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Anahtar Kelimeler Ozet

Set menii Bu ¢alismanin amaci; miisteri kitlesi yabanci turistler olan restoran isletmelerinde iiriin
Urilin demetleme demetleme uygulamasi olarak set meniilerin, yabanci turist algilamalarina etkisini ortaya
Deger koymaktir. Calismada, set meniiler; {irtin demetleme stratejisi, menii-fiyat iliskileri ve
Fiyat restoran igletmelerinde tiiketici satin alma davranisi agisindan degerlendirilmis ve

gelecekte bu konuyla ilgili yapilacak calismalara literatiir baglaminda katki saglanmak
istenmistir. Bu amacla 298 yabanci turiste arastirmacilar tarafindan olusturulan meniiler
verilerek sorular sorulmustur. Veriler frekans tablolari, ki-kare ve korelasyon analizleriyle
degerlendirilmistir. Verilerden elde edilen analiz sonuglarina gore, set meniilerin yabanci
turistlerin satin alma tercihlerini etkiledigi ve iyi-deger algilamasi yarattig1 belirlenmistir.

Keywords Abstract
Set menu . . . . .

. Aim of this study is to put forward the effects of set menus on perceptions of foreign
Product-bundling - - I . lish h
Value tourists as a price bund ing practise in restaurant establishments, w ose customer mass
Price consists of foreign tourists. In the study set menus are evaluated in terms of price

bundling strategy, menu-price relations and the consumer buying behaviour. For this
purpose, research workers handed menus and asked questions to 298 foreign tourists. The
data is evaluated by frequency tables, chi-square test and correlation analysis. According
to the analysis results obtained from the previously mentioned data, it is ensued that set
menus effect buying preferences of foreign tourists and creates good-value perception.
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GIRIS

Turistik yorelerde kurulan ve miisteri kitlesi genelde
yabanct turistler olan mevsimlik restoran isletmelerinin
sayist hizla artirmakta ve aralarinda siki  rekabet
yasanmaktadir. Restoran isletmeleri bu durumda pazardaki
durumlarini korumak ve gelistirmek i¢in pazarlamaya doniik
cesitli stratejilerle, 1-2 haftaligina iilkeye gelen yabanci
turistleri etkilemeyi istemektedirler. Pazarlamaya doniik bu
stratejiler icinde fiyat dis1 araglarin biiyiik ragbet gérmesi ve
isletmelerce o denli yaygin kullanilmasina ragmen etkinlik
acisindan fiyatin Onemi ve Onceligi her zaman gegerli
olmaktadir (Giilgubuk, 2008).

Tiiketicilerin restoranlar igletmelerindeki satin alma
davranigiyla bir magazadaki satin alma davraniglart arasinda
farklilik vardir. Restorandaki bir tiiketici yemeginin yaninda
bir icecek ve ana yemegin yaninda tamamlayici bir garnitiir
yemek de siparig edebilir. Yani birden fazla iiriin satin alimi
s0z konusu olabilir. Ancak restoran isletmesinde bahsedilen
satin alma davramiginin  artma  ihtimali  perakende
sektoriindeki gibi olmayabilir. Ornegin; spor ayakkabi
ihtiyacinin karsilanmast igin istisnai durumlar hari¢ genelde
bir spor ayakkabi satin alinmaktadir. Ikinci spor ayakkabinin
ya da farkli bir {iriiniin satin alinmast ise, ihtiyag s6z konusu

degilse  gergeklesmeyebilir veya isletmenin  izledigi
pazarlama stratejisine gore degisebilir.  Dolayisiyla
tiiketicilerin ~ restoran  isletmelerindeki  satin  alma

davraniglarinin artma ihtimali, bir magazadaki satin alma
davraniginin artma ihtimalinden daha fazla olabilir. Bu
durum restoran isletmelerinde set menii uygulamalarint 6n
plana ¢ikarmaktadir.

