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MAKALEBILGISI 0z

Bu aragtirmanin amaci, etnik restoranlart yonetici perspektifinden degerlendirerek marka degeri algilarinin
belirlenmesidir. Nitel aragtirma yonteminin kullanildigr ¢alismada aragtirmanin verileri, goriisme teknigi ile
elde edilmis ve elde edilen veriler betimsel analiz aracilig1 ile analiz edilmistir. Arastirma evrenini Istanbul’da
faaliyet gdsteren etnik restoranlar olusturmaktadir. Bu baglamda Istanbul ilinde bulunan 15 farkli etnik restoran
yoneticisi ile yliz yiize goriigme yapilmistir. Arastirma sonucunda etnik restoranlarin marka degerini
yiikseltmeleri i¢in isletme reklamlarina odaklandiklari ve marka imajinm misteriler tizerindeki etkisini
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ARTICLEINFO

artirabilmeleri i¢in 6zel giin promosyonlart ve sosyal sorumluluk projelerinde rol alma gibi stratejiler
izledikleri belirlenmistir. Bununla birlikte miisterilerin markaya olan baghliklarinin siirdiiriilebilirligi igin
yoneticilerin algilanan marka ve kalite standartlarin1 ayni seviyede tutmaya 6zen gosterdikleri sonucuna
ulasgtlmigtir.
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The aim of this research is to determine the perceptions of brand value by evaluating ethnic restaurants from a
manager perspective. In the study in which qualitative research method was used, the data of the research were
obtained by interview technique and the data obtained were analyzed through descriptive analysis. The research
universe consists of ethnic restaurants operating in Istanbul. In this context, face to face interviews were held
with 15 different ethnic restaurant managers in Istanbul. As a result of the research, it is determined that ethnic
restaurants focus on business advertisements to increase brand value and follow strategies such as special day
promotions and taking part in social responsibility projects in order to increase the impact of brand image on
customers. In addition, it was concluded that managers take care to keep the perceived brand and quality
standards at the same level for the sustainability of customers' loyalty to the brand.

i Bu galigma, tamamlanmus bir yiikseklisans tezinden tiretilmistir.

* Sorumlu yazar/Corresponding author.
e-posta: omeryavuz7 @windowslive.com


mailto:ipekokkay@ayvansaray.edu.tr
http://dergipark.org.tr/tr/pub/jss

Yavuz, O. & Mesci, M. / Gaziantep University Journal of Social Sciences 2020 19(3) 1386-1401 1387

EXTENDED ABSTRACT

Purpose

The aim of this research is to determine the perceptions of brand value by evaluating ethnic restaurants from a manager
perspective. In this context, study ethnic restaurants can make a significant contribution to the literature in terms of revealing the
work of managers both in managerial and brand value. It is also important in terms of addressing the businesses that continue
their activities in Istanbul and reflect the food and beverage cultures of different geographies, and determine the perceptions of
managers on ethnic foods and the branding activities of the business. However, there are a limited number of studies in the
literature on ethnic restaurants. In this respect, it is thought that it will contribute to the literature with the study.

Methodology

The study is based on qualitative research method. In qualitative research, not hypotheses tested by statistical methods, but
methods and data analyzes that are used to create a cause-effect relationship are used (Erdogan, 2007). Ethnic restaurants
operating in Istanbul province constitute the universe of this research. The data in the study were obtained by interview technique.
Merriam, (2015) defines the interview technique as the process of answering the questions prepared for the research area in
which the interviewer and the participant are together.

In the research, semi-structured interview form was used. According to the information available on the internet, there are 20
different types of ethnic restaurants in Istanbul. Accordingly, in order to reach the research universe, 15 ethnic restaurants that
accepted to meet from 20 different ethnic restaurants in Istanbul were included in the research. In this context, face to face
interviews were held with ethnic restaurant managers. Within the scope of the research, the opinions of 4 individuals who are
competent in the subject and are experts in their fields have been used. The interview form contains 5 interview questions.

Findings

Within the scope of the research, the opinions of 4 individuals who are competent in the subject and are experts in their fields
have been used. The interview form contains 5 interview questions. In addition, while preparing the interview form, the
researches made by the related literature and previous authors such as Grayson and Martinec (2004), Boyce and Sukalakamala
(2007), Schulp and Tirali (2008), Aksatan (2017) were effective. The deficiencies of these studies were determined and the final
version of the research was given by the researcher.

In this context, the brand perceptions of the managers were evaluated by evaluating the ethnic restaurants from the perspective
of the manager. In this context, the evaluations made on the topics forming the research are shown as headings and tables. In the
study, the participants stated that the paintings and pictures that reflect the ethnic restaurant stand out in their restaurant design
and physical features. They explained that they benefited from the Turkish personnel in the preparation and serving of the dishes
in the restaurant, and the business experience of the customers was to leave the restaurant happy. Another important finding of
the study is that while establishing the brand identity of the restaurant, the most noticeable factors by the managers are the brand
names, slogans and logos, respectively. In this context, knowledge, experience, local and cultural affinity are three intertwined
decisions.

Conclusion and Discussion

In the light of the findings obtained in the study, it was concluded that ethnic restaurant brands operating in Istanbul mostly
employ professional Turkish personnel and also target brand sustainability. In addition, it is determined that ethnic restaurant
businesses promise the psychological and social happiness, as well as the quality assurance of ethnic products for customers who
prefer ethnic restaurants. However, it has been determined that various restaurants, participating in social responsibility projects
and special campaigns to raise the brand image of ethnic restaurants.

