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OZET

RESTORAN ISLETMELERINDE OTANTIiZM UYGULAMALARI VE
OTANTIK PAZARLAMA UZERINE BIR ARASTIRMA: iISTANBUL
ORNEGI

Seda YETIMOGLU
Necmettin Erbakan Universitesi, Turizm Isletmeciligi Bolimii
Yiiksek Lisans Tezi, 2017

Danisman: Yrd. Dog. Dr. Umit SORMAZ

Yeme-igme ve kiiltlir 6gelerini birlestiren gastronomi kavrami, bunu turizmin
pazarlama boyutuyla da 6n plana c¢ikaran, bir tiir 6zel ilgi turizmi olarak
degerlendirilen ve bu destinasyonlarin gelisimine katkida bulunan bir disiplindir.
Turizm sektoriiniin vazgecilmez bilesenlerinden olusan yeme- igme faaliyetleri
kisileri zaman igerisinde yeni beklentilere ve arayislara siiriiklemistir. Bu durum,
isletmecileri orijinal ve otantik olan, mevcut 6zelliklerini kaybetmeden tasiyan,
gercege ve aslina sadik kalinarak meydana getirilmis turistik {irlinleri sunmaya
yonlendirmistir. Bu baglamda aragtirmanin amaci, otantizm kavraminin, turizm,
yiyecek icecek isletmeleri ve pazarlama konulariyla ile iliskilendirilmesi sonucu
isletmecilerin yogun rekabet ortaminda segilir olmasi adina uyguladiklari
pazarlama faaliyetlerinin ortaya konulmasidir. Uygulamaya veri saglayabilmek ve
uygulamanin amacia ulasabilmek i¢in aragtirmaya evren olmasit bakimindan
Istanbul’da otantik konsepte sahip olan restoranlar taranmis ve bu restoranlar
arasindan ¢alismaya mekan, menti, servis, dekorasyon, pazarlama, reklam ve satis
acisindan otantik boyutlarin incelenecegi uygun konseptteki 9 isletme
belirlenmistir. Veriler isletmelerin yoneticileriyle yiiz yiize goriisme yoluyla elde
edilmis ve kayit altina alinmistir. Veriler ayrintili ve sistematik olarak incelenmis
ve icerik analizi yontemi kullanilarak yorumlanmistir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda otantizm kavraminin ve otantik unsurlarin, yiyecek-igecek
sektoriinde hizmet veren veya bu sektore girecek olan igletmeler icin rolii ve bu
isletmelerin sektore saglayacagi rekabet agisindan 6nemli 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Otantizm, Otantik Pazarlama, Restoran Isletmeleri, Turizm,
Istanbul.



ABSTRACT

A RESEARCH ON AUTHENTIC PRACTICES AND AUTHENTIC
MARKETING IN RESTAURANT ENTERPRISES: SAMPLE OF
ISTANBUL

Seda YETIMOGLU

Necmettin Erbakan University, Department of Tourism Management
Master’s Thesis, 2017

Advisor: Asst. Prof. Dr. Umit SORMAZ

The concept of gastronomy combining eating and drinking with cultural elements
is a discipline, which takes the foreground in terms of tourism marketing and is
considered a kind of special interest tourism contributing to the development of
gastronomic destinations. Board activities, essential elements of tourism sector,
have driven people to new expectations and chase in time. As a result, business
managers are oriented to offer original and authentic products, which are created
remaining faithful to reality and authenticity without losing actual features. In this
regard, this study aimed to uncover the marketing activities that business
managers implement in order to be preferable in intense competition environment
driven by the association of the concept of authenticity with tourism, food and
beverage sector, and marketing. In order to obtain data and achieve the aim of the
study, we investigated several restaurants in Istanbul and identified 9 restaurants
with authentic concept consistent for analysis for the aspects of venue, menu,
service, decoration, marketing, advertising and sales. Study data was obtained
through face-to-face interviews with the managers of the relevant restaurants and
subjected to a detailed and systematic analysis. Data was interpreted by using
content analysis method. In consideration of the results of our analyses, we
offered noteworthy suggestions regarding the role of authenticity concept and
authentic elements and their competitive significance for businesses that already
render service or prepare to step in the refreshment sector.

Keywords: Authenticity, Authentic Marketing, Restaurant Enterprises, Tourism,
Istanbul.



Vi

ICINDEKILER

YUKSEK LISANS TEZ KABUL FORMU .......ccoooiiieiiiieceieeeseeeeeeeesee s ii
(074 21 OO iv
ABSTRACT ..ottt es sttt enas st s st sn s s s sen et ensanens v
TABLOLAR LISTEST....cocuiietiieeieeeeesee e esess st iX
EKLER LISTEST ....ouiiiiiieiiieiectese et ss et X
(0011 © Y7/ Xii
[ 128 £ 1

BIiRINCIi BOLUM
ARASTIRMANIN UYGULAMA ALANI OLARAK BELIRLENEN
ISTANBUL iLINE AIT GENEL BILGIi

1.1 IStANDUL 1 vttt 3
1.2. Istanbul iline Ait Turizm Verileri ........ccocoeeveriieeceereeriiieecee e 5
IKINCI BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Restoran Kavrami ........cccoouiiiiiiiiiiii it 11
2.1.1. Restoranciligin Tarthsel GeliSimi.......cccocvviieiiiiiiiicicreec e 12
2.1.2. Restoran Isletmelerinin Onemi..........cccocvveveeevcvcreeeeeeeeeeeeeeeenes 16
2.1.3. Restoran Isletmelerinde Pazarlama .............cccccocoeveveveveveeeeveeeeee, 19
2.2. Restoran Isletmeleri ve Turizm TlSKiSi........cooevvereeecrceeeeeceeeeee e 24
2.2.1. Otantiklik Kavrami.........coccooiiiiiiiiiiiieee e 26
2.2.2. Otantiklik ve Turizm IiSKiSi .......ccoevrvererererereeeeeeeee e, 28
2.2.3. Otantiklik ve Yiyecek Igecek TiSKisi .....coooovrrovrrreeririeccreieeneecnnee, 31
2.3. Restoranlarda Otantiklik Boyutlart ..........ccccooiiiiiiiiec 32
B B TR\, (<) 113 B PSPPI 36
2.3.2. SerViS KalteSi ......ccooiiviiiiiiiicie 37
2.3.3. AMDIYANS ...t 37
2.3.4. Hizmet Veren Eleman ... 38

2.4, OLANTIK PAZATTAMIA ... e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeeeeeseessesesesssesnnnnennnnes 39



vii

UCUNCU BOLUM

RESTORAN ISLETMELERINDE OTANTIiZM UYGULAMALARI VE
OTANTIK PAZARLAMA UZERINE BiR ARASTIRMA: iISTANBUL

ORNEGI
3.1, AraStirmanin AINACE ......cueeeeiiiiureeeiiiieeeesiiereeesstereeessareeeeastreeeessssneeesanseeeas 41
3.2. Arastirmanin Y ONTEM .....eeueeieeeieeiieeeiiesieeeiee st ae e 42
3.3. Arastirmanin Evren ve OrnekIemi ........c.c.cooveieieeiiieciee e 45
3.4. Arastirmanin SInIrlKIArT ... 47
3.5. Veri Toplama STIECT .....eeivveiiiiiiieiiiiee e 48
3.5.1. Gorlisme Yapilacak Kisilerin SeCimi .....cooccvvvivvveiiiieiiieniiiee e, 49
3.5.2. Goriigme Formunun Olusturulmast ........cccceevveeiiniiienniieniie e 49
3.5.3. Gorligmelerin Gergeklestirilmesi......veiveeiieiiieeiiiiiiesieeiee e 50
3.6. VErilerin ANANZi........cccooeoiiiiiiiiiiic e, 54
BT BUIGUIAE ... s 55
3.7.1. Katilimcilara Ait Sosyo-Demografik Bulgular..............ccccooovvvinnnnn. 55
3.7.2. Isletmenin Kurulus Hikayesi ve Aile Isletmesi Olma Durumu.......... 57
3.7.3. Isletmenin Faaliyet GOSterdigi Y1l ......ccocvvevevivicrereieieecieieeseseaaas 58
3.7.4. Isletmeye Iliskin Meveut Kapasite ..........ccoveerrirererieresseresssessennns 59

3.7.5. Isletmede Istihdam Edilen Kisi Sayisi, Milliyetleri, Egitim Diizeyleri
ve Caliganlarin Turizm ya da Yiyecek-igecek Alaninda Egitim Diizeylerine
Sahip OIMa DUIUMU ..o 59

3.7.6. Isletmeye Gelen Yillik MUSteri SayISi......ccovevevirereriereiiesererinseisnenanns 63

3.7.7. Isletmeye Gelen Miisteri Profili, Gelir Gruplar1 ve Kayit Tutma

3.7.8. Isletmeye Gelen Yerli ve Yabanci Tur Gruplarina Hizmet Verme
Durumu, Milliyet ve Yas Gruplari.........c.ccccevviiiiiiiiinieiiiic e 66

3.7.9. Isletmelerin Otel, Acente ile Baglant1 Olma Durumu, Y1l Boyunca
Hizmete A¢ik Olma Durumu, En Yogun Oldugu Aylar ve Diigiin, Davet,
Ozel Giinler Etkinlik Verme DUIUMU ..........ccovoveveveverrereeeeeseseseeeseseneeesenenens 68

3.7.10. Miisterilerin Restoranlar1 Tercih Etmelerindeki En Onemli Faktor.71

3.7.11. Isletmenin Daha Onceden Odiil Alma Durumu, Pazarlama Araclari,
Tutundurma Yéntemleri ve Halkla Iliskiler Departmani Olma Durumu ... 72



viii

3.7.12. Miisterileri Iliskileri Yénetimi ve Miisteri Sikayetlerinin Alindig1 Bir
Sistemin OIMa DUIUMU.....ccuviiiiiieiieeeie e 74

3.7.13. Restoranlarin Meniilerine iliskin Bulgular.............cccoovvevevecrerrinnan, 75

3.7.14. Turizm Isletme Belgeli ve Otantik Konsept Sunan Isletmelerde
Otantiklik Unsurlari Ne Sekilde Olusturulur?..........cccooviiiiiinniiiiine 81

3.7.15. Olusturulan bu unsurlar yeni otantik konseptli restoranlarin
olusumunu etkilemekte midir? Etkiliyorsa ne boyutta etkilemektedir?........ 84

3.7.16. Olusturulan Bu Unsurlar Yerli ve Yabanci Turistlerin Ilgisini Ne

Olgiide CeKMEKLEIr? ........ceveveveeeeeeeieiereeeete s et es et en s eeetesas 85

3.2.17. Restoranlarda otantik konseptlerin gelistirilmesi ve pazarlanmasi

icin ne tiir caligmalarin yapilmasi gerekmektedir?...........ccovveiiiiiiicinnnnn, 86
TARTISMA ..ottt bbb bbb nne s 88
SONUC VE ONERILER........coccititiiississsss e teses sttt 91
KAYNAKGCA Lt b bbbttt sb e 95
EILER s 107



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 1.2. 2015-2016 Y1li Istanbul’a Gelen Yabanci Ziyaretci Sayilart ......................
Tablo 1.3. Son Bes Y1l Ocak-Kasim Ay1 Gelen Yabanci Sayilart..........ccccceveveivenennen.
Tablo 1.4. 2016 Y1l Milliyetlerine Gore Istanbul’a Gelen Yabancilar ........................
Tablo 1.5. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: “Isletme Belgeli” Konaklama Tesisleri..........

Tablo 1.6. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 “Isletme Belgeli” Yeme-Igme ve Eglence

TESISIENT ...
Tablo 1.7. Turizm Yatirimi Belgeli Yeme-Igme Eglence Tesisleri .......ccccoevvcueunane.