Iki veya daha fazla iiriiniin birlestirilmesi yoluyla yeni bir
iiriin grubu olusturmayi iceren (Hamildi, 2006:7) set meniiler
Mc Donalds, Burger King, KFC gibi fast-food restoranlarda
gesitli Trlinlerin paket bir fiyattan sunulmasiyla tiim diinyada
yillardan beri basari ile uygulanmaktadir. Bu restoran
zincirlerinde set meniiler yoluyla kombine iiriin sunularak
miisterinin daha fazla harcama yapmasi saglanmaktadir.
Ayrica miisteri moniiyli olusturan cesitleri ayr1 ayri almakla
Odeyecegi miktarin altinda bir deme yaparak, kazang elde
eder ve deger algilamasi yaratilir.

Bu calismada set meniilerin menii-fiyat iliskileri ve

tiketici satin alma davranist agisindan Onemi ortaya
konmaya c¢aligilmistir. Ayrica olusturulan set menii
yardimiyla yabanci turistlerin set meniilerle ilgili

algilamalar1 deger agisindan incelenmistir.

RESTORANLARDA MENU-FIYAT ILIiSKiSi VE SET
MENU FiYAT UYGULAMASI

Pazarlamaya gore fiyat planli bir siire¢ sonunda ortaya
konarak tiiketicinin satin alma davramigimi etkileyecek
sekilde dizenlenmelidir. Tiketiciler ise ekonomi biliminin
ortaya koydugu gibi rasyonel davranmamakta, pazar
kosullarinda sinirhi bilgi, zaman ve enerjiyle hareket ederek
gelirleriyle orantili olarak ve fiyatlardan etkilenerek satin
alma davranislar1 gostermektedirler (Thaler, 1980).
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Yiyecek-icecek sektorii kapsaminda degerlendirilen ve
pazara bagiml olan restoranlarin (Rizaoglu ve Hanger, 2005)
sayisi sirekli artmakta ve siki rekabet kosullart iginde

faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Siki rekabet ortaminda
restoranlarin  miisterileri  igletmeye ¢ekebilmek icin
pazarlama stratejileri baglaminda ¢esitli faaliyet ve

uygulamalar yapmalar1 gerekmektedir. Ozellikle pazarlama
karmasinin bir 6gesi olan fiyat bu noktada 6nem kazanmakta
ve restoran isletmeleri meniilerindeki fiyatlarla tiiketicilerin
satin alma kararlarmi etkileyebilmektedir (Hanger ve dig.,
2007) Ozellikle fiyatlama siirecinin ve sonrasmin stratejik
acidan planlanmasi ve ¢esitli stratejiler izlenmesi
gerckmektedir (Sehity ve dig, 2005). Ciinkii fiyat tiiketiciler
acisindan birgok durumda kalite ve degerin gostergesi
olmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2007).

Restoran igletmelerinde fiyatin menii acisindan Snemi,
menli bedeli olarak tanimlanmasiyla da anlasilmaktadir.
Meniiler restoranlar igin temel kurallar1 icermekte ve
isletmeyle ilgili biitiin faaliyetler menii ile baglamaktadir.
Fiyat ise isletmelerin meniilerinde sunulan iiriinlerin bedeli
olmaktadir. Bu menii bedelinin iginde, yiyecek-icecek,
servis, isletmenin konumu, atmosferi ve imaj1 gibi sunulan
tirtiniin soyut ve somut boyutlart da bulunmaktadir (Tiirksoy,
2002). Bir menii, miisteriyi memnun ettigi 6l¢iide, istenen
karliligr da saglamalidir. Bu 6zellik menii fiyatlamasinda
onemli bir kistas olmaktadir. Yiyecek ve i¢ecekler i¢in uygun
fiyatin belirlenmesi, miisteri sayisinda artis saglayarak,
isletmenin satig gelirlerini yiikseltmektedir (Rizaoglu ve
Hanger, 2005; Tiirksoy, 2002). Aksi takdirde fiyatlarin ¢ok
yiikksek olmasi miisterilerin hosnutsuzluguna, ¢ok diisiik
olmasi ise igletmenin zarar etmesine yol agabilmektedir
(Aras, 1993).

