Journal of Management Studies, 28(3): 267-280

Ma, H., Mo, Z., Zhang, H., Wang, C., and Fu, H. (2018). The Temptation of Zero Price: Event-
Related Potentials Evidence of How Price Framing Influences the Purchase of Bundles. Frontiers
in Neuroscience, 12: 1-8.

Mazariegos, S., Chacdn, V., Cole, A. and Barnova, J. (2016). Nutritional quality and marketing
strategies of fast food children’s combo meals in Guatemala, BMC Obesity, 3:52

Met, O. ve Oktay, K. (2011). Fiyatlandirmada Etkili ve Giincel Bir Yaklagim Olarak Miisteri Odakli
Fiyatlandirma Stratejisi Uzerine Kuramsal Bir Inceleme, Cukurova Universitesi IIBF Dergisi, 15(2):
57-75.

Mucuk, 1. (2001). Modern Isletmecilik, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Olderog, T. and Skiera, B. (2000). The Benefits of Bundling Strategies, Schmalenbach Business
Review, 52: 137-159.

Parlakkaya, R. (2004). Modiiler Uretimde Maliyetleme ve Fiyatlama Sorunlari, Selcuk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 11:513-521.

Polat, E. ve Giirbiiz, AK., (2016). Konaklama Isletmelerinin Fiyatlandirma Davranislarinda
Maliyet Yapisi ve Mevsimselligin Etkisi, Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
7(15): 176-195.

Raab, M. and Mayer, K. (2007). Menu Engineering and Activity Based Costing Can They Work
Together in a Restaurant?, International Journal of Contemporary Hospitality Management, 19(1): 43-
52.

Schwartz, Z. and Cohen, E. (1999). The Perceived Value of Value Meals, Journal of
Restaurant & Foodservice Marketing, 3(3): 19-37.

Shugan, S.M., Moon, J., Shi, Q. and Kumar, S.N. (2016). Product Line Bundling: Why Airlines
Bundle High-End While Hotels Bundle Low-End. Marketing Science, Articles in Advance: 1-16.

Stremersch, S. and Tellis, G.J. (2002). Strategic Bundling of Products and Prices: A New Snythesis
for Marketing, Journal of Marketing, 66: 55-72.
Tokol, T. (2010). Pazarlama Yonetimi, (11.Basim), Bursa: Dora Yaymnlari.

Wuebker, G. and Mahajan, V. (1999). A Conjoint Analysis-Based Procedure to Measure
Reservation Price and to Optimally Price Product Bundles. Optimal Bundling: 157-174.

Yamane, T. (2001). Temel Ornekleme Yintemleri, (ingilizceden Ceviren: Esin, A., Bakir, M. A,
Aydin, C. ve Glirbiizsel, E.). Istanbul: Literatiir Yayimncilik.

Yildirim, N.T. (2015). Fiyatlandirma ve Internet Ortaminda Fiyatlandirma Stratejileri, Dicle
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 5(8): 10-29.

1127