Tablo 3.5.3. Arastirma Kapsamina Alinan Restoranlar ve Yapilan Goriismelere

ATEBIIGHEE et
Tablo 3.7.1. Katilimcilara Ait Sosyo-Demografik Bulgular ..............ccocovviiiiiiinnne
Tablo 3.7.3. Isletmenin Faaliyet GOSterdigi Yil...ooveovivevivriueiiresicreieeresece s
Tablo 3.7.4. Isletmeye Iliskin Mevcut Kapasite...........cocvevrveirereversiiecreeeisesesevenans

Tablo 3.7.5 Isletmede istihdam Edilen Kisi Sayisi, Milliyetleri, Egitim Diizeyleri

ve Caliganlarin Turizm ya da Igecek Egitim Diizeylerine Sahip Olma Durumu...........
Tablo 3.7.6. Isletmeye Gelen Y1lltk MUSteri SAYISI ......ccvvecveriverricreiiirereseiresseiesnens

Tablo 3.7.7. Isletmeye Gelen Miisteri Profili, Gelir Gruplar1 ve Kayit Tutma

(D101 (U] 01U TR

Tablo 3.7.8 lIsletmeye Gelen Yerli ve Yabanci Tur Gruplarma Hizmet Verme
Durumu ve Bu Gruplarin Milliyet, Yas Gruplart........cccooeoviiiiiiiiiincee

Tablo 3.7.9. Isletmelerin Otel, Acente ile Baglanti Olma Durumu, Y1l Boyunca
Hizmete Acik Olma Durumu ve Diigiin, Davet, Ozel Giinler Etkinlik Verme

DUFUMU L. e
Tablo 3.7.9. (Devam) Isletmelerin Yogun Oldugu Aylar TabloSu .........cccccevvvrevennnens

Tablo 3.7.11. isletmelerin Daha Once Almis Oldugu Bir Odiil Alma Durumu, En
Cok Kullanilan Pazarlama Araglari, Tutundurmada Kullandiginiz Yontem Tiirleri

ve Halkla Iliskiler Departmani OIma DUIUMU............cevvvriveriinirereeeieseseisee e



EKLER LISTESI

EK 1- Turizm Paydaslart GOrisme FOrmu...........ccooiiiiiiiiiiiiiiiic e 107

EK 2- Katilimcilarin Demografik Bilgileri Ile Tlgili Sorular ..........ccccoovevevveiiicrernens 108
Restoran Isletmeleri Yar1 Yapilandirilmis Form Ornegi Goriisme Formu......... 108

EK 3- Turizm Isletme Belgeli Yeme-Igme Tesisleri (Ozel Tesisler)...........ccoevrrevernnnen 111



KISALTMALAR

UNESCO

: United Nations Educational Scientific and Cultural Organization
(Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Kurumu)

Xi



xii

ONSOZ

Bu caligmanin yiiriitiilmesi ve tamamlanmasinda danigmanligimi yapan
hocam Yrd. Dog. Dr. Umit SORMAZ’a, gerekli arastirmalari yapabilmem
hususunda destegini esirgemeyen hocam Prof. Dr. Ferhan NIZAMLIOGLU na,

[rlanda’da arastirmaci ziyaret¢i olarak bulundugum siirede iiniversitenin
tim olanaklarin1 kullanma firsatin1 veren ve akademik desteklerini esirgemeyen
Prof. Dr. Michael MORLEY’e, verdigi moral ve destekler i¢in Yrd. Dog. Dr.
Mustafa DASKIN’a, calismam siiresince fikirleri ve katkilarindan dolay1
arkadasim ve meslektasim Ars. Gor. Yurdanur YUMUK’a, desteklerini
esirgemeyip beni motive eden mesai arkadasim ve meslektasim Sercan ARAS’a,
calismanin uygulama asamasinda goriigmelerimi saglamama vesile olan sevgili
Rehber Gokhan TASCIOGLU na, miilakatlarimin gerceklesebilmesi igin gerekli
izinleri almamda desteklerini esirgemeyen Istanbul Basin Yaymn Kurumu ve
BELTUR c¢alisanlarina, verilerimi toplarken gosterdikleri igtenlik ve
yardimseverliklerinden oOtlirii  goriismeleri  gergeklestirdigim  tiim  isletme

miidiirlerine ve c¢alisanlarina,

Ayrica, beni bugiine kadar her konuda destekleyen ve calisma siiresinde
maddi ve manevi katkilarim hig esirgemeyen basta Annem Nurhan YETIMOGLU
ve agabeyim Erkan YETIMOGLU olmak iizere, aileme ve tiim arkadaslarima

tesekkiir ederim.

Konya, 2017
Seda YETIMOGLU



GIRIS

Son yillarda egitim ve gelir diizeyinin artisiyla birlikte kisilerde seyahat
etme ve turistik faaliyetlere katilim talebinde artis gozlemlenmeye baglamistir.
Modern hayatin getirdigi agir is yiikii ve stres kisileri farkli turistik deneyimlerde
bulunmaya yoneltmistir. Turistik faaliyetlere katilim arttikga yeni konseptler
deneyimlemeyi isteyen turistler turizmin ayrilmaz bir biitiinii olan yeme igme
faaliyetlerinde de arayiglara gitmislerdir. Bir yore ve bdlgenin dogal ve tarihi
giizelliklerinin yani sira gidilen destinasyonun yiyecek igecek kiiltiiriine de yakin
olmak isteyen turistler son donemlerde biiyiikk bir patlamanin yasandigi
gastronomi turlarina katilmaya baslamislardir. Bunun disinda stresli hayattan
uzaklagmak adina orijinallige ve bozulmamis olana dogru yavas yavas bir akim
gerceklesmektedir. Otantik turizm kavrami bu sekilde ortaya ¢cikmaya baslamistir.
Bu kavramdan hareketle isletmeler mekanlarini etnik ve geleneksel sekilde
diizenlemekle birlikte meniilerde de geleneksellik unsurlarii  korumaya

calismiglardir.

Gilinlimiizde hizmet sektoriiniin 6nemli bir pargast haline gelen
restoranlarda isletmeler daha fazla miisteri ¢ekebilmek i¢in miisteri istek ve
beklentilerine daha fazla cevap vermek durumundadir. Bunun en Onemli
nedenlerinden biri, isletmeyi daha cekici ve tercih edilir kilarak yiyecek icecek
sektorii ve turizmde rekabet avantaji saglamak ve isletmeyi benzerlerinden farkl
noktaya tasimaktir. Misterilerin yeme igme tercihlerinde farkli olani
deneyimleme istegi, bos zaman, gelir ve yasam kalitesinin artisi, sosyal anlamda
gelisme ihtiyac1 gibi sebepler isletmeleri farkli yenilik ve konsept arayisina
stiriiklemistir (Dogruyol, 2014: 30-32). Bu baglamda, restoran isletmelerinin
varliklarini uzun siire devam ettirebilmesi, modern ¢agin insaninin beklentilerine
cevap verebilecek triinler gelistirmesi ve bu iirlinleri dogru sekilde pazarlamasina
baglidir (Alonso vd. 2013: 549). Bu noktadan hareketle restoran isletmelerindeki
yonetici kademesindeki kisilerle yapilacak olan bu c¢alisma ile isletme
konseptlerine yonelik uyguladiklar1 pazarlama yontemlerine deginilmeye

calisilacaktir. Restoran tiirlerinin yogunlukla konumlandig: Istanbul ilinde genel



olarak tiiketici ve miisterilere yonelik otantik turistik {iriin tercihi vb. gibi
caligmalar yapilmistir, Bu iirlinleri hizmete sunan isletmelerin de incelenmesinin
gerekli oldugu diisiiniilmektedir. Istanbul’da faaliyet gdsteren turizm isletme
belgeli restoranlarda otantizm uygulamalari ve pazarlama konusu arastirilacak

olan arastirmada cevap aranacak sorular asagidaki gibidir:

1.Turizm isletme belgeli ve otantik konsept sunan isletmelerde

otantiklik unsurlar1 ne sekilde olusturulur?

2. Olusturulan bu unsurlar yeni otantik konseptli restoranlarin olusumunu

etkilemekte midir? Etkiliyorsa ne boyutta etkilemektedir?

3. Turizm ve restoran isletmelerinde otantiklik uygulamalar1 olarak neler
yapilabilir ve bu uygulamalar yerli ve yabanci turistin ilgisini ne 6l¢iide
cekebilir?

4. Restoranlarda otantik konseptlerin gelistirilmesi ve pazarlanmasi i¢in ne

tiir caligsmalarin yapilmasi gerekmektedir?

Son yillarda ziyaret edilen mekanlarda kalite, essizlik ve otantizm gibi
niteliklere sahip olan yerel yiyecek ve igecekler (Chaney ve Ryan, 2012) turizm
icin onemli bir potansiyele sahip olmaktadir (Richards, 2002: 14). Bu sayede
kisiler gittikleri destinasyonlarda kiiltiirel ve tarihi dokuyu kesfetmenin yanisira,
yeme igme anlaminda da yeni deneyimler elde etmis olurlar (Au ve Law, 2002:

825).

(Calismada restoran isletmelerinin otantik degerlerle bir araya getirilisi, bu
degerlerin ¢esitlendirilmesi, turistlerin bu tiir otantik mekanlar1 tercih etme
nedenlerine deginilmistir. Calismada Istanbul’da belirlenen turizm isletme
belgesine sahip otantik konseptli restoranlar secilecek ve bir durum caligmasi
gerceklestirilecektir. Diinya literatiiriinde otantik turizmle ilgili pek ¢ok ¢alisma
yapilmis olmasina ragmen, Tiirkiye’de uygulama alani restoranlar olan otantik
turizm konulu caligmanin olmamasi sebebiyle calismanin akademik literatiire

katki saglayacag diistiniilmektedir.



BIiRINCIi BOLUM

ARASTIRMANIN UYGULAMA ALANI OLARAK BELIRLENEN
ISTANBUL iLINE AIT GENEL BILGI

1.1. istanbul ili

Aragtirmanin alan1 Istanbul ilidir. Istanbul Avrupa ile Asya kitalar
arasinda koprii gorevi goren ve iki yakanin birbirine en fazla yaklastigi noktaya
konumlanan bir sehirdir. Avrupa yakasinda Catalca, Asya yakasinda ise Kocaeli;
giineyde Marmara ve Bursa, glineybatida Tekirdag ve kuzeybatida ise Kirklareli
ile cevrilidir. Hali¢ ve Marmara arasinda bulunan ve gercek Istanbul olarak
bilinen alan Istanbul 253 km? iken sehrin tiim yiizdlgiimii 5712 km?® dir.
Yenikapi’da yapilan kazilarla Neolitik donemi yerlesimleri ortaya ¢ikmis ve bu
edinilen bilgilerle kentin 8500 willik bir ge¢misinin oldugu anlasilmistir.
Yunanlar’in M.O. 700’lerde bu cografyada yasamasi sonucu Byzantion sehri
kurulmustur ve sehir KonstantinOpolis adiyla Dogu Roma Imparatorlugu’nun
baskentligini yapmistir. Giiniimiizde Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’ne baskentlik
yapmamasina ragmen lilkenin her a¢idan 6ne Onemli ve gbze carpan sehridir.
Roma, Bizans ve Osmanli Imparatorlugu’na baskentlik yapmasi en ilgi ¢eken
ozelliklerinden  biridir. M.S. IV. yiizyilda Roma Imparatorlugunun
genislemesiyle Istanbul stratejik agidan Imparator Konstantin tarafindan Roma
sehri yerine yeni bagkent olarak tercih edilmistir. Kentin alt1 yilda yeniden
diizenlenmesi sonrasinda sehri cevreleyen surlar genisletilerek, tapinaklar,
saraylar ve kamu yararina yapilan ¢esitli binalar insa edilmistir. Yakin Cag’in
baslamasiyla Ikinci Roma ya da Yeni Roma olarak anilan sehir énce “Byzantion”
olarak zaman igerisinde de “Konstantinopolis” olarak adlandirilmistir. Bati
Roma’nin M.S. V. yiizyilda hiikmiiniin sona ermesiyle Istanbul uzun bir siire
Dogu Roma Imparatorlugu’na ev sahipligi yapmistir. 726-842 tarihleri arasinda
Latin istilasinin yasanmasi ile IV. Hacli seferleri baglamistir. 1261 yilinda tekrar
Bizans idaresi altina giren kent eski popiilerligini yeniden elde edememistir.
1453’te Fatih Sultan Mehmet’in sehri fethetmesiyle kentte artik Tiirkler’in devri

baslamis ve alti asir boyunca Osmanli Imparatorlugu’na baskentlik yaparak



“Istanbul” olarak anilmistir. Bu donemde iilkenin bircok yerinden vatandaslar
kente getirilerek niifus artis1 saglanmis ve cesitli imar faaliyetleri yapilmaya
baslanmistir. 1500’1 yillarin ortalarinda kente Tiirk mimarisi ve sanati damgasini
vurmugstur ve kent kubbe, minare gibi mimari 6gelerle zenginlestirilmistir. XVI.
yiizy1l ve sonrasinda Osmanli sultanlarina halifeligin ge¢mesiyle Istanbul, Islam
diinyasinin da merkezi konumuna erigmistir. 1923°de Mustafa Kemal ve silah
arkadaslar1 onderliginde kurulan yeni Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti ile sehrin
baskenti Ankara’ya tasmmustir. Bugiin Istanbul kiiltiir, sanat, ekonomi, ticaret
alanindaki diinya ile olan  baglantisini devam ettirmektedir

(http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr).

Istanbul, diinya iizerinde tarihi, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik agidan énemli
bir yere sahiptir. Kurulusundan bugiine kadar kentte cesitli milletler, kiiltiirler ve
onemli olaylara ev sahipligi yapan kentin dzellikle Osmanli Imparatorlugu’nun
hiikiimdarliginda oldugu donemlerde sinirlarinin genislemesiyle sosyal yapida da
farkliliklar oldugu gozlenmistir. Bu donemde pek cok farkli kimlige ve etnik
yapiya sahip toplumlar bir arada uzun yillar yagamistir (Meri¢’ten aktaran Giirel
ve Balta, 2011: 3). Bu kadar farkli kiiltiirlerin bir araya gelisi, dil, din ve kiiltiirleri
de bir araya getirmistir. Meydana gelen goglerle kilit konumda olan kent; Arap,
Cerkez, Bosnak, Ermeni, Yahudi, Hristiyan ve Miisliiman kesimleri de ayni

noktada bulusturmustur.