Popiiler bir pazarlama stratejisi olarak iki veya daha fazla
tirtiniin 6zel fiyattan bir paket iginde sunulmasi seklinde ifade
edilen iirlin demetleme (Johnson ve dig. 1999; Eppen ve dig.
1991; Dolan and Simon, 1996. Guiltinan, 1987), restoran
sektoriinde karma ve fiks meniiler yoluyla uygulanmaktadir
(Kwon, Jang, 2011; Barth, 2000). Literatiirde karma ve fiks
mentileri set menii olarak da adlandiran ¢aligmalarin yaninda
(Ondogan, 2010; Yi ve dig. 2007; Kim ve dig. 2004) yabanci
turistlere hizmet veren birgok restoran tarafindan da ment
tahtalarinda “set menii” ifadesi ¢ok sik kullanilmaktadir.

TUKETICi SATINALMA DAVRANISI ACISINDAN
RESTORANLARDA SET MENU FiYAT
UYGULAMALARI

Insanlarin ekonomik mal ve hizmetleri satin alma ve
kullanma kararlar1 ve bununla ilgili olarak gerceklestirdikleri
faaliyetler tiiketici davranmis1 olarak tanimlanmaktadir
(Rizaoglu, 2003). iktisat ile pazarlamanin tiiketici
davramsgina bakis acisi arasinda fark bulunmaktadir. iktisat,
tiiketicilerin akilci hareket ettigini harcadigi her liranin
marjinal faydasini en ist diizeye c¢ikarmaya g¢aligtigini
varsaymaktadir (Yiikselen, 2003). Pazarlamada ise tiiketici
davranigimmin sadece elde edilecek marjinal faydayr en st
diizeye ¢ikarmak icin olusmadigt varsayilarak, tiiketici
davramisimi  anlamak  i¢in  davramis  bilimlerinden



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 1/2 (2013) 52-58

yararlanilmakta ve davranisa etki eden psikolojik, sosyo-
kiiltiirel, demografik ve durumsal etkileri de dikkate alinarak
istenilen tiiketici davranislarini gelistirmek i¢in caligmalar
yapilmaktadir (Odabasi ve Baris, 2005).

Pazarlama icin dnemli olan deger kavraminin set menii
uygulamalariyla yakindan ilgisi vardir. Deger kavrami;
belirli bir davranis veya erigilen durumun, alternatif davranis
veya erisilebilecek durumlara goére kisisel ve sosyal olarak
tercih edilebilirligine dair inangtir (Tek, 2006). Pazarlama
acisindan ise; bir {iriiniin sahip oldugu ozelliklerle sagladigi
faydalarin miisteriler tarafindan iiriine sahip olmak igin
katlandigi maliyetlere olan orani olarak ifade edilebilir
(Day,1990). Tiiketici satin alma davranis1 agisindan deger;
diisiik fiyat, bir iiriinde istediklerini bulma, ddenilen parayla
karsihiginda elde edilen yararin farki, verilenin karsiligim
almak, algilanan faydanin fiyata orani gibi anlamlar ifade
etmektedir (Tek, 2006; Monroe, 1990). Deger, endiistriden
endiistriye degisse de genel olarak tatmin edilmis ihtiyaclarin
yaninda diisiikk fiyat ve temel iriinden daha fazlasinin
sunumu; ekstra alinan unsurlar ve rakiplerinden daha {istiin
lrin sunma yoluyla olusmaktadir (Arora ve Singer,
2006:93). Bu nedenle miisterilere bir yandan beklentilerini
asan yararlar paketi sunarken, diger yandan da bunlar1 elde
etmek igin Odedikleri maliyetlerin dikkate alinmasi
gerekmektedir (Uzkurt,2007: ) Yani degerin titketim ve satin
alma kararlar1 ve davraniglari tstiinde etkisi bulunmaktadir
(Odabas1 ve Baris, 2007). Restoran isletmeleri siki rekabet
ortaminda iiriin demeti fiyatlandirmasi olarak set menii
uygulamalariyla, tiiketicide deger algilamasi yaratarak
tiikketici satin alma kararlarinin ve davramiglarinin iriin ve
isletmeye yonelik gelistirilmesini amaglamaktadir.