As a result, it is determined that ethnic restaurants advertise the business in order to increase the brand value and they take
strategies such as special day promotions and taking part in social responsibility projects in order to increase the impact of brand
image on customers. Managers are one of the important results obtained from the research that they care to keep the perceived
brand quality standards for the sustainability of their loyalty to the brand. However, for the sustainability of customers' loyalty
to the brand, it has been concluded that managers pay attention to keep the perceived brand and quality standards at the same
level.
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Giris

1900°1i yillardan itibaren insanlar, disarida yeme i¢meyi kolaylik ve ayni zamanda
eglenme firsati olarak gormiislerdir (Batra, 2008, s.2; Lego, McFee, Solomon, ve Wood,
2002). Ayrica, disarida yeme igme faaliyeti toplumlar igin siradan bir etkinlik haline gelmis
ve konforlu bir yasam hali olarak goriilmeye baslanmistir (Belk ve Costa, 1998; Gilmore ve
Pine, 2007). Bununla birlikte gelismis toplumlarda yeme igmenin rolii sadece karin doyurmak
olmadigr i¢in beklentilerin ve yeni arayislarin karsilanmasinda etnik restoranlar 6n plana
ciktig1 goriilmektedir. Etnik restoranlarin yayginlagmasi bu beklenti ve arayislar ¢ercevesinde
gelisim gostermektedir (Beardsworth ve Bryman, 1999, s.242; McLennan, ve Podger, 1995).
Etnik restoranlar, belirli bir kiiltiire gore diizenlenen isletme dekoru, atmosferi, miizigi,
personeli gibi 6zellikleri ile o kiiltiirii yansitan restoranlardir (S6kmen, 2014, s.42). Insanlarin
farkli varis noktalarina yaptiklar1 seyahatler ve edindikleri tecriibeler ile bu farkli tatlar
duyumsamis, sevdikleri ve 6zlem duyduklari i¢in de bu tiir restoranlar1 kendi iilkelerinde
tercih eder hale gelmislerdir (Aksatan, 2016, s.51-83).

21. yiizyilda etnik restoranlarin artis gdstermesi, restoran c¢esitliliginin artmasina ve
etnik restoranlarin bir restoran gesidi Olarak sayilmasina imkan tanimistir (Munoz ve Wood,
2009, s.270). Aksatan, (2016), Choi ve Henneberry, (2000, s.28), Czarniecka-Skubina, ve
Nowak, (2014, s.62), Josiam ve Monteiro, (2004, s.18) ve Boyce ve Sukalakamala, (2007,
s.69) gibi yazarlar etnik restoran iizerinde yaptiklar1 arastirmalarin sonuglarinda etnik
gidalarin ve restoranlarin artig géstermesini o toplumlarin kiiltiirel yapisina, etnik kékenine ve
gd¢ olgusuna baglamaktadirlar. Toplumlarin etnik gruplarla cesitlenen yapisi, etnik
yiyeceklere olan talebi zamanla artirmistir (Choi ve Henneberry, 2000, s.28; Jang, Liu ve
Namkung, 2011, s.664). Ornegin, Amerika ve Ingiltere’de ¢ok sayida ve farkli cesitlilikte
etnik restoran bulunmaktadir (Ball ve Roberts, 2003, s.54). Buna ek olarak, gé¢ nedeniyle
etnik gruplarin varliginin bazi iilkelerde etnik restoran sayisinin artmasinda etkili olmasina
karsin bazi tilkelerde de etkili olmadig1 goriilmektedir (Pastinelli ve Turgeon, 2002). Schulp
ve Tirali (2008) insanlarin tarih boyunca énemli gocler yasadigina deginirken, yasadiklari
topraklarda bazi yonlerden asimile olduklarina, kiiltiirlerini ve geleneklerini ise muhafaza
ettiklerine dikkat ¢ekmektedir. Bu gogler sirasinda yemek Kkiiltiiriintin, “kiiltiirel kimligi
olusturan ogelerden biri olmasi sebebiyle iyi muhafaza edilen unsurlar arasinda
konumlanmistir. Go¢ ile yasadiklar1 topraklardan wuzaklasan insanlar, alisageldikleri

yiyeceklerden ve kendilerine ait yemek tariflerinden kolayca vazgecememistir” (Aksatan,
2016, s.51-83).

1960’11 yillarin baglarindan itibaren tiiketicilerin, iki ayni iirlinden markali olan iiriine
daha fazla 6demeye hazir oldugu belirtilmektedir (Lindstrom, 2007, s.26). 2000’1i yillarda
“gelismis teknolojinin benzer mal ve hizmetler arasindaki ayrimlarin iyice yok olmasi, iiretici
pazarindan tiiketici pazarina gegisteki tiiketici isteklerinin daha kesin olmasi ve artan rekabet
ortam1 markanin 6neminin” daha iyi anlagilmasini saglamistir (Biskin, 2004, s.10-11).

Etnik restoranlarin diger restoranlara gore yonetsel anlamda bazi farkliliklarin oldugu
goriilmektedir (Dogduyol, 2014). Ayrica etnik restoranlarin marka kimligi ve marka imaji
olustururken de farkli uygulamalarm yaptig1 da bilinmektedir (Teyin, Aslan, Umit, Pekersen,
ve Nizamlioglu, 2017). Bu baglamda, ¢alisma etnik restoranlari yoneticilerin hem yoénetsel
hem de marka degeri olusturma agisindan yaptigi ¢alismalar1 ortaya konulmasi agisindan
literatiire dnemli katki saglayabilecektir. Ayrica, Istanbul ilinde faaliyetlerini devam ettiren ve
farkli cografyalarin yeme—i¢me kiiltiirlerini yansitan isletmeleri ele almasi, yoneticilerin etnik
yiyecekler ve isletmenin marka olusturma faaliyetleri iizerindeki algilarimin belirlenmesi
acisindan da onem tasimaktadir. Bununla birlikte, literatiirde, etnik restoranlar1 konu edinen
sinirli sayida calisma bulunmaktadir. Bu agidan, yapilan c¢alisma ile literatiire katki
saglayacagi diistiniilmektedir.
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Etnik Restoranlar ve Marka Degeri Olusturma

Turizm igletmeleri biinyesinde yer alan yiyecek igecek isletmeleri insanlarin nitelikli
hizmeti tercih etmesi sebebiyle son yillarda 6nemli bir gelisme gostermistir. Etnik restoranlar,
“meniileri ve restoran organizasyonlar1 acisindan belirli bir cografyanin veya {ilkenin
kiltirtinii yansitan restoran isletmeleridir. 2010°lu yillardan itibaren tiiketicilerin oldukca
ilgisini ¢eken etnik restoranlar, personeli, atmosferi, miizik ve dekoru bakimindan diger
restoran isletmelerine kiyasla™ farklilik gdstermektedir (S6kmen, 2014). Yer aldig: tilkenin
geleneksel mutfagr disindaki {ilkelerden yiyecek igecek sunan etnik restoranlar (Church,
Gilbert ve Khokhar, 2006), Meksika, Fransiz, 1talyan, Cin gibi farkli ve belli bir mutfak
kiiltiirtine ait olan yiyecek ve igeceklerin sunuldugu restoran tiiriidiir (Angelo ve Vlademir,
2001, s.106).