Sahip oldugu kiiltiirel kaynaklarin tarihi, somut ve soyut degerleri
baglaminda incelendiginde Istanbul 6zellikle Bizans ve Osmanli Dénemi’nden
birgok esere sahiptir. Bu eserlerin 6nemli bir kismi UNESCO diinya mirasi
listesine girmisken bir kismu1 gecici listeyle koruma altina alinmistir. Tiirkiye’nin
s0z konusu listede 14’1 kiiltiirel, 2’si karma olmak {izere toplamda 16 miras alani
bulundugunu belirtmektedir. Dogal ve kiiltiire] miras kapsaminda 1985 yilinda
Istanbul’un tarihi alanlar1 UNESCO tarafindan gelecek kusaklar i¢in ve tiim
insanli@in yararma koruma altina alinmistir. Aym1 zamanda 2003’de Diinya
Bellegi kapsaminda Istanbul Siileymaniye Kiitiiphanesi Ibn-i Sina Yazmalari

Koleksiyonu olarak daimi koruma altina alinmistir. 2015 yilinda Yildiz Sarayi



kompleksi, 2016 yilinda ise Nur-u Osmaniye Kiilliyesi Diinya Kiiltiirel ve Dogal

Miras1 Gegici Listesine girmeye aday gosterilmistir (Www.unesco.org.tr/).

Turistik faaliyetler acisindan da oldukga zengin olan Istanbul’da kiiltiir,
kongre, aligverig, gastronomi, egitim, spor ve doga, termal, kamp ve karavan,
saglik ve kruvaziyer turizmi faaliyetleri yapilmaktadir

(http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr).
1.2. Istanbul iline Ait Turizm Verileri

Istanbul, turizm agisindan iyi bir altyapiya sahip olmasma ragmen
Avrupa’daki ornekleriyle kiyaslandigi zaman turizmden hak ettigi pay: elde
edememektedir. 2005 yilinda iilkeye giris yapan yabanci ziyaretgilerin sayisi
21.124.886 iken, yerli turist sayis1 8.045.085°dir ve Istanbul’a ayak basan yabanci
ziyaretgilerin sayist 4.849.353 kisi dolayindadir. 2010’lu yillara bakildiginda
toplamda giris yapan yabanci ziyaret¢i sayist 2005°e oranla yaklasik 7 milyonluk
bir artig yakalayarak 28.632.204 olurken, yerli turist sayis1 10.922.336 olmustur.
Aym yil Istanbul’a gelen yabanci turist rakamlari 6.960.980°i gdstermektedir.
2015 yilina bakilacak olursa, iilkeye giris yapan yabanci ziyaret¢i sayisi
36.244.632 iken, yerli turist sayis1 4.869.437°dir. 2015 yili Istanbul’a gelen
yabanci ziyaret¢i sayis1 12.414.677 kisidir. 2016 yili1 Ekim ayinda iilkemizi ziyaret
eden yabanci ziyaret¢i sayist gegen yilin ayni ayma gore % 26.8 azalma
gostermistir. Bu durumun tlkedeki teroér olaylar1 ve darbe girisimleri ile ilgili
oldugu sdylenebilir. 2016 yilinin Ekim ay1 da dahil olmak iizere (Kasim ve Aralik
harig) Tirkiye’ye giris yapan yabanci ziyaretgi sayist 22.696.776 iken, yerli
ziyaretci sayist ilk dokuz ay icin 4.424.488 kisidir. 2016 yilinda Istanbul’u ziyaret
eden yabanci sayis1 (Kasim ay1 dahil) 8.529.957°dir (Istanbul Turizm Istatistikleri
Raporu, 2016).

Istanbul diinya haritas1 iizerindeki jeopolitik konumu sebebiyle birgok
tarihi, sosyal, ekonomik ve turistik proje ile sekillendirilmis bir sehirdir.
Barindirdig1 degerler acisindan Asya ve Avrupa arasinda birgok alanda birlestirici
ozelligi olmasi Istanbul’u diinya turizmi, kiiltiirii ve tarihi agisindan &nemli bir
yere koymaktadir. Tiim bu sahip oldugu degerler sayesinde giliniimiize kadar hatirt

sayilir dl¢tlide bir turistik cazibe merkezi olmasi rastlant1 degildir.



Tablo 1.2. 2015-2016 Yil Istanbul’a Gelen Yabanci Ziyaretci Sayilari

TURKIYE ISTANBUL 2015’e Gore  2015’e Gore
Degisim Oram  Degisim Oram

2015 2016 2015 2016 (AyhKk) (Kiimiilatif)
OCAK 1.250.941 1.170.333 691.496 692.172 0,1 0,1
SUBAT 1.383.343 1.240.633 732.202 674.465 -7.9 -4,0
MART 1.895.940 1.652.511 944.931 783.164 -17,1 -9,2
NiSAN 2.437.263 1.753.045  1.037.506 715.161 -31,1 -15,9
MAYIS 3.804.158 2.485.411  1.182.906 869.446 -26,5 -18,6
HAZIRAN 4.123.109 2.438.293  1.091.357 707.050 -35,2 -21,8
TEMMUZ 5.480.502 3.468.202  1.400.183 924.686 -34,0 -24,2
AGUSTOS 5.130.967 3.183.003  1.333.515 908.663 -31,8 -25,4
EYLUL 4.251.870 2.855.397  1.205.089 800.675 -33,6 -26,4
EKiM 3.301.194 2.449.948 1.125.263 790.951 -29,7 -26,8
KASIM 1.720.554 1.353.280 848.420 663.524 -21,8 -26,4
ARALIK 1464791 - 821.809 674.030 -18,0 -25,9
TOPLAM 34.779.841 11.592.868  8.529.957

Kaynak: Istanbul Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, (2016). Istanbul Turizm Istatistikleri Raporu-

Kasim, s. 4.

Tablo 1.2°de Tiirkiye’ye ve Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgi sayilari

goriilmektedir. Buna gore, 2016 yilinda Istanbul’a gelen yabanci ziyaretci

sayisinin bir onceki yil ile karsilastirildiginda %26 azalmis oldugu goriilmektedir.

Aralik ayinda gelen yabanci ziyaretci sayist 2015 yilinin aym1 ayma goére %18

daha azdir.



Tablo 1.3. Son Bes Y1l Ocak-Kasim Ay1 Gelen Yabanci Sayilari

% 13,0 % 5,5

2012 2013 2014 2015 2016

Kaynak: Istanbul Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, (2016). Istanbul Turizm Istatistikleri Raporu-
Kasim, s. 4.

Tablo 1.4. 2016 Y1l Milliyetlerine Gore Istanbul’a Gelen Yabancilar

ALMANYA; 938.794

IRAN; 602.961 - -
SUUDI ARABISTAN;
458.431

INGILTERE; 346.281

FRANSA; 337.289

DIGER ULKELER;

3.719.325 AMERIKA BIRLESIK

DEVLETLERI; 298.344

L
A RUSYA FEDERASYONU;
. 274.764
UKRAYNA; 266.631
RAK; 255.500
CiN; 141.701

HOLLANDA; 242.291
AZERBEYCAN; 173.967

CEZAYIR; 158.572 KUVEYT; 159.980

Kaynak: Istanbul Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, (2016). Istanbul Turizm Istatistikleri Raporu-
Kasim, s. 7.

Tablo 1.4.’de, 2016 yili ilk on bir aymda Istanbul’a gelen yabancilarm
toplamdaki ylizdelerine bakildiginda gelen turistlerin; %11.0’ini Almanlar,
%7.1%ini Iranlilar, %5.4’tinii Suudi Arabistanlilar, %4.1’ini Ingilizler, %¢4.0°linl

Fransizlar, %3.5’ini Amerikalilar, %3.2’sini Ruslar, %3.1’ini Ukraynalilar,



%3.0’m1 Iraklilar, %2.8’ini Hollandalilar, %2.0’m1 Azerbaycanlilar, %1.9’unu
Kuveytliler, %1.9’unu Cezayirliler, %]1.8’ini Italyanlar, %1.7’sini Cinliler,

%43.6’s1n1 diger {ilkeler olusturmaktadir.

Tablo 1.5. Kiiltiir ve Turizm Bakanh@ “Isletme Belgeli” Konaklama Tesisleri

YERI Avrupa  Anadolu Tesis Avrupa  Anadolu  Avrupa Anadolu Yatak

TURU Tesis Sayist Tg;}II_IXM Oda Sayis1 Yatak Sayist TSS}EXM
Ozel Tesis 111 12 123 4164 411 10582 819 11401
Butik Otel 15 2 17 716 42 1.436 84 1520
Bes Yildizli Otel 71 18 89 18301 4816 37038 9630 46668
Dort Yildizlt 109 10 119 12576 927 25214 1833 27047
82:e|§(11d1211 Otel 96 15 111 5590 772 10929 1471 12400
Iki Yildizli Otel 40 4 44 1.450 146 2.276 295 2571
Tek Yildizl1 Otel 6 1 7 144 19 271 38 309
Apart Otel 2 1 3 58 36 154 72 226
Pansiyon 3 1 4 26 9 52 18 70
Hostel 1 - 1 123 - 166 - 166
TOPLAM 454 64 518 38268 6725 88118 14260 102378

Kaynak: Istanbul Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, (2016). Istanbul Turizm Istatistikleri Raporu-
Kasim, s. 17.

Tablo 1.5°de Kiiltir ve Turizm Bakanhigimizdan “Isletme Belgeli”
konaklama tesisleri yer almaktadir. Avrupa ve Anadolu yakasi olarak ayr1 ayri

belirtilmis olan toplam 518 tesisin tamaminin yatak kapasitesi toplami

102.378dir.



Tablo 1.6. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 “Isletme Belgeli” Yeme-Igme ve Eglence Tesisleri

YERI Avrupa Anadolu Avrupa Anadolu TOPLAM
TURU Sayist Kapasite Kapasite
Ozel Tesis 147 29 22199 6289 28488
Liiks Lokanta 1 - 600 - 600
1.Simif Lokanta 105 56 25595 16759 42354
2.5mif Lokanta 32 14 4958 1910 6868
Kafeterya 5 1 640 175 815
Miistakil Eglence Yerleri 6 1 950 50 1000
Bar 2 2 210 90 300
Giiniibirlik Tesisler 9 7 2345 1245 3590
Kongre Merkezleri 3 - - - 0
Yat Limanlar: 2 - - - 0
Ara Toplam 311 110 57497 26518 84015
Yiizer Lokantalar 46 16742
Giiniibirlik Gezi Tekneleri 73 12961
Ticari Yatlar 180 1225
Havuzlar 1 -
Tiim Toplam 721 114750

Kaynak: Istanbul Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, (2016). Istanbul Turizm Istatistikleri Raporu-
Kasim, s. 18.

Tablo 1.6. Kiiltiir ve Turizm Bakanligindan “Isletme Belgeli” yeme-igme
ve eglence tesislerine yer vermektedir. Bunlarin toplam kapasitesi 114.750 kisidir.
Bu kapasitenin 30.928 kisilik kismi1 yiizer lokantalar, gliniibirlik gezi tekneleri ve

ticari yatlar olarak belgelendirilen deniz tasitlarina aittir.
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Tablo 1.7. Turizm Yatirim Belgeli Yeme-igme Eglence Tesisleri

YERI Avrupa Anadolu Avrupa Anadolu TOPLAM
TURU Sayist Kapasite Kapasite
1.Smif Lokanta 13 6 3165 1086 4251
Eglence Merkezi - 1 - 300 300
Ozel Belgeli 1 1 60 60 120
Yat Limanlari 1 - - - -
Toplam 15 8 3225 1446 4671

Kaynak: Istanbul Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, (2016). Istanbul Turizm Istatistikleri Raporu-
Kasim, s. 18.

Tablo 1.7.’de Kiiltiir ve Turizm Bakanligindan yatirim belgesi almis olan
tesislerin sayilar1 goriilmektedir. Istanbul’da insas1 devam eden toplam 4671 kisi

kapasiteli yeme-igme ve eglence tesisi bulunmaktadir.
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IKINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Restoran Kavrami

Giinlimiizde iiretilen her tiirli mal ve hizmetin alicisina ulasmasi i¢in
isletmeler pazarlama faaliyetlerinden faydalanmaktadir. Isletmeler, miisterilerin
ihtiyag ve beklentilerini belirlemeden mal ve hizmet {iretme egiliminde
bulunmamaktadir. Onceden belitlenen miisteri istek, ihtiyag ve beklentileri,
isletmenin hizmet verdigi sektdre gore degismekle birlikte; ayni sektdrde hizmet
sunan diger isletmelere kars1 kar oranlarini saglamak, imajlarini saglamlastirmak
ve rekabet avantaji saglamak amaciyla isletmeler miisterilerini anlamaya ¢aligmak
durumundadir. Bu durum, ana unsuru insan olan hizmet sektorii i¢in de gegerli
olmaktadir. Hizmet sektoriiniin 6nemli bir bileseni olan restoran isletmeleri de 6n
plana ¢ikmak ve miisterilerine daha iyi hizmet sunabilmek i¢in farkliliklara agik
olmak durumundadir. Miisterilerin sadik hale getirilmesi isletmeler acisindan
onemli bir unsurdur. Bunun en 6nemli nedeni, sadik miisterinin yeni kazanilacak
miisteriye oranla elde tutulma maliyetinin bes ya da alt1 kat daha az olmasidir

(Blodgett vd., 1995).

Restoran, insanlarin rahat bir sekilde oturup yemek yemelerine imkan
saglayan ve yemek servisi sunulan yerler olarak tanimlanmaktadir (Dash, 2005:
5). Spang (2007: 20)’e gore restoranlar yemek yenilen mekéanlar olmadan 6nce
yenilen sey olarak tanmimlanmigtir. XVI. yiizy1l ve sonrasinda kelime olarak
“insan1 yenileyen” anlamina gelen yiyecekler i¢in kullanilmaktaydi. Ayni
zamanda sz konusu cagda et tiiketiminin fazla olmasi sebebiyle toplanilan

mekanlar olmasi sosyallesmeyi de beraberinde getirmistir.