Aslinda pazarlamanin tiiketici davranisina bakis agisi
nedeniyle bir¢ok pazarlama faaliyetinin temelinde psikolojik
ve sosyolojik varsayimlardan hareket eden stratejiler yoluyla
tilketici algilamalarini etkileme amaci bulunmaktadir. Bu
amaglardan biri olan tiiketicilerde deger algilamasi yaratmak
icin fiyatlara yonelik yapilan uygulamalar olarak ifade edilen
deger fiyatlandirmasi; rakip tekliflerin fiyat ve kaliteleriyle
kargilagtirmali olarak, firmanin iiriin ve hizmetinin sagladig1
yararlart vurgulayarak deger algilamasi yaratmak igin
yapilan fiyatlandirmadir (Bone ve Kurtz, 2002:573). Naylor
ve Frank (2001) {irin demetleme ve deger iligkisini
belirtmek iizere model gelistirmis ve {iriin demetleme
fiyatlandirmalarinin tiiketici algilamalarinda yiliksek deger
olusturdugunu belirtmislerdir.

Restoran  isletmelerindeki  tiiketici  satin  alma
davranisiyla, bir spor ayakkabi satin almak i¢cin magazaya
gelen miisterilerin satin alma davranis1 farkli olabilmektedir.
Aynit yemek {driiniinii satin alan miisterilerden bazilari
yemek-yeme ihtiyacim karsilamak isterken, bazilart 6zel
anlarin1 paylasmak ig¢in, bazilart eglenmek icin isletmede
bulunabilmektedir. Ayrica yemek yeme siiresi boyunca farkli
satin almalar s6z konusu olabilmektedir. Ornegin; yemege
baslangic yemegiyle baslanmakta, ana yemek ve tatli olarak
yemek yeme deneyimi genisletilebilmektedir. Ya da
baslangi¢ yemegi; ana yemek ve tatli seceneklerinden
olusacak satin alma istegi, yeme ihtiyacinin ortaya ¢iktigi ve
karsilandigi  zamanlarda karara  doniisebilmekte ve
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genigleyebilmektedir. Dolayisiyla ayakkabi ihtiyaci bir
ayakkabmnin satin alinmasiyla giderilebilmekteyken, yeme
ihtiyac1 i¢ veya dort kalemden olusacak yemek ¢esidiyle
karsilanmak istenebilir. Tiiketici agisindan genisleyebilen bu
satin alma davranis1 bir iriin gibi gozikiirken, isletme
acisindan birkag iriiniin satilmasi olabilmektedir. Restoran
isletmeleri bu nedenle miisterilerine daha fazla {iriin satmak
icin tabldot, fiks veya degisik set menii segenekleri
sunmaktadir.

AMAC VE YONTEM

Bu caligmanin amaci1 set menil uygulamalarinin yabanci
turist algilamalarma etkisini belirlemektir. Bu amag
dogrultusunda asagidaki sorulara cevap aranacaktir:

1. Bir {irlin demeti fiyatlandirma uygulamasi olarak set
mendtilerin yabanci turistlerde deger algilamasi orani hangi
diizeydedir?

2. Turistlerin set meniiyle ilgili deger algilamalar set
meniilere yonelik satin alma tercihlerini etkilemekte midir?

Iliskisel tarama modelinde olan bu c¢alismanin veri
toplama ydntemi soru sormadir. Yabanci turistlere ayri ayri
fiyatlanmis omlet ve cips ¢esitlerinden olusan normal
(alakart) menii segenekleri ve ‘liriin demeti fiyatlandirmasi’
uygulamasima yonelik fiyatlanmig omlet arti cips
seceneklerinden olusan daha diisiik fiyatlh set meniiler
sunulmustur. Yabanci turistlere hangi meniiyii segecekleriyle
ilgili soru sorulmus ve set menii hakkindaki fikirlerini
ogrenmek icin ifadeler geligtirilmistir. Ayrica ‘diger’
seklinde agik ug¢lu bir segenek konmus ve turistlerin birden
fazla ifadeyi isaretleyebilecekleri belirtilmistir.