Yeme i¢cmeye verilen 6nem arttik¢a restoranlarin sayisi ve ¢esitliliginin artiyor olmasi
isletmeleri, miisteri goriislerinin olusturulmasinda rol almak igin daha fazla 6zen gdstermeye
baglamiglardir (Harrison-Walker, 2001, s.60-75; Kim, Magnini ve Singal, 2011, s.456). Etnik
restoranlar da ¢esitliligin artmasindan etkilenip benzer bigimde piyasa iizerinde agir rekabet
altinda hizmet sunmaktadir (Clemes, Gan ve Sriwongrat, 2013, s.415). Bu baglamda etnik
restoranlarin miisteri beklentilerini 6nemsemeli ve miisterilerin beklentilerine yonelik iiriin ve
hizmetler tiretmelidir.

Marka ile tiiketici arasinda duygusal bir iliski kurulmasi marka bagliliginin basarili
olmasinda 6nemli bir unsurudur (Thomson, Maclnnis ve Park., 2005). Markaya bagli olan
tiketiciler ¢evresinde bulunan tiiketicilere marka hakkinda olumlu degerlendirmeler yapip
bunlar1 anlattiginda diger tiiketicilerin markay1 tercih etmesinde onemli bir etkiye sahip
olmaktadir (Cetin, 2017). Bu baglamda, marka kimligi, isletmenin miisterilerine sundugu
hizmetlerin toplam degeridir. Ayrica isletmelerin miisteriler agisindan nasil algilandiklarinin
karsilig1 olarak ifade edilmektedir (Aaker, 1996). Marka imaji, markaya ait karakteristik
biitlinii icermektedir. Marka imaji, bir markanin tiiketicilerin ¢ogunlugu tarafindan kabul
edilen algilaridir (Uyar, 2003). Marka farkindaligi ise; markanin algilanmasi siirecinde
tilkketicinin markay1 tanidigi, animsadig1r ve marka hakkindaki fikirlerini kapsayan {ist tanim
olarak adlandirilmaktadir. Kisacast marka farkindaligi, markanin tiiketicilerin aklinda rakip
markalarla kiyaslanarak aldig1 konumdur (Unal vd., 2008).

Etnik Restoranlara Yonelik Yapilan Baz1i Calismalar

Literatiirde etnik restoranlar iizerine yapilmis bazi ¢alismalar bulunmaktadir. Ornegin,
Jang, Ha ve Park, (2012) etnik restoranlarda miisterilerin duygularini ve algilanan degeri
hangi faktorlerin etkiledigine yonelik bir arastirma gercgeklestirmislerdir. Calismanin
sonucunda, yiyeceklerin otantik yonlerinin olumlu duygulara ve algilanan degerin yiiksek
olmasina sebep oldugu belirlemislerdir. Ayrica, restoranlarin daha c¢ok yemek kalitesi ve
otantikligine 6nem vermesi gerektigi de tespit edilmistir.

Sukalakamala ve Boyce, (2007), Tayland restoranlarini ziyaret eden miisterilerin
otantik yemek deneyimine iliskin algilarin1 incelemek ve miisterilerin yemek deneyimlerinden
bekledikleri otantiklik diizeylerini incelemislerdir. Arastirmanin sonucunda, katilimcilarinin
restoranin genel atmosfer otantikliginden ziyade yemeklerin lezzetinin otantik olmasini daha
cok oOnemsedikleri ortaya c¢ikmustir. Ayrica, miisterilerin farkli kiiltiirler hakkinda bilgi
edinmek istediklerinde, Tayland restoranlart gibi etnik restoranlara gitmek istedikleri ortaya
cikmustr.

Jang, Liu ve Namkung, (2011), Cin restoranlarinin hangi 6zelliklerinin Amerikan
miisterilerinin memnuniyetini ve davranigsal niyetlerini etkiledigi incelemislerdir. Aragtirma
sonucunda, yemegin tadi ve servis giivenilirligi Cin restoranlarinin basarist i¢in temel
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ozellikler oldugu, genel olarak ¢aligmada gida kalitesi, servis giivenilirligi, cevre temizliginin
yani sira memnun misteriler ve yemek sonrasi olumlu davraniglarin 6nemli unsurlar oldugunu
gostermektedir (Jang, Liu ve Namkung, 2011).

Ebster ve Guist, (2005), italyan restoranlar1 degisik tecriibe ve farkln kiiltiirlere sahip
kisilerin otantik ve etnik temali restoranlar1 degerlendirme bigimlerini incelemislerdir.
Aragtirma sonucunda, bazi temali ve otantik Italyan restoranlarin video kliplerinin
katilimcilara gosterilmesi sonucunda katilimcilardan izledikleri kiiltiire yakin olanlarin otantik
ve temali restoran farkini daha iyi anlayabildikleri ve bu kisilerin otantik restoranlara karsi
tutumunun daha olumlu oldugu ortaya ¢ikmustir (Ebster ve Guist, 2005).

Yontem

Calisma nitel arastirma yontemine dayanmaktadir. Nitel arastirmalarda istatistiki
yontemlerle test edilen hipotezler degil, neden-sonug iligkisini olusturmaya yarar saglayan
yontemler ve veri analizleri kullanilmaktadir (Erdogan, 2007). Bu arastirmanin evrenini
Istanbul ili igerisinde faaliyet gosteren etnik restoranlar olusturmaktadir. Arastirmada veriler
goriisme teknigi ile elde edilmistir. Merriam, (2015) goriisme teknigini, goriigmeci ve
katilimcinin beraber yer aldig1 arastirma alanina yonelik hazirlanan sorularin cevaplanmasi
stireci olarak tanimlamaktadir.