Restoran kelimesi kavram olarak ilk defa 1810 yilinda Grimod de la
Reyniere’nin yaymladigt “Gourmand Almanag1” kitabinda “La Marmite
Perpetuelle” adiyla yoresel anlamda kullanilmistir (Ors, 2005). Restoran kelimesi
ise Tirkce’ye Fransizca kokenli bir kelime olan “restaurer” kelimesinden

geemistir Bu kelimenin ilk kullanilis donemi 1765 yilinda Paris’te ¢orba diikkani
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olarak Boulanger’nin agilmasiyla “restaurer” kelimesi kullanilmaya baslanmistir
(Onal’dan aktaran Giiltekin vd., 2016). Restoran kelime anlami olarak, para
karsiliginda yiyecek ve igecek hizmetlerinin sunuldugu hizmet kuruluslar1 olarak
ifade edilmektedir (Ninemeier, 1998). Ayni1 zamanda Macmillan (2002: 1209)
Sozliigii’'ndeki ifadeye gore kisilerin yiyecek ve i¢ecek hizmetini oturarak aldigi
yer olarak da tanimi yapilmaktadir. Restoranlar ayn1 zamanda yiyecek hizmeti
deneyimi sunan mekanlar olarak da bilinmektedir. Yemek, yiyecek igecek ve
hizmet isletmelerinde olduk¢a onemli bir konuma sahiptir (Yiiksel ve Yiiksel,
2002: 54). Bugiin bilinen haliyle restoranlarin kokeni ‘traiteurs” de denilen
yemek yenilen mekanlara uzanmaktadir. Bu isletmeler modern restoran
isletmeleri konseptini uygulamadan oOnce alkollii iceceklerin ve konaklama
imkaninin da sunuldugu isletmeler olarak bilinmektedir. Restoran isletmelerinin
bu erken ornekleri XVIII. yilizyil 6ncesinde Paris ve Avrupa’nin diger ticari
sehirlerinde de goriilmeye baslanmistir (Kiefer, 2002). Paris, Avrupa’nin
restorancilik kiiltiiriiniin dogusunda 6nemli bir kiiltiirel ve ticari degere sahiptir.
Bunun sebebi, ilk restoranlarin burada ortaya c¢ikmasi ve gelisme gostermeye
baglamis olmasidir (Spang, 1999). Yiyecek ve igecek tiiketimi restoran
isletmelerinde gergeklestirilmektedir fakat Fransa’da baslayan ve tiim Avrupa’ya
yayilan bu kiiltiir zaman igerisinde isletmelerin bu hizmetleri restoran disinda da

vermeye baslamasina neden olmustur (Ninemeier ve Hayes, 2006).
2.1.1. Restoranciigin Tarihsel Gelisimi

Insanoglunun hayatta kalabilmesi icin gereken en &nemli yasamsal
faaliyetlerinden biri de yemek yemektir. Ilk insandan giiniimiize kadar gegen
stirede yeme i¢cme faaliyetleri gerek donemsel gerek isleyis olarak farklilik
gostermistir. Tarih Oncesi c¢aglarda ilk insanlar genellikle dogadan elde ettikleri
meyve ve bitki gibi gidalarla beslenmistir. Avcilik kiiltiiriinii 6grendiginde sahip
oldugu delici ve kesici aletlerle av hayvanlarimi oOldiirerek et tliketimine
baslamistir. Atesin kesfedilmesiyle toplanan ve avlanan bu yiyecekler i¢in ilk kez
pisirme yontemi kullanilmis ve gidalarin ¢ig tiiketimi sona ermistir. M.O. 6000-

5500 yillarinda ¢anak ¢omlegin bulunusu ile yemek kiiltiiriinde énemli bir bulus
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yasanmis ve gidalar bu kaplarda korunmaya baglanmistir (Giirsoy, 2004). Tiirksoy
(2002)’un belirttigine gore; yiyecek i¢cecek hizmetlerine iliskin en eski kayitlar
Misir’da goriilmekle birlikte; mutfak kiiltiiriiniin uzandig1 medeniyetler Cin, Hitit

ve Mezopotamya’ya aittir.

Armesto (2007)’ya gore; yemek pisirmek diinya lizerinde yapilan ilk
kimyasal islem olarak goriilmektedir. Yemegin atesle bulusmasiyla yemekteki
lezzet de farkli bir boyut kazanmis ve bdylece mutfak tarihinin gelecegi de
sekillenmeye baslamistir. Insanoglunun yemekle ilgili tarihsel seriiveni sekiz
farkli asamada gerceklesmistir. Bunlardan ilki atesin icadi ile baslamistir. Bu
icatla birlikte yemek yemek kisisel ihtiya¢ olmanin disina ¢ikarak insanogluna
sosyallesme imkan1 da tanimaya baslamistir. Hayvanlarin evcillestirilmesi ve
tarim hayatina gegis bu siiregte etkili olan diger onemli faaliyetlerdir. Yemegin
kisileri bulusturmasi ve sosyal anlamda farklilasmay1 saglamasiyla yeni bir
doneme girilmistir. Bu farklilagsma ile uzak mesafeleri kat eden insanoglu elindeki
gida maddelerini de beraberinde tasimis ve kisiler aras1 gida aligverisi ortaya
cikmigtir. Amerika’nin kesfiyle baslayan ekolojik siire¢ gidanin bir sanayi iiriinii

olmasina kadar devam etmistir (Giirsoy, 2013: 15-16).

Medeniyetlerin gelismesi ve karsilikli etkilesimleri sonucu her toplum
kendi yemek Kkiiltiiriinii ve kimligini olusturmaya baglamistir. Geleneklerden
etkilenerek farkli sekillerde pisirilen ve sofralara gelen yemeklerde kisilerin
tilketim aligkanliklart da etkili olmustur (De Rezende ve De Avelar, 2011). Spang
(2007)’e gore; bu aliskanliklardan biri de kisilerin bir araya gelerek hane i¢inde ya
da disinda toplu sekilde yemek yemesidir.

Yiyecek icecek kiiltiirlinlin zenginligine ragmen restoran isletmeciligi
kavrami ancak 1700’1 yillarda goriilmeye baslanmistir. Bu tarihe kadar yiyecek
ve icecekler evlerde ya da otel isletmelerinin ilk versiyonlart olan han gibi
yerlerde servis edilmekteydi. Dénemin modern sayilabilecek ilk restorani Paris’te
Boulanger tarafindan acilarak (1765-1766) miisterilere gercek bir hizmet ve
secenek yelpazesi sunulmustur (Morgan, 2006). O donemde hasta olan kisiyi

yeniden sagligina kavusturmak ve hayata dondiirmek olan “restoran” kelimesi et
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suyu anlamina gelmekte, aynt zamanda biinyeyi restore etmek anlaminda
kullanilmaktaydi. Uzerinde restoran yazan ve bir afise basilan bu kelime,
misterilere ¢esitli yiyecek ve icecek tirlinlerinin sunulacagi mekanlar olarak
hizmet vermeye baslamistir. ilk restoranlar toplumsallasma mekanlar1 olarak
kabul edildigi i¢in isletmeler yiyecek icecek hizmeti vermekten ¢ok, vakit
gecirilen ve et suyu igilen yerler olarak goriilmektedir. Zaman igerisinde
restoranlar sadece et suyundan olusan igecek ve gorbalarin servisinden, bireylerin
kisisel zevklerine hitap eden yeme icme mekanlarina doniismeye baslamistir. Bu
durum ise misterinin kendi yemegini secebilme sansina erigmesi i¢in menii
gerekliligini ortaya koymustur (Spang, 2007: 20, 98). Zaman igerisinde merkez
Paris olmak iizere tiim Fransa’da kisilerin ihtiya¢c ve beklentilerine gore yeni

konseptte birgok restoran agilmaya baslamustir.

Paris’te kokleri atilmaya baslanan restorancilik kiiltiiriintin ilk 6rnegi ise
1782’de “Grand Toveme de Loundres” ismi ile agilmigtir. Bu restoranin en
onemli oOzelligi ise belli saatlerde ve tek kisiden olusan masalara servis
yapilmasidir (Mavis, 2005). Paris’te ilk restoranin agilmasindan sonra Fransiz
Devrimi ger¢eklesmis ve Fransa’da sayisi olduk¢a fazla olan iinlii asgilar issiz
kalmaya baglamigtir (Walker ve Lundberg’den aktaran Korkmaz, 2010: 122).
Yemeklere ait meniilerin kayda gecirilmesiyle restoran isletmeciliginde yeni
egilimler meydana gelmeye baslamistir. Ozellikle XIX. yiizyilda daha ¢ok burjuva
gibi tist kesime hitap eden bu yeni donemde yemekler gorsel anlamda daha zengin
ve sayica fazladir. Restorancilikta onde gelen bir diger isim ise Aguste
Escoffier’dir. S6z konusu yillarda otellerin mutfaklarinda calismalar yapan
Aguste Escoffier tarzim1 daha da gelistirerek {ist kesim i¢in ziyafet meniileri

olusturmaya baglamistir (Denizer, 2005).

Restoranciligin gelismesine katki saglayan bir diger isim ise Ferdinand
Point’tir. Modern Menii olarak adlandirdigi tarzint 1900’lerin basinda ortaya
koymus ve asc1 yetismek i¢in “La Pyramide” adinda bir mekan a¢mistir. Bu

isletmede basit meniileri gelistirmis ve restorancilikta daha genis kitlelere
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ulagsmay1 basarmistir. Bu sayede uzun siire igsiz kalan yetenekli ascilar tekrar is

sahibi olarak meniilerin sunumunda uzmanlagsmaya baslamistir (Korkmaz, 2010).

Restoran isletmelerinin kurulumu Oncesinde kafe tarzi kii¢iik mekanlarin
isletmeciligi de Paris’te goriilmektedir. Kafelerin hizmet vermeye bagslamasi
XVIL yilizyilda Levantenler aracilifiyla Avrupa’ya kahve kiiltiiriiniin gelisiyle
baslamistir. Kahve ve kafe kiiltiirii XV. yiizyilda Arabistan ve iran cografyasinda
ortaya ¢ikmisken, Osmanlilar’a XVI. yiizyilda ulagsmistir. Paris’de kamuya agik
ilk kafelere 1671 yillarinda rastlanilmaktadir. Bu donemin ilk 6rnekleri basarili
sayllmasa da zamanla Paris genelinde sayis1 artmustir. Ik basarili kafe drnegi ise
1672 yilinda gorilmistiir. Boylece kafelerde ¢ay, kahve, sicak ¢ikolata servisi
yapilmaya baslanmig; bunun disinda da likér, meyve suyu, siitlii ¢ikolata da

icecek meniisiine eklenmistir (Spang, 1999).

Fransiz ihtilali sonras1 (1789-1799) 6zellikle 6nemli sefler birikimlerini de
kullanarak  restoran a¢maya  baglamistir. Bununla  birlikte, ihtilalin
gerceklesmesine kadar Paris, gastronomik kimligini 6n plana g¢ikaramamustir.
Ihtilalin olmasi, firmecilik ve pastacilik sektoriine de énemli sayilabilecek bir
Ozgiirliik getirmistir. Restorancilik kiiltiiri ihtilal yanlis1 olanlar tarafindan
benimsenirken, karsit olan kisiler tarafindan da siddetle elestirilmistir. Karsit
goriisiin olmasinin en 6nemli nedeni, geleneksel yemeklerin yapimina devam
edilmeyecegine olan inang ve restoranciligin medeniyet dis1 olarak goériilmesinden
kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte, ihtilal yanlilarn acisindan kisiye ait
masalarda yemek yemek, siparis vermek ve listedeki fiyatlara gore hizmet almak

Oonemli bir adim olarak goriilmektedir (Kiefer, 2002).

Restoranciligin gelisimiyle meniilerde g¢esitlilik ve yemekleri siisleme
anlayis1 hakim olmaya baslamistir. Fransiz ascilar ihtilal sonrasi yeni mutfak
kiltliriinii cabuk benimsemisler ve kendilerinden sonra gelen nesillere de Fransiz
Mutfagimi o6gretmeye baslamiglardir. Bu donemde nitelikli sofralar kurarak,
mutfak calisanlarinin gelisimini saglamak temel ilke olarak benimsenmistir.
1600’11 yillarda XII. Louis ve XV. Louis i¢in hazirlanan sofralarda ustalarin ve

PR

onlarin egittigi ¢iraklarin egitimi lizerinde durulmustur. XIV. Louis (1643-1715)
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sef ve mutfak calisanlarinin yetistirilecegi mutfak okullarinin agilmast konusuna
dikkati ¢ekmistir (Mavis, 2003: 7-8). 1740 ve sonrasi Fransiz as¢ilarin iiniiniin
Avrupa’ya yayildig1 donemler olmustur. Diger Avrupa iilkelerinin as¢ilar1 Fransiz
ascilarin yaninda egitim almaya gelmis ya da iyi rakamlarla bircok Fransiz asci

diger Avrupa iilkelerine dgretici olarak gonderilmistir (Glirsoy, 2013: 41).