Tablo 1: Yabanci Turistlere Sunulan Menii Segenekleri

Normal (Alakart) Menii Set Menii
Plain Omlet £2,00 | Plain omlet & | £2.70
Chips
Mushroom&oni £2.50 | Mushroom&oni | £3.20
on Omlet on omlet &
Chips
Salami&sausage £3.00 | Salami&sausage | £3.70
omlet omlet & Chips
Yellow cheese £2.30 | Yellow cheese £3.00
omlet omlet & Chips
Chips £1.00

Menii ve sorular Fethiye’de (Hisaronii ve Ovacik)
bulunan alt1 otelde (Magic Bronzo, The Green Forest, Yel
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Holiday Resort, The Olive Tree Studios, Leda Hotel ve St.
Nicholas Park) 2007 yilinin Haziran, Temmuz ve Agustos
aylarinda ve genel olarak bir veya iki haftalik konaklayan
turistlere uygulanmig ve 298 adet soru kagidi verilerde
kullanilmak tizere uygun bulunmustur.

BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Yabanct turistlerin set menii ve alakart meni
seceneklerinin karsilagtirmali olarak verilmesi ve hangi
meniiyll satin alacaklariyla ilgili sorulan soruya iligkin
frekanslar Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2: Yabanci Turistlerin Satin Alma Tercihleri

Set Menii Alakart Menii Toplam
%74,8 %25,2 %100
n=223 n=75 n=298

Tablo 2 incelendiginde. set meniilerin yabanci turistler
acisindan da c¢ogu durumda ayri ayri fiyatlanmis alakart
menill segenegine gore daha ilgi ¢ekici ve tercih edilebilir
oldugu cikan verilerde de goriilmektedir.

Tablo 3: Turistlerin set menii uygulamasiyla ilgili tercih
ettikleri ifadelerin frekans tablosu

Diisiik fiyata Set meni .
L Set menii

daha fazla iyi degere :
- avantajl

Set menii yemek sahip
fi L
iyat stratejisi — =T =10
% 24,5 % 54,4 % 13,4

Tablo 3 incelendiginde yabanci turistlerin %54,4’i (162)
set meniiyii iyi-degere sahip olarak gérmekte, %24,5°1 (73)
set meniide disiik fiyata daha fazla yemek oldugunu
diisinmekte ve %13,4’i de (40) set menilyii avantajli
gormektedir. Bu rakamlar genel olarak set menii-fiyat
uygulamasimin amacina ulastigini ve iyi-deger algilamasi
yarattig1 seklinde yorumlanabilir. Boylelikle ¢alismanin 1.
arastirma sorusunun cevabi bulunmustur.

Tablo 4: Turistlerin Menii Tercihlerine Gore Ifadelere
Katilimlarini Gosteren Capraz Frekans Tablosu

) Set menil | Set meniide | Set menii daha
Ifadeler iyi-degere diisiik fiyata daha | avantajlidir
sahiptir fazla yemek
Turistlerin
Menii Tercihi
Set Menii %51 %1 %1
(n=152) (n=70) (n=37)
%74,8 (n=223)
Alakart Menii %3,4 %235 (n=3) % 4 (n=3)
(n=10)
%25,2 (n=75)
Toplam %54,4 %24,5 (n=73) %12,4 (n=40)
(n=162)
%100 (n=298)

Tablo 4 incelendiginde alakart menii tercihlerinde
bulunan turistlerin set menii ifadeleriyle ilgili diisiik
oranlarda katilim gosterdikleri goriilmektedir. Tiiketilen
iriiniin  yiyecek ve giderilen ihtiyacin yeme oldugu
distintilirse  olusturulan set meniiler herkese hitap
etmeyebilir ya da miisteriler ¢ok fazla yemek tiikketemedikleri
icin set meniileri almak istemeyebilirler. Bu noktada set
meniilerin daha fazla kisiye ulasabilmesi igin farkli
degiskenler agisindan da planlanmasinin gerekliligi s6z
konusu olmakta ve menii planlama ilkelerinin 6nemi ortaya
cikmaktadir. Ayrica tablolardan da anlagildigi gibi set menii
tercihini etkileyen deger algilamasi (%51) digerlerine gore
daha fazladir. Tablo 5°de yapilan ki-kare ve korelasyon
analizinde bu durum istatistiksel olarak anlamli ve
korelasyon degeri diger ifadelere gore yiiksek ¢ikmaktadir