Arastirmada, yar1 yapilandirilmis gériisme formu kullanilmistir. Internet {izerinden
ulasilan bilgilere gore Istanbul ilinde 20 farkl: tiirde etnik restoran oldugu belirlenmistir. Buna
gore arastirma evrenine ulasabilmek icin Istanbul da yer alan 20 farkli etnik restorandan
goriismeyi kabul eden 15 etnik restoran arastirmaya dahil edilmistir. Bu baglamda etnik
restoran yoneticileri ile yiiz yilize goriisme yapilmustir. Arastirma kapsaminda konuya hakim
ve alaninda uzman 4 bireyin goriisiinden de faydalanilmigtir. Gortisme formunda, 5 miilakat
sorusu yer almaktadir. Ayrica goriisme formu hazirlanirken ilgili literatiirden ve daha dnceden
Grayson ve Martinec (2004), Boyce ve Sukalakamala (2007), Schulp ve Tirali (2008),
Aksatan (2017) gibi yazarlarin yapmis olduklar1 arastirmalar etkili olmustur.

Etnik restoranlar belirlenerek bu restoranlarda goriismeyi kabul eden etnik restoran
yoOneticilerin tamami ile goriisiilerek verileri toplamak i¢in uygun ve yeterli dlgiide katilim
saglanmaya ¢alisilmistir. Sencan, (2005, s.501) nitel arastirmalarda gegerlilik ve
giivenirliligin, inanilirlik, aktarilabilirdik, dayanaklik ve teyit edilebilirlik olmak tizere dort
kriter gercevesinde saglanabilecegini  belirtmektedir. Bu c¢alismada  gilivenirliligi
saglayabilmek i¢in, konu ile ilgili uzmanlarin goriisleri alinmistir. Arastirmacinin, aragtirma
stirecindeki roliinii agik bir sekilde tanimlanmistir. Ayrica veri toplama, isleme, analiz etme,
yorumlama ve sonuglara ulasma konularinda ayrintili bilgi verilmistir. Bununla birlikte,
arastirma verilerinin tiimiinii toplamadan 6nce bir etnik restoran yonetici ile goriisme yapilmis
sorularin anlasilip anlagilmadigi test edilmistir. Bu calismada gegerliligini saglayabilmek
adina toplanan veriler ayrintili olarak rapor edilmis ve sonuglara nasil ulasildig1 agiklanmaistir.
Elde edilen bulgularin kendi igerisinde kavramsal g¢er¢eveye uyumlu, tutarli ve anlamli
olmasina dikkat edilmistir (Yildirim ve Simsek, 2006). Bununla birlikte, gériismede yer alan
etnik restoran yoneticileri ile Onceden randevu alinmis ve ayarlanan tarihte goriismeler
gerceklestirilmistir. Gortismeler 15 Eyliil 2018 ile 10 Mart 2019 tarihleri arasinda yapilmustir.
Ayrica goriismeler yaklagik 15 ile 45 dakika arasinda siirmiistiir. Restoran ydneticileri ile
goriismeler, katilimeilarin bilgileri dahilinde ses kayit cihazi kullanilarak yapilmistir. Bu
goriismeler sonucu 290 dakikalik kayit ve 14 sayfalik veri elde edilmistir.

Arastirmada veriler goriisme teknigi ile elde edilmistir. Elde edilen veriler ise betimsel
analiz teknigi ile analiz edilmistir. Betimsel analiz, elde edilen verilerin, belirlenmis temalar
gore bir araya getirilmesi, yorumlanabilmesi ve anlagilabilir hale getirilmesi siirecidir.
Arastirmada gerceklestirilen betimsel analiz siirecinde (Karagéz, 2017, s.602);
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e Verilerin analizi i¢in bir ¢ergeve olusturulmustur.

e Olusturulan bu gerceveye gore veriler anlamli ve mantikli bir bigimde bir araya
getirilmistir.

e Diizenlenen veriler kolay anlasilabilir ve gereksiz tekrardan kagimilmistir.

Arastirmaya katilan gorlismecilerin goriis ve bilgileri gizli kalmasi agisindan etik
kurallar dikkate alinarak sadece arastirmacinin anlayacagi sekilde kodlanmistir. Arastirmada
katilimcilara yoneltilen sorular su sekildedir:

e Restoranin tasariminda ve fiziksel ozelliklerinde 6ne ¢ikan Ogelerin neler
oldugunu diistiniiyorsunuz?

e Yemeklerin hazirlanmasinda ve sunumunda gorev alan personeller hangi etnik
kokene mensup?

e Isletme miisterilerine ne tiir bir deneyim sunmanin sdziinii veriyor?

e Restoranin marka kimligini olustururken en ¢ok dikkat ettiginiz faktor (slogan,
marka adi, renk ve sembol gibi.) nedir?

e Restoranin marka imajini yiikseltmek i¢in yaptiginiz caligmalar nelerdir?

Bulgular

Isletme yoneticilerinin gdriisme sorularma verdikleri cevaplar asagida yer almaktadir.
Bu dogrultuda 6ncelikle yoneticilerden veriler elde edilmis, sonrasinda temalar olusturulmus
ve bulgular daha anlagilabilir hale getirilmistir. Bu arastirmayi, arastirma etigine uygun
hazirlanmak adina, higbir katilimcinin adina yer verilmemekte olup onun yerine ilgili atiflar
“K1, K3, K9 ve K157 gibi kodlarla 6rneklendirilmistir. Yoneticilerin elde edilen verilerin
raporlamasi agsamasinda restoran yoneticileri asagidaki gibi kodlanmistir.