XIX. ylizyilin sonlarma dogru iinlii Fransiz gazeteci Marthe Distel 1895
yilinda “La Cuisiniere Cordon Blue” adli dergiyi yayinlamaya baslamistir. Dergi
iceriginde Parisli Uinlii ascilar pisirme yontem ve teknikleri, malzeme se¢imi gibi
konularda bilgiler vermistir. 1895 yilinda ise Marthe Distel dergiye liye olan
kisilere inlii ascilar1 isin mutfaginda gérme sansmi tammustir. ilk  dersin
verilmesiyle birlikte bugiin diinyadaki en iinlii mutfak okullarindan biri olan Le
Cordon Blue’nun temelleri de atilmistir. Bu sayede Fransiz mutfagina olan ilgi
daha da artmis ve Le Cordon Blue’da verilen egitimler diinyanin diger iilkelerine
(Avrupa, Rusya ve Amerika) de yayilmaya baglamistir (Le Cordon Bleu, Klasik
Fransiz Yemekleri, 1998).

2.1.2. Restoran Isletmelerinin Onemi

Hizmet odakli endiistriler miisteriler ve hizmet sektoriinde ¢alisanlar
arasinda etkilesim gerektiren dinamik ve kritik bir siirectir. Sektérde calisanlar,
miisteriyle once yiiz ylize, sonra sesli olarak iletisim kurmakta ve bdylece
hizmetin niteligi ile ilgili miisteriden geribildirim almaktadir. Bu siire¢ turizmin
devamliligini saglayan en 6nemli siire¢ olarak kabul edilmektedir (Wall ve Berry,
2007). Lovelock ve Wright (1999) ise hizmet sektdriinii bir tiyatroya benzeterek
caliganlar1 hizmet saglayanlar, miisterileri ise seyirci olarak tanimlamaktadir.
Kisilerin se¢imi, ise alinmasi, egitimi gibi konularda ¢alisana yapilan yatirimlar
sektore egitimli ve donanimli kisilerin tahsisi noktasinda énem tasimaktadir. lyi
egitim alan ve bunu da ¢alistig1 birimlerde miisterilere hizmet olarak sunan

calisanlar, isletmeye onemli oranda miisteri girisi saglamaktadir (Nickson vd.,
2003).
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Yemek yemek insanlarin sadece yasamsal aktivitesi olmanin diginda
fiziksel ve zihinsel anlamda da en rahat olduklari anlardan biridir. Kisilerin
mutfaga olan tiiketim ilgisinin artmasi restoranlar1 ve turizm sektoriinii de yenilik

ve Onciiliik noktasinda harekete gecirmistir.

Glinlimiiz toplumlar1 arasinda hizla gelisen sosyallesme ihtiyaci kisilere
disarida yemek yeme ihtiyacimi hissettirmis boylece disarda yemek yenilecek
mekanlar yavas yavas ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu noktadan hareketle disarida
yemek yeme gereksiniminin en 6nemli tanimlayicilari arasinda; hane disinda
olmasi, bir yiyecek icecek isletmesi tarafindan hazirlanarak servis edilmesi ve
miisteri tarafindan {icreti 6denerek tiiketilmesi bulunmaktadir (Ozdemir, 2010:

219).

Restoranciligin diinya genelinde genis bir kabul gdérmesi ve sektorde
yasanan gelismeler isletme sayisinin artmasina ve miisterilerin isletme se¢iminde
Ozgiir olmalarina olanak saglamistir (Dabholkar vd., 2000). Hizmet sektoriinde
birgok alanda oldugu gibi restorancilik sektoriinde de kalite algist1 onem arz
etmektedir (Oh, 2000). Modern yiyecek ve icecek isletmeciliginde servisten
miisteri iliskilerine kadar sunulan hizmetin kaliteli olmasi ve bilgi ve sektorde
kazanilan tecriibe sayesinde ortaya g¢ikabilecek kiiciik sorunlar en aza
indirgenebilmektedir. Turizm isletmeleri i¢in 6nemli bir gelir kaynagi olan ve
seyahate c¢ikan turistlerin agirlikli olarak biitcelerinin  6nemli bir kisminm
ayirdiklart yiyecek igecek sektorii ayn1 zamanda estetik i giiclinlin hakim oldugu
bir sektordiir. Estetik is giiciinden anlagilmas1 gereken, ¢evresel uyarict olarak ilk
karsilagilan personelin davranisi ve hizmet sunum seklidir (Warhurst vd., 2000).
Bu nedenle restoranlardaki karsilanig seklinden hizmetin alinisina kadar gegen
siirede miisteri isletme hakkinda bir takim kararlar verecektir ve bu da isletmelerin

gosterdigi estetik yaklagimla alakalidir.

Michalski (1989)’nin yaptig1 arastirma sonuglarina gére Amerikalilar’in
%37’si yeme i¢cme faaliyetlerini restoranlarda gerceklestirmektedir. Bu oran
1990’1 yillarda daha da artarak % 43 seviyesine ulagsmis ve toplumun 2/6’sinin

toplam tiiketim oranina denk gelmistir.
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Restorancilik faaliyetleri turizm sektoriinde hayati Oneme sahip
isletmelerdir. Sadece turistlerin yiyecek ihtiyacini karsilamakla kalmamakta ayni
zamanda kisilere yeni deneyimler yasatmak icin de yenilikler sunmaktadir.
Yemegin rolii, destekleyici bir unsur olarak turizm endistrisinde kilit rol
oynamaktadir. Restoranlarin gosterecegi kusursuz performans miisterilerin talep,
gereksinim ve beklentilerini anlamakla gergeklesecektir. Yapilan bazi
aragtirmalara (Sheldon vd., 1988; Ardabili vd., 2010) gore yemek, seyahate
cikmak icin Onemli bir itici glic olarak ifade edilmis ve kisilerin restoran
secimlerine etki eden bir 6ge olmustur. Gelir oraninin artmasi da kisilerin restoran

secimlerinde 6nemli bir yere sahiptir.

Disarda yemek yemek miisteriler agisindan ayni zamanda sosyo-psikolojik
bir motivasyon kaynagidir. Buna ilaveten, sosyallesme, prestij, dinlenme ve
rahatlama, egitim, zenginlesme ve yenilik arayisinda olmak da kisilerin
monotonluktan ¢ikip kalabalik ortamlara girmesinde etkilidir (Crompton, 1979).
Bahsi edilen bu psikolojik ihtiyaglara gore restoranlarin dizayninin yapilmasi ve
miisterilerin bu mekéanlara g¢ekilmesi 6nem arz etmektedir. Jafari (1979)’nin
caligmasinda belirttigine gore ¢cekim merkezleri lic noktada temellenmektedir.
Bunlar dogal, sosyo-kiiltiirel ve sonradan insanoglu tarafindan iretilmis
cekiciliklerdir. Bu smiflandirmaya goére restoranlar insan eliyle meydana

getirilmis ¢ekicilikler arasinda gosterilmektedir.

Restoran isletmeleri bulunduklar1 bolge ekonomisine de 6nemli girdiler
saglayan ve ayni zamanda turizm sektoriinde ¢alisanlar i¢cin de istthdam imkani
yaratan bir alandir. Restoranlarin ulagim, konaklama ve turistik faaliyetlerin
gerceklestigi destinasyonlara yakin olmasi ve Onemli oranda tercih edilmesi
yadsmamaz bir gercektir (Reynolds, 1993: 48). Insanlar hayatlarini idame
ettirmenin disinda seyahatleri esnasinda da bir takim yiyecek ve icecege
gereksinim duymaktadir. Bu nedenle restoranlar turizm sektdriinde onemli bir

pazarlama aract konumundadir (Wood, 2000).
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2.1.3. Restoran Isletmelerinde Pazarlama

Giliniimiizde hemen her isletme yonetiminde karsilagilan en karmagik
yapilardan biri pazarlama faaliyetidir. Bunun en 6nemli nedeni, her isletmede
yonetici  konumundaki  kisilerin  pazarlama kavramimi farkli  sekilde
degerlendirmesinden kaynaklanmaktadir. Genel olarak bakildiginda pazarlama,
“tiiketicinin satin alma gliciinii belirlemeye, bunu etkin talep haline getirip
isletmenin kar hedefine doniistiirmeye yonelik, mal ve hizmetlerin nihai tiiketiciye
gonderilmesiyle tiim isletme faaliyetlerini yonlendirip oOrgiitleyen bir isletme
fonksiyonudur” (Usta, 2014: 163). Kotler (2000: 4)’in ortaya koydugu tanima
gore “Orglitsel amaglara ulagsmak i¢in hedef pazarlarda degisimleri saglamaya
yonelik bir takim insan faaliyetleridir”. Turizm pazarlamasi kavramina
deginilecek olursa, “... gerek bos zamanlar1 degerlendirmek amaciyla, gerekse is,
aile, gorev ve toplant1 ad1 altinda gruplandirilabilecek diger amaclarla acik¢a ifade
edilen veya henliz a¢iga vurulmayan seyahat etme gereksinimini turistler i¢in
oldugu kadar, karsilayan iilkeler icin de en iyi psikoloji ortam igerisinde, turistik
kurulusglar icinse en uyun mali kosullarda tatmin etmeyi hedefleyen, arastirma,
analiz ve devamli irdelemeyi temel alan bir tutumla diizenli bir sekilde

desteklenen bir dizi teknik ve yontemlerdir (Kiltiir ve Turizm Bakanligi, 1983: 9

).

Pazarlama kavram, ilk olarak 1957 yilinda Isletme iktisadi Dogenti olan
Dr. Mehmet Olug tarafindan “Pazarlama Prensipleri ve Tiirkiye’de Tatbikat1”
kitab1 ile Tiirk literatiiriine girmistir (Neyzi, 1990: 4). Pazarlama olgusunun
gerceklesebilmesi i¢in bir pazar, alict ve {irlin/hizmet sunan bir kurulusun olmasi
gerekmektedir. Uriin ydnetimi ile baglayan pazarlama, satis yonetimi kavramryla
gelismis, tiiketici ve toplum yararina ne Ol¢iide faydali oldugu bugiine kadar
incelenmistir (Mucuk, 1987: 4-5). Pazarlamanin olmazsa olmazi olarak ifade
edilen iiriin, sadece somut nesneleri ifade etmekle kalmaz ayn1 zamanda “... {iriin,
belirli bir ihtiyac ya da istegi doyurma 6zelligi bulunan ve degisime konu olan her

seydir” seklinde tanimlanabilir (Cemalcilar, 1999: 81). Uriin, bir fikir ya da bir



20

deger olabilir. Onemli olan bir ihtiyact ya da bir beklentiyi karsilayabilecek
nitelikte olmasidir (Sirgy, 1998: 74).

Ifade edilen bu tanimlara gére pazarlamanin dzellikleri (Yilmaz, 2012) su

sekilde siralanmaktadir:

1) Pazarlama, kisilerin ihtiyag, istek ve beklentilerini karsilamaya yonelik

olmalidir.

2) Pazarlama sadece somut iiriinlerle degil ayn1 zamanda hizmet gibi soyut

kavramlarla da ilgilidir.

3) Pazarlama, iiriiniin sadece satis1 ve reklami olmayip, tiretim 6ncesinden
tasarlanigi, fiyatinin belirlenmesi, dagitimi ve tutundurma faaliyetlerinin

planlanmasidir.

4) Pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilmesi siirekli degisen kosullar

altinda gerceklestirilir.
5) Pazarlama, ¢esitli faaliyetler biitiintidiir.

1900’1 yillarin baginda iiretim ve arz yetersizligi temel sorun olarak
goriilmiis ve bu durum miisteri bulma konusunu ikinci plana tagimistir. Pazara
sunulan driinler talebi karsilayamayacak kadar az oldugu i¢in {iriinlerin
satilamamas1 gibi bir durum s6z konusu olmamistir. Sanayi devriminin heniiz
gerceklesmedigi XVIII. ve XIX. ylizyillarda kitlesel iiretimin de hayata
gegmemesi Ureticide bir kaygi durumu yaratmamistir. Sanayi Devrimi 6ncesinde
yasanan bu durum da tiiketicilerin belli se¢enekler etrafinda toplanmasina neden

olmustur (Tek, 1999).

Restoran isletmeciliginin ortaya ¢ikisi, gelismesi ve kullanilan pazarlama
stratejileri Sanayi Devrimi Oncesi ve sonrasinda 6nemini kaybetmemistir. Sanayi
Devriminin getirdigi globallesme olgusu, pazara bireysel isletmelerin disinda
zincir isletmeleri de dahil etmis ve zamanla “ne {iretsem” anlayisi yerine

“Urettigimi kime, ne sekilde satabilirim” anlayisini getirmistir. Bu sebepten dolay1
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kitlesel iiretimde gelismeye, maliyetlerin azaltilmasina ve zamandan kazang
saglamaya agirlik verilmistir. Bu durum da isletmeleri benzerlerinden ayrilmasi
noktasinda yeni yontemler gelistirmeye yoOnlendirmistir (Mucuk’tan aktaran
Ondogan, 2010). Turizmde sosyal pazarlamanin kesfedilmesiyle (Bright, 2000)
turizm aktivitelerinin kisilerin bireysel ve sosyal hayatina katki sagladig
bilinmektedir. Aym1 zamanda sosyal pazarlama, sosyal refah Kkalitesi ile de
dogrudan baglantilidir. Sosyal pazarlamanin kisilerin tiiketim aliskanliklarin
etkiledigi ve turizm literatiiriinde gittikge artan bir degere sahip oldugu da
belirtilmektedir (Peeters vd., 2009). 1980°1i yillardan sonra pazarlama kavrami
genisleme belirtileri gostermeye baglayimmca ABD oOnciiliigiinde de bir takim
yenilikler gerceklesmistir. Bu yeni yaklasimlarla isletmelerde kar amacinin 6n
plana ¢ikarilmamasina dikkat ¢ekilmistir (Mucuk, 1997: 20). isletmeler kazangtan
ziyade tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek igin gerekli cabayir gostermedikleri siirece,
tilketicilerden yeterli ilgiyi goremeyeceklerini ve satis yapamayacaklarini fark
etmislerdir. Bu nedenle tiiketicinin satis siirecine dahil edilmesi icin isletmeler
tarafindan ikna edilmeleri gerekmektedir. Bu siiregte isletmeler sahip olduklari
mal ve hizmetleri turizm karmasmin 6nemli bir unsuru olan tutundurma ile
gerceklestireceklerdir (Tek, 1999). Tiiketiciler satin alma ve ikna siirecinde pasif
konumda bulunduklar1 ve durgunluk gosterdikleri igin bu siireg isletmeler i¢in iyi
degerlendirilmelidir (Kotler, 2000). Restorana miisteriyi ¢ekme konusunda
uygulanacak baskici satig cabalart isletmelerin diisiindiiiiniin aksine olumsuz

sonuglanabilmektedir.