Tablo 5: Set Menii Tercihi ve Ifadeler Arasindaki Ki-Kare
Analizi

Algilama Serbestlik | Anlamlilik Korelasyo
Faktorleri i-Kare | Derecesi n
Set Menii*lyi- 1 0,000* A478**

Deger 8,004

Set
Menii*Diisiik
Fiyata Gore 1 0,000* 276%*
Daha Fazla 2,765

Yemek

Set 1 0,006* ,160**
Menii*Avantaj ,658

* p<0,05
**p>0,01
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Tablo 5’deki bu degerlerden set menii uygulamalarindaki
iyi-deger algilamalarimin satin alma tercihlerini etkiledigi
sonucu ¢ikarilabilir ve calismanin 2. aragtirma sorusuna
cevap olarak yorumlanabilir.

Yabanct turistlerin set menii uygulamasiyla ilgili
gelistirilen ifadeler disinda belirtmek istedikleri fikirleriyle
ilgili verilen ‘diger’ seceneginde 12 diisiince belirtilmis ve
anlam olarak benzeyenlerin birlestirilmesiyle 4 ciimleyle
ifade edilmeye calisilmigtir. Bunlar s6yle siralanabilir:

e Set menii daha ucuzdur.

e Set meniide belirli iiriinler oldugu igin se¢me
imkan yoktur.

e Set meniiyii segmek igin igeriginin yeme-igme
tercihleriyle uyusmasi gerekmektedir.

e Birden fazla yemek kalemi i¢ermesi ve fiyatin da bu
kalemlere gore belirlendigi diisiiniiliirse az yemek yiyen
biri i¢in normal (alakart) menii daha ucuzdur.

SONUC

Genel olarak tiiketici bir restorana gittiginde yemeginin
yaninda bir icecek ve ana yemegin yaninda tamamlayici bir
garnitiir yemek de siparis edebilmektedir. Yani birden fazla
irlin satin alimi s6z konusu olmaktadir. Ancak restoran
isletmesinde bahsedilen satin alma davraniginin artma
ihtimali, perakende sektdriindeki gibi olmayabilir. Ornegin;
spor ayakkabi ihtiyacinin karsilanmasi igin istisnai durumlar
hari¢ genelde bir spor ayakkabi alinmaktadir. Ikinci spor
ayakkabinin veya farkli bir {irlinlin satin alinmasi ise ihtiyag
s6z konusu degilse igletmenin pazarlama faaliyetlerine gore
degisebilmektedir.  Dolayisiyla, tiiketicilerin  restoran
isletmelerindeki satin alma davraniglarinin artma ihtimali, bir
magazadaki satin alma davranisinin artma ihtimalinden daha
fazla olabilmektedir. Bu durum restoran isletmelerinde iiriin
demetleme stratejisini set meniiler yoluyla diger isletmelere
gore On plana ¢ikarmaktadir.

Giiniimiizde restoran isletmelerinde set menii denilen,
birden fazla yemek cesidinden ve/veya igecekten olusan
gruplanmis ve tek bir fiyattan satisa sunulan gurup iiriin
uygulamalar1 ¢ok stk uygulanmaktadir. Ozellikle alakart
meniilii restoranlarda istah acgicilar, ana yemekler ve tatlilar
gibi yemek boliimlerinden, menii swrast diisiiniilerek
olusturulmus ve bu {iriin guruplan igin tek bir fiyatin
belirlendigi set menii uygulamalar1 birer {riin demet
fiyatlandirma  uygulamasi  olarak  degerlendirilebilir.
Boylelikle miisterilere standart {iriin secenekleri olusturarak
fiyatlarin satin alma karar siirecinde olusturacagi kafa
karigikligimi  Onleme noktasinda yardimci olunmakta ve
birden fazla {irlin satilarak satis hacmi genisletilmektedir.
Yalniz bu yontemin bazi istisnalar1 bulunmaktadir.
Olusturulan set meniiler herkese hitap etmeyebilir ya da
miisteriler ¢ok fazla yemek tiikketemedikleri i¢in set meniileri
almak istemeyebilirler. Dolayisiyla set  meniilerin