K1: S.R. — Abhaz ve Cerkez Mutfagi
K2: R. — Meksika Mutfagi

K3: V.- Italyan Mutfag:

K4: L.P. Q. — Fransiz Mutfagi

K5: 1924 1. — Rus Mutfag

K6: C.T. — Tayvan Mutfagi

K7: F. — Liibnan Mutfagi

K8: O.R. — Osmanli Saray Mutfag1
K9: R.C.A. — Japon Mutfag1

K10: S.C. — Cin Mutfag1

K11: G. — Belgika Mutfagi

K12: E.P. — Ingiliz Mutfag1

K13: D.I. - Hint Mutfag

K14: A. — iran Mutfag

K15: K.R. — Misir Mutfagi

Goriisme igerisinde, basliklar altinda yer alan katilimci goriisleri higbir degisiklik
yaptlmadan sunulmaktadir. Katilimeilarin verdikleri cevaplarda ifadelerin anlam biitiinligiini
saglamak i¢in gerekli goriilen yerlerde arastirmaci tarafindan yapilan ekleme ve diizeltmeler,
parantez “()” icerisinde gosterilmektedir.
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Goriisme Yapilan Yoneticilerle flgili Bazi Tanitic1 Bilgiler

Tablo 1: Gériisme Yapilan Etnik Restoran Yéneticilerle ilgili Bazi Tanitic1 Bilgilere
iliskin Bulgular

Goriisme ve Gozlem Yapilan Isletmeler

No: Restoran ismi- Tiirii Goriisme Tarihi Goriisme Yapilan Yas Cinsiyet
Kisi

1 K1: S.R. — Abhaz ve Cerkez 04.10.2018 Isletme Yoneticisi 43 Erkek
Mutfagi

2 K2: R. — Meksika Mutfag1 09.10.2018 Isletme Yoneticisi 42 Erkek

3 K3: V.- italyan Mutfag1 27.11.2018 Isletme Yoneticisi 36 Erkek

4 K4: L.P. Q. — Fransiz 03.12.2018 Isletme Yoneticisi 33 Erkek
Mutfagi

5 KS5: 1924 I. — Rus Mutfag 04.12.2018 Isletme Yoneticisi 34 Erkek

6 K6: C.T. — Tayvan Mutfag 16.12.2018 Isletme Yoneticisi 38 Erkek

7 K7: F. — Liibnan Mutfag: 16.12.2018 Isletme Yoneticisi 29 Kadin

8 K8: O.R. — Osmanli Saray 07.01.2019 Isletme Yoneticisi 26 Kadin
Mutfag:

9 K9: R.C.A. — Japon Mutfagi 11.01.2019 Isletme Yoneticisi 33 Erkek

10 K10: S.C. —Japon ve Cin 11.01.2019 Isletme Yoneticisi 32 Erkek
Mutfagi

11 K11: G. — Belgika Mutfagi 27.11.2018 Isletme Yoneticisi 36 Erkek

12 K12: E.P. — Ingiliz Mutfag 27.11.2018 Isletme Yoneticisi 41 Erkek

13 K13: D.I. — Hint Mutfag1 10.02.2019 Isletme Yoneticisi 28 Erkek

14 K14: A. — iran Mutfag 12.02.2019 Isletme Yéneticisi Yas Kadin

belirtilmedi
15 K15: K.R. — Misir Mutfagi 13.02.2019 Isletme Yoneticisi 35 Erkek

Tablo 1°de gorlisme yapilan etnik restoran ydneticilerine ait demografik o6zellikler
siralanmistir. Buna gore 12 etnik restoran yoneticisi erkek, 3 etnik restoran yoneticisi ise
kadindir. Etnik restoran yoneticilerinin 26-43 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda orta yash katilimci profili ortaya ¢ikmaktadir.

Restoran Tasariminda One Cikan Ogeler

Arastirmanin ¢alisma grubunda yer alan katilimcilara yoneltilen “Restoranin
tasarimda ve fiziksel ozelliklerinde one ¢ikan ogelerin neler oldugunu diisiiniiyorsunuz?
sorusuna karsilik olarak verilen cevaplara iligkin 6nemli goriilen kisimlar, aragtirma grubunda
yer alan katilimcilarin kendi ifadeleri ile tablo 2’de 6zetlenmektedir.
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Tablo 2: Restoran Tasariminda One Cikan Ogeler

Soru Tema N Katilimci
Bayrak 11 K2, K3, K5, K6, K7, K8, K9, K12, K13,
K14, K15

Restoranin tasarimda ve

fiziksel ozelliklerinde 6ne

¢ikan dgelerin neler Tablo ve Resimler 15 K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10,
oldugunu diisiiniiyorsunuz? K11, K12, K13, K14, K15
Miizik 7 K1, K2, K3, K4, K8, K13, K15

Tablo 2’de arastirma grubunda yer alan katilimcilara etnik restoran tasariminda ve
fiziksel 6zelliklerinde 6ne ¢ikan 6gelerin neler oldugu sorulmus olup arastirma grubunda yer
alan katilimcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda incelenmistir.

Tablo 2’deki bulgular incelendiginde ¢alisma grubundaki katilimcilar, restoran
tasariminda ve fiziksel 6zelliklerinde etnik restorani yansitan tablo ve resimlerin 6ne ¢iktiginm
belirtmiglerdir. 15 katilimcimin hepsi bu 6geyi onemli bulmaktadir. Buna gore bazi
katilimcilarin verdikleri cevaplar su sekildedir:

KS5: “Restoramimizin kendi etnik kokenini yansitan ara¢ geregler kullanmaya 6zen
gosteriyoruz.”

K2: “Restoran prensiplerimiz daha ¢ok sadelik ve ézgiinliikten yana fakat etnik kokeni
Yansitan bazi tablolar ve tasarimlar kullaniyoruz.”

Tablo 2’de ¢alisma grubundaki katilimcilarin 11°i restoran tasariminda ve fiziksel
ozelliklerinde etnik kokeni yansitan bayragin 6nemli bir unsur oldugunu belirtmistir. Bu
dogrultuda bazi katilimcilarin verdikleri cevaplar su sekildedir:

K13: “Restoramin abartili siislemeler ile tasarlanmamast gerekir. Biz restoran
tasariminda etnik kékenimizi yansitan tablolar ¢esitli bayraklara yer veriyoruz.”

Tablo 2°de ¢alisma grubundaki katilimcilarin yedisi etnik kokeni yansitan miiziklerin
caligmasinin onemli oldugunu ifade etmistir. Buna bagl olarak bazi katilimcilarin verdikleri
cevaplar su sekildedir:

K4: “Restoran prensiplerimiz daha ¢ok sadelik ve ozgiinliikten yana fakat etnik kokeni
yansitan bazi tablolar ve miizikler kullaniyoruz.”