Pedraja ve Yagiie (2001: 316-317) misterilerin restoran tercihlerinde
dikkat ettigi ve Onemsedigi faktorlerin igletmeler tarafindan belirlenmesi ve
aragtirtlmas1  gerektigini belirtmektedir. Bdylece bu faktorlerin  bilinmesi
isletmelere uygun hedef pazarlarini belirleme ve satis stratejisi gelistirme imkani

tanimis olacaktir.

Restoran pazarlamasi hizmet sektdriinde uygulanan en zor yontemlerden
biridir. Restoran isletmelerinde pazarlanan iki Onemli eleman ©n plana

cikmaktadir. Bunlar iiriin ve hizmet elemanlaridir. Uriin ve hizmetin miisteriye
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eksiksiz olarak sunulmasi i¢in isletmelerin hizmet verdigi miisteri profillerini iyi
tanimasi gerckmektedir. Bu noktada miisteri agisindan restoran isletmelerini tercih
etme boyutlari: menii, fiyat, yemegin sunumu, mekanin atmosferi ve hizmet veren
kisiler olarak belirlenmektedir (Ondogan, 2010: 12). Liu ve Jang (2009); Sulek ve
Hensley (2004) restoranlarin tercih edilmesinde yiyecek, servis ve ¢evrenin etkisi
oldugunu ifade ederek bir sonraki tiiketim egiliminde etkili oldugunu
savunmuslardir. Tim bu elemanlar, restoranlarin kalitesini belirleyici unsurlar
olsa da her bir restoran kendi i¢inde dnem sirasi degiskenlik gosterebilecek
bilesenlerini ve ozelliklerini olusturmak durumundadir. Bu agidan bakildiginda,
tiketicilerin isletmedeki yemek deneyimi isletmelerin operasyonundan ve
pazarlamasindan sorumlu kisilerin yaptig1 dogru fizibilite ¢aligmalarina baglidir

(Chen ve Hu, 2010; Ryu vd., 2012).

Restoran igletmelerinde sunulan meniiler miisterinin somut olarak
algiladigi hizmetlerden biri ve en 6nemlisidir. Hitap edilecek kitleye ait ment
olusturulmas1 i¢in isletmelerin iyi bir pazar arastirmasi yapmasi ve miisteri
beklentilerini ve ihtiyaglarini, iiriin ve hizmet alacagi tedarikgileri dnceden
belirlemesi gerekmektedir. Hahn (2009), hazirlanan yemeklerin miisteri agisindan
en dikkat ¢ekici somut hizmet tiriinii olmas1 bakimindan hazirlanis, sunum sekli,
sunum sirast ve servis edilecek diger yemeklerle uyum gostermesi ile iliskili
oldugunu belirtmektedir. Ayn1 zamanda fiyatin hizmet verilen miisteri kitlesine
uygun olmasi ve meniilerde mevsimsel sartlara gore degisiklik yapilmasi da
pazardaki basar1 ile yakindan iligkilidir. Menii c¢esitliligi hedef pazara gore
degiskenlik gosterebilmekle birlikte, meniiler zaman zaman tek ya da birden fazla
olarak bir arada kullanilabilmektedir. Buradaki amag tiiketiciye daha fazla
secenek sunmaktir. Restoran igletmelerinin pazarlama araci olarak kullandiklar
en onemli iirlin (menii) hem somut hem de soyut {iriin olarak tiiketicinin karsisina
¢ikmaktadir. Somut anlamda tliketicinin karsisina ¢ikarilan meniiler, sunum

sekliyle de soyut hizmet amacin yerine getirmektedir (Ondogan, 2010. 15).

Isletmenin faaliyet gosterecegi lokasyonda hedef tiiketici kitlesi

demografik 6zeliklerine gore (yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir diizeyi, meslegi)
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smiflandirilarak igletme tirii belirlenebilmektedir. Restoran isletmelerinin
konumlanacagi lokasyon ileride isletmenin gdsterecegi basar1 ve basarisizliga etki
edecek onemli bir degiskendir. Bu nedenle isletmenin kurulmasi planlanan mahal

onem arz etmektedir (S6kmen, 2014).

Pazar paymni biiyiitmek isteyen giiniimiiz restoran isletmeleri hedef
kitlesini etkilemek i¢in farkli yontemler kullanabilmektedir. Fiyat konusu
miisterilerin en fazla dikkat ettikleri hususlardan biridir. Fiyat unsuru miisterilerin
hizmet almada fikirlerini etkilemesi a¢isindan isletmeler tarafindan siklikla
kullanilan bir faktordiir. Rizaoglu ve Hanger (2005) her yiyecek igecek
isletmesinde farkli fiyatlandirma sisteminin kullanildigin1 ve bunu yaparken
isletmenin yanh veya tarafsiz hareket edebilecegini belirtmektedir. Fiyat
unsurunun tiikketici satin aliminda Onemli bir unsur olmast tiiketicilerin
rasyonelden ziyade duygusal yonlii satin alma tercihlerinde bulunmasina neden
olmakta ve bu nedenle de psikolojik fiyatlandirma kavrami ortaya ¢ikarmaktadir
(Sehity vd., 2005). Yiyecek-icecek isletmeleri fiyat olusturma asamasinda bir
takim yontemlerden yararlanmaktadir. Bunlar; Oncii fiyatlandirma, promosyon
uygulamalar1 ve psikolojik fiyatlandirma yéntemleridir (Naipaul, 2002). Oncii
fiyatlandirma, yeni iirlinlerin pazara sokulmasi iken; promosyon uygulamalari,
indirimli donemler (6zel glin ve etkinlikler) i¢in yapilmaktadir. Psikolojik
fiyatlandirmada amag, tiiketicilerin davranis sekline gore fiyat belirlemesinin
yapilmasidir (Monroe, 1990). Giiniimiizde yiyecek igecek isletmelerinde bu
uygulamalarin  hemen hepsi isletmelerin organizasyon yapisina gore
kullanilabilmekte ve miisterilerini rekabet avantaji saglamak konusunda

etkileyebilmektedir.

Restoranlar yemek hizmetlerinin verildigi, miisterileri memnun etme
acisindan biitiin hizmet uygulamalarinin yapildig1 ve yemek kalitesinin 6n plana
cikarildigi isletmelerdir. Pantelidis (2010)’e gore miisterilerin isletmeyi tercih
etmesindeki en 6nemli etkenler yemegin kalitesi, servis ve atmosferdir. Ryu ve
Han (2010) ise yemek kalitesinin miisteriler i¢in 6n planda oldugunu, bunu

izleyen diger etkenin fiziksel gevre ve servis oldugunu ifade etmektedir. Hizmetin



24

verildigi ortam, insan eliyle yapilan fiziksel ¢evre olarak tanimlanir (Bitner, 1992:
58). S6z konusu ortamin en 6nemli 6zelligi mekansal agidan uygun, fonksiyonel
ve estetik olmasidir. Bu fiziksel ve duygusal etmenler miisteriyi isletmeye
cekebilecegi gibi ayn1 zamanda uzaklastirabilmektedir (Jang vd., 2011).
Restorancilik sektdriinde duygular1 harekete gecirecek fiziksel ¢evre unsurlar
(dekor, miizik, aydinlatma vb.) isletmenin pazarlanmasi ve miisterilerin

bahsedilen ortamdan daha memnun ayrilmasi i¢in 6nemlidir.
2.2. Restoran Isletmeleri ve Turizm iliskisi

Insanoglu giinliik yasamlarini siirdiirdiikleri yerlerin digina kisa siireli
olarak seyahat etmektedir. Bu seyahatler sirasinda, ulasim, konaklama ve yeme
icme faaliyetlerinden faydalanmaktadir. Turistik amaglarla kisilerin daimi
ikametlerinin disina ¢ikisi insanlik tarihi kadar eskiye dayanmaktadir. Turizm
faaliyetleri kisilerin sosyal, fiziksel ve psikolojik ihtiyaglarin1 gideren, toplumun
her diizeyindeki kesimine dogrudan ya da dolayli olarak etki eden ve kisilerin
yasaminda 6nemli degisikliklere neden olan faaliyetlerdir (Glirbiiz, 2002: 50).
Gegmisi XVIIL. yiizyila kadar uzanan turizm kavraminin kdkeni “tour” sézctigii
olup; anlami Ibranice’de 8grenmek ve arastirmak anlamina gelmektedir. Ibraniler,
daimi olarak ikamet ettikleri yerlerin disina ¢ikarak, gittikleri yerlerdeki kisilerin
hayat tarzlarini géormek ve incelemek i¢in gonderdikleri kisilere “turist” ve bu
eyleme de “turlamak” demistir (Erdogan, 1996: 11). Turizm literatiirinde ifade
edildigine gére modern turizm kavrami ilk olarak II. Diinya Savasi doneminde
Isvigreli ekonomistler Walter Hunziker ve Kurt Krapt (1942) tarafindan ortaya
atilmistir. Bu ifadeye gore, “turizm, insanlarin siirekli calistigi ortamlarin ve
konutlarinin bulundugu yer disina yaptiklari seyahat ve konaklamalarindan
meydana gelen iliski ve olaylarin tiimii” seklinde belirtilmektedir (Hunziker ve
Krapt’tan aktaran Evliyaoglu, 1989: 53). Bahar ve Kozak (2015: 30)’a gore ise
turizm; devamli yasanilan yer disina tatil, dinlenme, eglence ve kiiltiir vb.
ihtiyaclarin karsilanmasi icin yapilan seyahat veya gecici konaklamalardir. Olal

ve Timur (1988: 35-36) ise turizmi soyle tanimlamaktadir:
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“Insanlarin siirekli konutlarimn bulundugu yer disinda siirekli olarak
yerlesmemek, sadece para kazanmak veya politik ya da askeri bir amag izlememek
lizere serbest zaman iginde, is, merak, din, saglik, spor, dinlenme, eglence, kiiltiir,
deneyim kazanma, sinobik amaclarla veya dost ve akraba ziyareti, kongre ve
seminerlere katilmak gibi sebeplerle kisisel veya toplu olarak yaptiklart
seyahatlerden, gittikleri yerlerde 24 saati asan veya o yerin bir konaklama
tesisinde en az bir geceleme siire ile konaklamalarindan ortaya ¢ikan is ve
iliskileri kapsayan bir tiiketim olayi, sosyal bir olay ve agwr ve biitiinlesmis bir

1

hizmet ve kiiltiir endiistrisidir.’

Kavramlardan da anlagilacagi gibi, turizm sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
boyutlar1 olan bir olgudur. Toplumsal iliskilerin kuruldugu ve gelistirildigi yerler
olmalar1 bakimindan da restoranlarin bu noktada turizme katkis1 Oonem arz
etmektedir. Yiyecek-icecek isletmeleri hizmet sektOriiniin bir alt alani olmasi,
emek-yogun ozelligi tasimasi, sunulan Uriinlerin soyut nitelikte olmasi, yiiksek
maliyetler igermesi ve turistik cazibe merkezi olan iilkeler i¢in 6nemli bir doviz

getirici yapiya sahip olmasi bakimindan 6nemlidir (Peattie ve Mountinho, 2002).

Turizm sektoriinde birgok isletme farkli smiflandirmalara tabi
tutulabilmektedir. Bu isletmeler “kar amaci giiden” ya da “kar amaci giitmeyen”
isletmeler olarak kategorize edilebilir. Sosyal amag giiden vakif ve kuruluslar kar
amaci giitmeyen isletmeler olarak belirlenirken, konaklama, yiyecek icecek,
ulagtirma, pazarlama vb. faaliyetlerde bulunan isletmeler kar amaci giiden
isletmeler arasinda gosterilmektedir. Yiyecek igecek isletmeleri turizm sektoriinde
lokomotif gdrevi goren ve turizm faaliyetlerinde tek basina faaliyet gosterdigi gibi
diger turistik isletmelerle (konaklama, seyahat isletmeleri vb.) de birlikte faaliyet

gosterebilmektedir (Olali ve Korzay, 1993).