56

cesitlendirilmesi gerekmektedir. Ayrica ¢ocuklara, 3. yas
gurubundan olan tiiketici gruplarina ydnelik porsiyon
miktarlart da diisliniilerek farkli set meniiler olusturulabilir.

Bu c¢aligmayla {iriin demetleme stratejisi menii-fiyat
iligkileri ve restoran isletmelerinde tiiketici satinalma
davranisi agisindan degerlendirilmis ve gelecekte bu konuyla
ilgili yapilacak caligmalara literatiir anlaminda derlemeler
sunulmustur. Calismada iiriin demetleme uygulamasi olarak
set meniilerin yabanci turistlerin menii tercihlerini etkiledigi
ve iyi-deger algilamasi yarattig1 ortaya konmaktadir. ileriki
zamanlarda yapilacak c¢aligsmalarda set meniilerde fiyat
sunumu, farkli nitelikteki restoran igletmelerinde (fast-food
ve likks restoran) set menii uygulamalarinin karsilastirmasi
gibi konularda arastirmalar yapilabilir.
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Extensive Summary

Set Menus Effects on Foreign Tourist
Perceptions as a Product-Bundling Practice in

Restaurants

Number of  seasonal food&beverage
establishments, whose customers are mainly
foreigners are increasing rapidly in touristic
regions and severe competition occurs among
them. Food&beverage establishments want to
impress foreign tourists who came to the country
for a week or two to protect and improve their
positions in the market by carrying out various
strategies  towards  marketing.  Although
enstruments except prices are demanded and used
commonly, importance and priority of prices are
always more effective within strategies towards
marketing.

Price bundling, the selling of products or
services more than one such as package for a
single price, is becoming increasingly common in
the food&beverage industry. Because there is a
difference between consumer buying behaviour of
food&beverage industry and retailer industry. A
consumer in a food&beverage establishment might
place and order for a drink with his/her meal or
supplementing garnish beside his/her main course.
Namely, multiple buying behaviour might come
into question. On the other hand, possibility of an
increase of buying behaviour in retail sector would
not be as it is in food&beverage industry. For
example, to meet need of a pair of trainers, only
one pair is bougth except exceptional situtaions.
Buying a second pair of trainers or a t-shirt would
not happen if not truly necessary, but this may
change according to the marketing strategy of the
establishments. In other words possibility of
buying behaviour of the consumer is likely to be
higher in a food&beverage establishments than it
might be in a retail establishment. This fact brings
set menu pricing practices as a price-bundling
strategy into forefront in food&beverage
establishments.

Set menus, which involves combining two or
more products have been practised by fast-food
restaurants such as Mc Donalds, Burger King and

58

KFC for years successfully by offering various
products in a single package price Theese chain
restaurants derive benefit to the establishments by
making consumers spend more on combined
products, procure benefit to the customers by
providing a lower price than buying the products
separately.

It was aimed to put forward importance of set
menus in terms of menu-price relations and
consumer buying behaviours. Besides, perception
of foreign tourists on set menus were studied from
the point of value.

According to marketing which is different from
economics pricing should be regulated to influence
consumer buying behaviour at the end of a planned
process. Consumers do not behave rationalistic as
it is stated in economics. Consumers exhibit
buying behaviours by getting influenced from
prices and they act in market conditions with
limited information, time and energy.

Because of the structure of industry, marketing
strategies are used a lot in food&beverage
establishments.  Although enstruments except
prices are demanded and used commonly,
importance of pricing strategies are always more
effective.