K8: “Restoran tasarmminda tablolar duvar kdgutlari, masa sandalyenin renkleri ve
bicimleri ayri olarak etnik kokenimizi yansitan miizikler kullantyoruz.”

Arastirmaya Katilan Personelin Etnik Kokenleri

Aragtirma grubunda yer alan katilimcilara yonelik olarak  “Yemeklerin
hazirlanmasinda ve sunumunda gérev alan personelin hangi etnik kokene mensup?” sorusuna
karsilik olarak verilen cevaplara iligskin 6nemli goriilen kisimlar, arastirma grubunda yer alan
katilimcilarin kendi ifadeleri ile tablo 3’te 6zetlenmektedir.

Tablo 3: Personelin Etnik Kokenleri

Soru Tema N Katilimcl

Tiirk 13 K1, K2, K3, K4, K5, K7, K8, K9, K10,
K11, K12, K14, K15
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Yemeklerin hazirlanmasinda ve
i . Tayvan 1 K6
sunumunda gdrev alan personeller hangi
etnik kokene mensup?
Hint 1 K13
fran 1 K14
Liibnan 1 K7

Tablo 3’deki bulgular ¢alisma grubunda yer alan katilimcilarin verdikleri cevaplara
gore incelenmistir. Bu baglamda 13 katilimci restoranda yemeklerin hazirlanmasi ve
sunulmasinda Tiirk personelden yararlandigini belirtmistir. Buna gore katilimcilarin verdikleri
cevaplar su sekildedir:

K2 “Tiirk arkadaslarimizla ¢alisiyoruz. Bize gore yemeklerin sunumunda ya da
yapiminda etnik kokenden daha c¢ok yapilan isi kim daha iyi yapar ya da yapiyor o
onemlidir.” seklinde bir cevap vermistir.

K10 ise “Restoranmimizda ¢alisacak olan personelimize gerekli egitimi verip ona gore
ise alyyoruz ve deneme siiresince degerlendiriyoruz. Calisacak personelimizin hangi etnik
kokene sahip oldugunun bir onemi yok fakat mutfagimizi bilen agina olan personellerle
calismak istiyoruz. Genel olarak Tiirk personel ile ¢alismaktayiz.” seklinde ifade etmistir.

Tablo 3’te ¢alisma grubunda yer alan katilimcilarin 1 Liibnan, 1 Iran, 1 Hint ve 1
Tayvan etnik kokenine sahip olan personeller etnik yiyeceklerin hazirlanmasinda ve
sunumunda yer almaktadir. Buna gore katilimcilardan bazilarimin verdikleri cevaplar su
sekilde siralanmistir:

K6 “Restoranimizda bizim mutfagimiza tamamen hdakim olan ve kendi milletimizden
olan personelleri ¢calistirmaya gayret ediyoruz.” seklinde cevaplamustir.

K7 ise “Restoramimizda ailecek c¢alistigimizdan yemeklerin hazirlanmast ve
sunumunda personel olarak aile bireylerim ¢alismakta ve herhangi bir personel eksikligini
tekrar Iranli aile bireylerimizden tamamlamaya ¢alisiyoruz.” seklinde ifade etmistir.

Miisterilerin Isletme Deneyimi

Arastirma grubunda yer alan katilimcilara yoneltilen “Isletme miisterilerine ne tiir bir
deneyim sunmanin séziinii veriyor?” sorusuna karsilik olarak verilen cevaplara iliskin 6nemli
goriilen kisimlar, arastirma grubunda yer alan katilimcilarin kendi ifadeleri ile tablo 4’te
Ozetlenmektedir.

Tablo 4: Miisterilerin Isletme Deneyimi

Soru Tema N Katilimc1

K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9,

Isletme miisterilerine ne tiir bir K10, K11, K12, K13, K14, K15

deneyim sunmanin sdziinii

Mutlu olmak 15

veriyor?

Kalite Giivencesi 5 K1, K2, K4, K8, K10
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Tablo 4’deki bulgular caligma grubundaki katilimcilarin verdikleri cevaplara iliskin
olarak incelenmistir. Bu baglamda isletme miisterilerine ne tiir bir deneyim sunmanin soziinii
veriyor? Sorusuna karsilik olarak c¢alisma grubunda yer alan katihmecilarin 15’1 de
miisterilerini mutlu etmenin, restorandan mutlu ayrilacaginin soziinii verdigi belirlenmistir.
Buna gore katilimeilarin verdikleri cevaplar su sekildedir:

K8 “Insanlart mutlu etmenin séziinii veriyoruz.” seklinde ifade ederken,

K11 ise “Etnik kokenimizi yansitan miizikler ¢aliyoruz. Restoramimiza gelen
misafirleri kendi evlerindeymis gibi agirlamaya ozen gosteriyoruz. Buradan mutlu
ayrilacaklarimin soziinii veriyoruz.” seklinde ifade etmistir.

Tablo 4 incelendiginde ortaya ¢ikan bir bagka cevap ise arastirmanin ¢alisma grubunda
yer alan bes katilimciin cevap olarak verdigi kalite giivencesidir. Bu katilimcilar
miisterilerine iirtin kalitesinin her zaman ayni seviyede olacaginin soziinli vermektedir. Buna
bagli olarak:

K1 “Restorant agtigimiz ilk giin ile bugiine kadar aymi lezzette yiyecekler yemenin
soziinii veriyoruz. Kalitemiz hep ayni diizeyde devam ediyor.” seklinde cevaplamistir.

Marka Kimligi Olustururken Dikkat Edilen Faktorler

Aragtirmanin ¢alisma grubunda yer alan katilimcilara yoneltilen “Restoranin marka
kimligini olustururken en ¢ok dikkat ettiginiz faktor (slogan, marka adi, renk ve sembol gibi.)
nedir?” sorusuna karsilik olarak verilen cevaplara iliskin 6nemli goriilen boliimler, arastirma
grubunda yer alan katilimcilarin kendi anlatimlari ile tablo 5’te 6zetlenmektedir.