Yiyecek icecek isletmeleri sadece turistik faaliyetler icin hizmet veren
isletmeler degildir. Yemek fabrikalar1 ve sadece yiyecek icecek iireten fakat
hizmetini vermeyen isletmeler de vyiyecek- icecek isletmeleri olarak
tanimlanmaktadir (Tiirksoy, 2002). Yiyecek-icecek isletmelerinin énemli bir tiirii

olan restoranlardan belli bir menl tiirlinii ve konseptini belirlemeleri
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beklenmektedir (Kiling, 2011: 34). Restorancilik sektoriiniin emek- yogun
Ozellikte olmas1 isletmeler arasi bir rekabet ortami1 dogurmaktadir. Otelcilik ve
ulagtirma sektoriine gore daha az maliyetle kurulan restoran isletmeleri sayisal
olarak diger isletmelerden daha fazladir. Soyut hizmet aliminin 6n plana ¢iktigi
restorancilik miisteri tercihini etkilemekte ve isletmeler arasi rekabet avantaji

saglamaktadir (Ostrom ve lacobucci, 1998).

Restoran isletmelerinin rekabet avantajindan elde ettigi basar1 turizm ve
seyahat ile yakindan ilgilidir. Bir saat igerisinde restoranlarda yemek icin
harcanan her $4 turizmin bir getirisi olarak diistiniilebilir. Kusursuz hazirlanmig
bir yemek, turistik faaliyetlerde satiglarda %30 artisa etki edebilmektedir. Turizm
genellikle hizli servisin yapildigi isletmelerde satist %19 etkilerken, (National
Restaurant Association, http://www.restaurant.org/advocacy/Tourism) tam bir
masa hizmeti sunmayan fakat olduk¢a kaliteli yemeklerden olusan, az
dondurulmus ve islenmis gidalarin kullanildigi “fast casual” (Fast Casual
Restaurants, https://en.wikipedia.org/wiki/Fast_casual_restaurant) restoranlarda

%15 oraninda satislar1 etkilemektedir.

Seyahat ve turizm olgusu, restoran sektoriinde ¢alisacak kisiler igin her yil
yiizbinlerce istthdam olanaklar1 yaratmaktadir. Turistik faaliyetlerin daha ¢ok yaz
aylarinda zirve yapmasi bakimindan restoran isletmeleri turizmde mevsimsel is
olanaklar1 saglayan ikinci biiyiik sektordiir. Tipik bir yaz sezonunda restoranlar
400.000°den fazla is imkani yaratan is alanlar1 konumuna doniismektedir. Bu artis
ozellikle kis sezonundan %20 daha fazla bir artis yakalayan yiiksek sezonda
turistik destinasyonlarda daha fazla hissedilir boyuttadir. Restoranlar turizmin her
alanindaki artistan dogal olarak etkilenen birimlerdir ve isletmelerin gosterdikleri
performans ekonominin tim alanlarinda kendini gdsterecektir (National

Restaurant Association, http://www.restaurant.org/advocacy/Tourism).
2.2.1. Otantiklik Kavram

Otantiklik kelime anlami agisindan eski modanin saygi duyulan ¢ocugu

olarak ifade edilmektedir. Otantiklikten bahsedebilmek igin ayni1 tiirden,
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bozulmamis olmasi ve gelenekler araciligiyla bugiine ulagsmasi gerekmektedir. Bu
gelenekler sekiller, formlar, lisanlar, hayat tarzlari ve simgeler olarak
diisiintilebilir (Rushdie, 1991: 67). Son yillarda toplum bilimcilerin ortaya attigi
“otantiklik” kavrami, sanat, folklor, antropoloji, varolussal psikoloji, estetik ve
miizik gibi birgok bilimsel alanin i¢ ige gectigini diisiindiirmektedir (Starr 2011:
7).

Literatiirde otantiklik kavrami arastirlldiginda, bir takim anlam
karmasalarinin yagsandigi goriilmektedir. Giiniimiizde otantikligin tanim1 hakkinda
hemfikir olunan genel bir tanim bulunmamakla birlikte, (Wang, 1999; Graham,
2001; Wall ve Xie 2005; Conran, 2006; Beer, 2008), otantikligin kismen de olsa
anlagilmasini saglayan bazi ifadeler vardir. Kelimenin anlami; “eskiden beri
mevcut Ozelliklerini tagiyan™ , “ashina uygun, orijinal” anlamlarini tasimaktadir.
Literatiirde otantik kelimesinden ziyade “6zgiin” kelimesinin kullanildigina
rastlanmistir (Yiincii, 2010). "Otantik™ kelimesi Fransizca kokenli bir kelime olup
oziinde “authentique” olarak gegmektedir. Ozgiin kelime anlami olarak; “kendine
0zgiin nitelik tasiyan, orijinal olan”, “nitelikleri bakimindan ayr1 ve iistiin olan” ve
“orijinal” olarak belirtilmektedir (Tiirk Dil Kurumu, 2016). Otantiklik ya da bazi
kullanim yerine gore otantizm ise “gercek ve dogru olma durumu” olarak
kullanilmaktadir (Longman, 2016). Arastirmacilar tarafindan (Boynton, 1986;
MacCannell, 1973, 1999; Cohen 1988) yapilan ¢alismalarda 6zellikle turizmde

gercek, hakiki ve tek olana dogru bir yonelis goriilmektedir.

Son yirmi yildan daha uzun siirede otantiklik tanim1 yapilan ¢aligmalarda
odaklanilan baslica konulardan biri bu kavram karmasasi olmustur. Bu durum
cesitli tartigmalara ve durum tespitlerine yol agmistir. Sonug olarak ikna edici bir
tanimla Bati’nin ideolojik sdylemi kullanilmistir. Buna gore otantiklik, kisilerin
gercekliklerini elde etmeyi amaglayan disiplin igin bir felsefe tasidir (Taylor,
2001: 8).

MacCannell (1973, 1999) otantiklik kavramini turist motivasyonlart ve
deneyimleri konusunda sosyal bilimler alanina uyarlayan ilk kisidir ve otantiklikle

ilgili bir takim goriisler ortaya atmistir. Cohen gibi bazi arastirmacilar ise
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MacCannell’in ortaya attigi gorisleri diizeltmek, degistirmek ya da tekrar
gelistirmeyi amag edinmistir. Bazi arastirmacilar ise MacCannell’in ortaya attigi
alternatif otantiklik konseptlerinin yerine baska alternatifler koymaya

calismislardir.
2.2.2. Otantiklik ve Turizm iliskisi

Turizm sosyal yapida birtakim gelismelere sebebiyet veren dinamik bir
sektordiir. Farkli kiiltiir ve ge¢mise sahip insanlarin bir araya gelmesiyle ortak
zaman gecirme siireleri artmis ve bdylece turizmin sosyal boyutu daha fazla 6n
plana ¢ikmaya baglamistir. Turizm ve otantiklik arasindaki iliski, modern turizm
kavraminin ortaya c¢ikisindan beri turizm literatiiriinde 6ne ¢ikmaktadir (Wang
1999: 349; Olsen, 2002). Cohen (1988: 376)’e gore otantikligin ortaya ¢ikisi
modern hayatin toplum tizerinde hakim olma etkisi ile yakindan iligkilidir. Cohen
otantikligi Olciilebilir ve sosyal olarak yapilanmig bir konsept olarak agiklamakta
ve otantikligi modern hayatin 6ncesini tanimlayan ve bu sekilde algilanan bir olgu
olarak ifade etmektedir. Otantik kiiltir ve toplumun arayisinda olan kisiler bu
Ogelerin sergilendigi destinasyonlara kagarken, modern hayatin &zelliklerini
benimseyen ve hayatindan memnun olan kisiler ise tatil kararlarini modern tatil
anlayis1 igerisinde gerceklestirebilir. Bununla birlikte, otantiklik arayisindaki
kisilerde modern toplumdan yabancilasma hissi daha fazla hissedilebilmektedir.
Otantiklikle turizmi birbirine baglayici unsurlar olarak diisiinen ve arastiran ilk
isimlerden biri olan MacCannell (1999: 91)’in savundugu teze gore bireyler
modern diinyadan ve onun getirdigi hayat tarzindan tatminsiz bireylere doniismiis
ve bu durum da onlarn farkli ortamlara siiriiklemeye baslamistir. Insanlarin bu
tatminsizlikten uzaklagma istegi neticesinde otantik olana meraki daha da
artmistir. Modern hayattaki turistlerin hayatin anlamini arama noktasinda diger
kisilerden daha merakli oldugunu vurgulayarak, bir yandan turistin arayista
oldugu otantikligin g6z 6niinde degil geri planda tutuldugunu 6ne siirerken, diger
yandan da bunlara ulasmanin, yani sergilenen otantiklikten kagisin miimkiin
olmadigin1 iddia etmektedir. Otantik mekanlarin turizm merkezleri olmasiyla

birlikte, yerel halkin kiiltiirel {irtinlerini turistin arzularina gore sekillendirmeye
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basladigini belirtmektedir. Dolayisiyla kiiltiirel iirinler ve yerler, yerel halkin
goziinde anlamini yitirerek birer ticaret Uriiniine doniismektedir (MacCannell,
1999). Kisiler modern hayatin kendilerine getirdigi stres ve siradanliktan
kurtulmak i¢in kiiresel olandan yerel olana dogru (dogal ve 6zii bozulmamis)

doniis gerceklestirmektedirler (Sahin vd., 2003).

Cok anlamli ve farkli kullanimlar1 olan otantiklik kavramu ilk defa Trilling
(1972: 93) tarafindan miizeler i¢in kullanilmistir. Diger bir deyisle; turizmle
baglantis1 miizeler ile birlikte kullamlmasindan dogmustur. Ornegin, sanatsal
trtinler, festivaller, ritiieller, mutfak, kiyafetler, mimari gibi turistik driinler
“otantik olan” ya da “otantik olmayan” seklinde tanimlanabilir (Wang, 1999: 350;
Heitmann, 2011: 45). Sharpley (1994: 129-130) otantikligi, turizm deneyimi,
cekicilikler ve motivasyonu betimlemek ic¢in kullanmistir. Ayni1 zamanda
geleneksel kiiltliri ve orijinalligi, gergekligi ve esi benzeri olmayani ifade etmek
icin de bu kavrami kullanmayi tercih etmistir. Miize ile baglantili olarak turizm
amactyla kullanilmas1 ise turist deneyimlerinin yasanmasinda otantikligin
dogasnda karmagikliga neden olmustur. Onemli olan turizmdeki otantiklik
algisinin, 6zel ilgi ve nis turizmi triinleri ile kitle turizmi triinlerindeki ayrimini
belirlemektir. Her seyden once turizmde otantiklik olgusu iki farkli konuyu da
beraberinde getirmektedir. Bunlardan biri turistik deneyimler iken bir digeri ise
gezi objeleridir. Bu iki durum karistirilmakla birlikte; Handler ve Saxton (1988:
243) otantik deneyimi kisilerin bizzat deneyimleyerek gercek diinyaya temasi
olarak yorumlarken; Selwyn (1996: 20-21) daha ileri giderek otantikligi gergek
diinyay1 deneyimlemek anlaminda “soguk otantiklik” ve “sicak otantiklik” olarak
ifade etmistir. Buna gore gergek hissiyati yasatan soguk otantiklik iken;
duygularda degiskenlik gosteren durum sicak otantiklik olarak belirtilmistir.
Cohen ve Cohen (2012: 3) de Selwyn’in kuramindan yola c¢ikarak soguk
otantikligi sagduyulu olmak olarak ifade ederken, sicak otantikligi turistin hayal
diinyas1 olarak yorumlamistir. Selwyn (1996: 24) soguk ve sicak otantiklik
kavramlarini (cool and hot authenticity) Golden (1996)’in “Diaspora Museum in
Tel-Aviv’adli c¢alismasindan Ornekler vererek agiklamaya c¢alismistir. Bu

caligmaya gore, Yahudilere bireysel anlamda kendilerini soy arastirmasinin iginde
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bulacaklar1 genis bir diaspora cercevesi ¢izilmistir. Ziyaretcilerin s6z konusu
otantiklik algilar1 da miizeler araciligiyla sosyal hayatlar1 agisindan kendilerine
kazandirilmis olmaktadir. Buradan hareketle, Selwyn (1996) otantikligin
sosyal/bilimsel ayrimini da yapmis olmaktadir. Bu sosyal ve bilimsel ayrima gore
sosyal olan “emik” bilimsel olan da “etik” olarak ifade edilmektedir. Bunun en
onemli nedeni her iki kavramin da hissi bir giice sahip olmasindan ileri

gelmektedir.

Otantiklik olgusu, turizm acisindan antropolojik goriis ve sagduyu
acisindan her zaman tartismalarin odak noktas: haline gelmistir (Reisinger ve
Steiner, 2006). Turizm literatiirlinde yogun olarak kullanilan otantiklik, soyut ve
somut {lrilinlerin deneyimi ve motivasyonu olarak tanimlanmaktadir (Sharpley,
1999; 190). Giinal (1998) ise turizmde otantik olarak algilanan ve pazarlanan
seylerin sadece mekan, el sanatlar1 ya da yemekler olmadigini ayni zamanda o
yerde yasayan yerel halk olabilecegini de belirtmistir. Bu siiregle birlikte turizmde
sadece somut olanla yetinilmemis ayni1 zamanda soyut olana da yakin durulmaya

calisilmistir (Heitmann 2011: 48).