Tablo 5: Marka Kimligi Olustururken Dikkat Edilen Faktorler

Soru Tema N Katilimci

Slogan 8 K5, K6, K7, K9, K12, K13, K14, K15

Restoranm marka kimligini
olustururken en ¢ok dikkat

ettiginiz faktor (slogan, marka adi,
renk ve sembol gibi.) nedir? Marka adi 15 K1, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10, K11,

K12, K13, K14, K15

Logo 7 K1, K3, K4, K8, K10

Tablo 5°deki bulgular arastirmanin c¢alisma grubunda yer alan katilimcilarin
boliimdeki temel soruya verdikleri cevaplar dogrultusunda incelenmistir. Buna gore restoran
marka kimligini olustururken en ¢ok dikkat edilen faktorler sirasiyla marka adi, slogan ve
logo olarak belirlenmistir. Calisma grubunda yer alan katilimcilarin 14’ marka adinin en
dikkat edilmesi gereken faktor oldugunu belirtmistir. Bu baglamda katilimcilarin verdikleri
cevaplar su sekildedir:

K1 “Marka adinin dikkat ¢cekmesine 6nem gosterdik. Kimligimizi one ¢ikaracak bir ad
ve logomuzda etnik kimligimizi 6ne ¢ikaracak bir logo tasarladik.” seklinde ifade ederken,

K6 ise “Marka adimizin ve semboliimiiziin etnik kékenimizi yansitmasina dikkat
ediyoruz.” seklinde ifade ederek marka adinin 6nemine vurgu yapmuistir.

Tablo 5 incelendiginde sekiz katilimci slogan faktoriiniin 6nemine vurgu yapmistir.
Buna bagli olarak:
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K12 “Miisterileri restorammiza g¢ekmek igin etnik kékenimize bagli olarak bazi
geleneksel sozleri slogan tarziyla isletmemize uyarliyoruz. Bu konudaki geri doniisler olduk¢a
giizel.” seklinde ifade etmistir.

Katilimcilarin belirttigi bir diger 6nemli faktor ise yedi katilimer tarafindan vurgusu
yapilan logo kavramidir. Buna gore:

K8 “Etnik kokenimizi ve ge¢misimizi yansitan eski devletimizin logosunu kullaniyoruz.
Bu eski tarihe cagirim yapan logo miisterilerimiz tarafindan oldukca giizel karsilaniyor.”
seklinde ifade etmistir.

Katilimeilardan 1 tanesi ise marka kimligini olustururken higbir faktdre ozellikle
dikkat etmedigini vurgulamistir. Buna gore:

K2 “Slogan, marka adi ya da baska bir sey bizim i¢in énemli degil onemli olan tek sey
buraya gelecek olan miisteriyi mutlu etmenin yollaridir.” seklinde ifade etmistir.

Marka imajim Yiikseltmek I¢in Yapilan Cahsmalar

Aragtirma grubunda yer alan katilimcilara yoneltilen “Restoramin marka imajini
yiikseltmek i¢in yaptiginiz ¢alismalar neler?” sorusuna karsilik olarak verilen cevaplara iligkin
onemli goriilen boliimler, arastirma grubunda yer alan katilimcilarin kendi anlatimlari ile
tablo 6’da 6zetlenmektedir.

Tablo 6: Marka Imajin1 Yiikseltmek i¢in Yapilan Calismalar

Soru Tema N Katihmel

Reklam 12 K3, K5, K6, K7, K8, K9, K10, K11,

. K12, K13, K14, K15
Restoranin marka imajini

yiikseltmek i¢in yaptiginiz

1 1 ler? . .
calismatar netet Ozel Giin Indirimleri 1 K4
Sosyal Sorumluluk 2 K3, K8
Projeleri

Tablo 6’daki bulgular arastirma grubunda yer alan katilimcilarin sorulan soruya
verdikleri cevaplar dogrultusunda incelenmistir.

Tablo 6’daki bulgular incelendiginde 12 katilimcinin marka imajini yiikseltmek igin
cesitli reklam calismalar1 yaptig1 belirlenmistir. Bu baglamda katilimcilarin  verdikleri
cevaplar su sekildedir:

K8 “Marka imajimizi yiikseltmek amacuyla c¢esitli tanitim reklamlart yapiyoruz fakat
en ¢ok onem verdigimiz faktor ise miisterilerimizin mutlu ayrilmasini saglayp kulaktan
kulaga daha fazla kitlelere ulasarak marka imajumizi yiikseltmek icin ¢abalryoruz.” seklinde
ifade ederken, K9 ise “Marka imajimizi daha iyi seviyelere ulastirmak icin ¢esitli televizyon
ve sosyal medya reklamlar: kullaniyoruz.” seklinde ifade etmistir.

Aragtirma grubunda yer alan bir katilime1 ise marka imajini yiikseltmek amaciyla 6zel
giinlerde indirimler ve miisterilerine hediyeler verdigi belirlenmistir. Buna gore:

K4 “Kulaktan kulaga tamitim amagl calisiyoruz. Ozel giinlerde indirimler ve
hediyeler veriyoruz. Ogretmenler giiniinde gelen ogretmen misafirlerimize ya da anneler
giiniinde annelere kiiciik hediyeler vererek marka imajimizi yiikseltmeye ¢alisiyoruz.” seklinde
ifade etmistir.
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Tablo 6 incelendiginde ii¢ katilimcinin restoranin marka imajin1 yiikseltmek igin
sosyal sorumluluk projelerine katkida bulunduklari belirlenmektedir. Buna gore:

K3 “Cesitli sosyal sorumluluk projelerinde yer almak, diiriist fiyat politikast ve ayni
zamanda yaptigimiz isi daha iyi yapmaya c¢alisarak marka imajimizi  yiikseltmeyi
hedefliyoruz.” seklinde ifade etmistir.

Aragtirma grubunda yer alan iki katilimcinin vurguladigr iyi is dolayli tanitim prensibi
seklinde agiklanacak sozleri su sekildedir:

K1 “Marka imajim yiikseltmek i¢in yaptigimiz isi daha iyi yapmaya gayret ediyoruz.
Miisteriler, biz zaten igimizi iyi yaptigimizda daha farkh kisilere anlatarak marka imajimizin
yiikselmesine sebep oluyorlar. «

K2: “Burada yemek yiyen miisterilerimizin diger miisterilerimize buradaki mutlulugu
anlatimiyla marka imajumizt yiikseltebiliriz. Yaptigimiz herhangi reklam ¢alismast yok.”
seklinde ifade ederek marka imajin1 yiikseltmek i¢in reklama ya da bagka bir caligmaya gerek
duymadiklarin1 sadece iyi is ve devaminda dolayli tanitim prensibini olusturacak bigimde
calistiklarin1 belirtmektedirler.

Katilimcilara yoneltilen “Restoramin marka imajin  yiikseltmek icin  yaptiginiz
calismalar neler?” sorusuna karsilik olarak verilen cevaplar incelendiginde, reklam 6nemli bir
ara¢ oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte, 6zel giin indirimleri ve sosyal sorumluluk
projelerinin de marka imaj1 olusurken yoneticilerin kullandiklar1 araglar olarak belirlenmistir.

Sonug¢ ve Oneriler

Calismada elde edilen bulgular 1s181nda, Istanbul’da faaliyet gdsteren etnik restoran
markalarinin ¢ogunluklu olarak profesyonel Tiirk personel calistirdigi, ayrica marka
stirdiiriilebilirligini hedefledikleri sonucuna varilmistir. Ayrica, etnik restoranlar1 tercih eden
miisteriler icin etnik restoran isletmeleri psikolojik ve sosyal mutlulugu, buna ek olarak etnik
driinlerin kalite giivencesinin soziinii verdikleri belirlenmistir. Bununla birlikte, etnik
restoranlarin marka imajini yiikseltmek i¢in ¢esitli reklamlar, sosyal sorumluluk projelerine
katilma ve 6zel kampanyalar yaptig1 tespit edilmistir.

Aksatan (2016)’nin yaptig1 c¢alismada etnik restoranlarin tasariminda One ¢ikan
fiziksel Ozelliklerin isletme logosu, dekorasyon, etnik kokeni yansitan miizik ve tablolar
oldugu sonucuna ulagmasi, ¢alisma ile benzer niteliktedir. Hyun ve Kim (2011, s.434),
restoran markasinin olumlu imajinin, marka bagliligina yol agtigini ¢alismasinda belirtmistir.
Diger yandan Hem ve Iversen (2004) marka caligmasinda logonun markaya ait temel
faktorlerden biri oldugunu ifade etmistir. Bununla beraber logo, miisterinin zihninde
isletmeye ait bazi animsamalarin olugsmasinda etkili olmaktadir (Aksatan, 2016, s.112; Cowin
ve Matusitz, 2011, s.21-23; Hem ve Iversen, 2004, s.88). Bu olgu calismay1 destekler
niteliktedir. Ha ve Jang (2010) ¢alismasinda etnik restoranlarin etnik kiiltiirel degerlerini
ileten atmosfere dair Ozellikler, etnik restoranlarin hizmet ve yiyecek kalitesinin miisteri
memnuniyeti ile iligkisini etkiledigi ifade etmistir. Baz1 arastirmacilar etnik restoranlarda
calan miizigin tliri ya da temposu gibi unsurlarin miisterilerin satin alma algilarina etki
edebilecegini ifade etmiglerdir (Caldwell ve Hibbert, 2002, s.895; North, Shilcock ve
Hargreaves, 2003, s.712). Caldwell ve Hibbert, (2002)’in yaptigi c¢alismada ise etnik
restoranlarda miizikal tercihin, miisterilerin o restoranda gecirdigi zamani onemli Olgiide
etkileyebilecegi sonucuna ulagmistir. Bu sonuglarin arastirma ile benzerlik gosterdigi
belirlenmistir.

Arastirmaya katilan restoran isletmecileri, teknolojinin de ilerlemesiyle beraber
seyahatlerin daha kolay hale gelmesi, egitim ve tatil olanaklarinin artmasi, sosyal medyanin
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da etkisi neticesinde Tirk miisterilerin yemek konusunda olduk¢a bilgili ve bilingli
olduklarini belirtmektedir. Bilginin artmasi ise yemek ve fiziki faktorler konusunda elestirileri
de yaninda getirmektedir. Isletme yéneticileri i¢in de benzer durum gegerli olmaktadir. Bilgi
sahibi olan yoneticiler iiriin ve hizmetlerini daha 6zglin duruma getirmek ve meniilerinin
gelisimini saglamak i¢in ¢aba sarf etmektedir.

Sonu¢ olarak etnik restoranlarin marka degerinin ylikselmesi i¢in igletmenin
reklamlarin1 yapmakta olup marka imajinin miisteriler tizerindeki etkisini yiikseltmek i¢inde
0zel giin promosyonlar1 ve sosyal sorumluluk projelerinde rol alma gibi stratejiler izledikleri
belirlenmigtir. Yoneticiler miisterilerin markaya olan baghliklarinin siirdiiriilebilirligi igin
algilanan marka kalite standartlarin1 ayn1 seviyede tutmaya 6zen gosterdikleri arastirmadan
elde edilen 6nemli sonuglardan biri olmaktadir.

Aragtirma sonucundan elde edilen verilerden yola ¢ikilarak sunulan Oneriler asagida
siralanmustir:

e Etnik restoran igletmelerinin marka imajimi yiikseltebilmek amaciyla isletme
olarak sosyal sorumluluk projelerinde yer alinabilir.

e Restoran1 etnik kokene uygun dekor ile donatmak, etnik kokeni yansitan
miizikler ¢calmak ve personellerin etnik kokeni yansitan kiyafetler giymesini
saglamak, markanin rekabet i¢inde bulundugu rekabet ortaminda miisteri
memnuniyetini ve markanin sektore tutunabilmesini kolaylastirabilir.

e lleride etnik restoran yoneticileri iizerinde marka degeri olusturma algilarina
yonelik elde edilen daha derinlemesine arastirmalar yapilabilir. Bu baglamda,
etnik restoranlarin marka kimligini olustururken dikkat edilen faktorlerin neler
olduguna yonelik aragtirmalar yapilabilir. Ayrica, bu restoranlarin tasarimda ve
fiziksel 6zelliklerinde 6ne ¢ikan dgelerin neler olabilecegine iliskin incelemeler
yapilabilir.
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