Zhu’ya gore (2012: 1496) turizmde otantiklik nesnellik, yapisalcilik ve
varolusguluk yaklagimlariyla ifade edilmektedir. Son yillarda otantiklik olgusu ve
turizme atfedilen degerle birlikte kiiltiirel miras boyutuna onemli bir katki
saglanmigtir (Boniface ve Fowler, 1993). Bu noktadan bakilacak olursa bu olgu
turizmin gelismesi ve farkli boyutlarda da incelenebilmesi agisindan farkliliklar
ortaya koymaktadir. Turizm boyutuyla otantiklik, var olan fakat yerel halkin
henliz tam anlamiyla kesfetmemesi nedeniyle ortaya c¢ikma sansini
yakalayamamis mimari, 0zglin mutfak, kiiltiirel ve dogal degerler olarak
tanimlanmaktadir (Sedmak ve Mihalic, 2008: 1016-1017). Otantiklik unsurlari,
tarthi bina ve yapilar araciligiyla en ¢ok goriiniir hale gelen turizm
cekiciliklerinden bazilaridir. Bunun disinda, kiiltiirel miras birikimini tasiyan

festival ve ritiieller de modern turizmde ayr1 bir yere sahiptir (Ryan, 1998).

MacCannell (1976: 81-82)’in tezine gore Kkiiltiirel triinler 6nemli bir

unsuru On plana koymaktadir. Bu unsur, modern medeniyetin koklerine kadar
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uzanmakta ve medeniyetin agirligini tagimaktadir. Diger bir deyisle, kiiltiirel
Ogeler orijinaline sadik kalinarak modern toplumun hizmetine sunulmaktadir.
Boylece orijinal olan korunarak modern toplumun ihtiya¢lar1 karsilanabilecektir.
Otantiklikle ilgili akademik c¢aligmalar tarandiginda ilk g¢alismalarin 1960’1l
yillarda yapildig1 goriilmektedir (Sedmak ve Mihalic, 2008: 1009). Rickly-Boyd
(2012: 272-273)’un konu ile ilgili yaptig1 ¢alismalarda otantiklik, turizmde gergek
dis1 bir sekilde sunulmus ve turistik faaliyetlerde bulunan kisilerin otantik tiriinleri
tercih etmedigi ortaya konulmustur. Boorstin (1961)’in ¢alismasi diginda konu ile
ilgili yapilan arastirmalarin birgoguna gore, otantiklik olgusu turistler i¢in 6nemli
bir itici gli¢ durumundadir (Kolar ve Zabkar, 2010: 652). Buna gore, kisiler
bulunduklar1 yerden ayrilma ve yeni yerleri kesfetme faaliyetleri
gerceklestirmektedir. Turistlerin gegmisteki yasantilara ve mekanlara olan meraki,
onlar1 turistik faaliyetlere yoOneltmektedir. Boylece yasadiklar1 hayattan bir
stireligine de olsa ayrilmakta ve amaglarin1 gergeklestirebilmektedirler (Chhabra,
Healy ve Sills, 2003: 705).

Turizm ile otantikligin bagdastirilmasi ile alandaki calismalarin sayisi
artmig ve farkli teoriler ortaya atilmaya baslamistir (Starr, 2011: 7). Devletin
dinamik organizmalari, turizm isletmeleri, ev sahibi konumundaki isletmeler ve
ziyaretgiler gibi paydaslarin baglantili olusu turizmde otantiklik arayisini sektérde

daha hissedilir konuma getirmistir (Taylor, 2001: 10).
2.2.3. Otantiklik ve Yiyecek Icecek Tliskisi

Otantiklik olgusu daha c¢ok eskiye ait, asli bozulmamis somut iirlinler i¢in
kullanilirken son yillarda yiyecek olgusu i¢in de kullanilmaya baslamistir.
Otantiklik ve yiyecek icecek iliskisi giiniimiizde gidalarin yoreselligini ve belli bir
kiiltiire ait olusunu ifade etmektedir. Buradan hareketle gidalar ve geldigi kiiltiir
arasinda bir iliski kurulmaktadir (Robinson ve Clifford, 2012: 577). Otantik
yiyecekler belli bir tarihsel siiregte, toplumlarin kiiltiirel ve yagamsal birikimleri
sonucu ortaya ¢ikan ve yerel kiiltiirden izler tasiyan bir 6zellige sahiptir. Bu
Ozelligi sayesinde toplumlar arasinda yeni sosyal baglarin kurulmasi ve lokal bir

kiltliriin olusmasi agisindan da bir gorev iistlenmektedir (Pratt, 2008: 293).
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Soyut agidan bakildiginda otantiklik, yerel ve geleneksel olanin bir araya
getirilerek kisiler tarafindan tecriibe edilmesine olanak saglayan bir amag
tasimaktadir. Bu amagcla giinliik hayatlarinda alisilagelmis ve siradan olandan
uzaklagsmak isteyen insanlar, bozulmamis ve aslina uygun olana geri doniis
gostermeye baslamistir. Bu durum yeme i¢me anlayisinda da kendini géstermeye
baslamis ve kisileri otantik olanm1 kesfetmeye ve deneyimlemeye yonlendirmistir
(Sims, 2009: 324-326). Bunun bir sonucu olarak yerel yiyecek ve igecekleri
deneyimleyen turistlerin yerel gida iriinlerini satin alma isteginin %75’den daha
fazla oldugu belirtilmektedir (Richards, 2002: 15).

Yemek kiiltiirli, yerel kiltirin ve mirasin en iyi sekilde
deneyimlenebilecegi birikim tiiridiir. Bu 6zellik turizm kiiltiiriine ve turizmin
yerellik boyutunun da bir gostergesidir (Wang, 2013). Bu nedenle yiyecek igecek
kiiltiirinlin siirdiiriilebilirligi yerel kiiltlir ve turizm ekonomisinin de gelismesine
onemli bir katki saglamaktadir. Otantik yiyecek ve igecekler bir bolgenin
ekonomik anlamda kalkinmasinda ve sosyal cevrenin tarihi ve kiiltiirel agidan
korunmasinda 6nemli paya sahiptir. Bu katkilar; bolgenin gekicilik unsurlarinin
arttirilmasi, geleneklerle bugiine tasinan yerel yiyeceklerin ileriki nesillere
aktarimi, kiiltiirel mirasin istikrari, farkli cografyalardan kisileri bir araya getirme
seklinde siralanabilir (Isildar, 2016: 56-57). Otantik gidalar yoreselligin degerini
ve Ozgin olmanin 6zelligini kullanarak siirdiiriilebilirligi saglama noktasinda

onemli katkilar saglamaktadir.
2.3. Restoranlarda Otantiklik Boyutlar:

MacCannell (1976) modern hayatin merkezi konumuna otantikligi
koymaktadir. Modern hayatin insanogluna getirdigi yenilik arayisi, farkli olani
deneyimleme ve kesfetme iste8i, farkli kiiltiir ve ge¢mise olan merak otantik
deneyim anlayisini getirmis ve g¢agdas toplum insanini siirlayici etkenlerden
uzakta tutmaya calismistir. Lowenthal (1990: 4, 6) ge¢misi yabanci bir iilkeye
benzeterek gecmise yonelisi de bu iilkeye yapilan en giizel gezi olarak
tamimlamakta ve otantiklikle otantik deneyim arasinda bir bag kurmaya

calismaktadir. Gegmise doniik bu yonelis turizmde motivasyon unsuru olarak
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degerlendirmekte ve bu deneyimin kisiye doyum sagladigini da belirtmektedir.

Modern hayatin baglangici insanogluna ‘hakiki olana ve gerceklige’ olan
inancin1  kaybettirmis ve bu da turizm arastirmalarinda varolusgu Ve
yapilandirilmis otantikligin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Yapisal anlayista
olanlara gore her sey otantik olmasa da Oyle goriinebilir ve bunun sebebi
gelenekler araciligiyla ortaya ¢ikarilmis olmasina dayanmaktadir (Hobsbawn ve
Ranger, 1983). Bruner (1994)’e gore ise bu ortaya ¢ikisla kisiler arasi sosyal
diyaloglar gelismektedir. Turistlerin fikir, tercih ve beklentileri de bu sosyal
diyaloglarin gelismesinde Onemlidir. Geleneksele olan bagliligin azalmasiyla
modern toplum da ger¢ek olan doniise baslamis ve bu siire¢ bir davranis seklini
almaya baglamistir (Dogan, 2004: 61). Culler (1981) turistlerin bu arayis iginde
olusunu sembolik (yapisal) olarak degerlendirmektedir. Wang (1999: 352) ise

turizmde otantik deneyimin ii¢ asamada gerceklestigini ifade etmektedir.

Sekil 2.3. Turistik Otantik Deneyimin Ug Asamas1

Yapilandirilmis Aktivite Odakl Turistik
Otantiklik Deneyim

Obje Odakh Turistik Deneyim (Sahnelenmis Otantiklik) (Varoluscu Otantiklik)

Orijinal ve somut olan egya vb. Turistler ve turizmciler Turistik faaliyetleri ve
nesnelere atfedilen otantizm tarafindan ortaya konan bu deneyimleri konu alan
tirtidiir. Buna bagl olarak, anlayis somut dgelerle otantiklik anlayisidir. Buna

turizmdeki otantik deneyimler birlikte yansitilir ve gore, turizmdeki otantik

epistemolojik deneyimlerle esit beklenti, tercih, inang ve deneyimler bu varolussal
tutulur (bilissellik gibi). giicli imgeler. Ayni1 6geleri durum iginde
kapsayan bir¢ok otantiklik gergeklestirilir. Varolugsal
tiirii bulunmaktadir. Daha otantiklik herhangi bir
¢ok otantikligin sosyal yonii somut 6ge olmadan
tizerinde durulmaktadir. gerceklesememektedir

Kaynak: Wang, N. (1999). Rethinking Authenticity in Tourism Experience. Annals of Tourism
Research, 26 (2), 352.

Literatiirde ilgili alan yazin tarandiginda konu ile genis arastirmalar
yapmis olan Wang (1999) kavramlarda bir takim belirsizlikler oldugunu ifade
etmektedir. Wang (1999)’a goére kavramin karmasik bir yapiya sahip olmasi
turistik deneyimi de agiklamaya yeterli olmamaktadir. Bu karmasadan kurtulmak

icin turizmde otantiklik olgusunun degerlendirilebilmesi kavramlarin ayri ayri
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incelenmesi ile miimkiin olacaktir.

Objektif (Nesnel) Otantizm Boyutu: Orijinal ve somut nesnelere atfedilen
otantizm tiiridiir (Wang, 1999: 351). Buna gore otantikligin miizedeki eserlerle
baglantili olarak kullanilmasi, eserlerin 6zgiin olup olmadiginin belirlenmesi
acisindan onem arz etmektedir. Bu belirleme asamalar1 bir takim uzman kisiler
tarafindan bagimsiz sekilde yapilmaktadir (Reisinger ve Steiner, 2006: 69).
BoOylece turist igin nesneler aracilifiyla gercek Dbir turistik deneyimi
saglanmaktadir. Bu da esya ya da nesnenin yapisindan kaynaklanmaktadir. Nesnel
otantizmde ii¢ ana unsur bulunmaktadir. Ilk unsur, ojelere bir deger yiiklenmesi,
ikinci unsur, belirli uzmanligr olan kisiler tarafindan otantiklik olgusunun kabul

edilmesi ve bunun tecriibe edilmesiyle ortaya ¢ikan sonuclar seklindedir (Groves,

2001: 207).

Sahnelenmis (Yapilandirilmig) Otantizm Boyutu: MacCannell (1973)
tarafindan ortaya atilan bu boyut bir¢ok kisi tarafindan elestiriye maruz kalmistir.
(Bruner, 1989: 113; Cohen, 1988: 378; Wood, 1993: 58). Bruner’in ortaya
koydugu diistinceye gore otantikligin dort farkli anlami vardir. Bunlar; tarihi
dogrulugun, ikna edici ve giivenilir yaninin bulunmasi, otantikligin gergek ve
kusursuz olusu (profesyonel miizeciler tarafindan tercih edilmesi), yeniden
kopyalanmasinin miimkiin olmamas1 ve yetkiyi ve giiclii gegerli kilmasi
seklindedir. Yapilandirilmis otantizm kolay anlasilir bir olgu degildir. Zaman
zaman “olusmaci” ifadesinin yerine de kullanilsa bu daha ¢ok sosyal olusumlar ile

ilgili ifadelerde kullanilmaktadir (Gergen ve Gergen, 1991).

Turizmde kabul goren otantiklik anlayis1 iizerine birka¢ ortak goriis

bulunmaktadir:
1) Statik bir orijinallik yoktur.

2) Geleneklerin icadiyla giinliik ihtiyaca ve kisinin bulundugu yere gore

sekillenir.

3) Otantik olan ve olmayan sey her kisinin kendi perspektifi ve
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yorumlarinda ortaya ¢ikmaktadir.

4) Farkli kiltiirden insanlara oranla basmakalip diisiinceler agisindan
incelenen Kkiiltiirlerle alakalidir. Boylece, otantiklik turistin inanig, beklenti,

tercihine olan bilincinin yansimasi olarak goriilebilmektedir (Culler, 1981:133).

Sahnelenmis otantiklik, dogal olan turistik deneyimlerin bu boyuttan
cikarak yapay ve sonradan olusturulan bir sekle biirlinmeye baslamasi olarak
bilinmektedir. Bu nedenle olusturulan tiim etkinlikler turistler tarafindan
goriilmekte fakat kabul edilmemektedir. Turistler otantikligin gercek olmadiginin

farkindadir ve bundan memnun degildir (Dogan’dan aktaran Kaygalak, 2012: 25).

Varolusgu (Aktivite Odakli) Otantizm Boyutu: Varolusguluk boyutu uzun
yillar boyunca politik bir sorun haline gelmistir. Daha cok turistlere itici gii¢
olusturan faktérleri kesfetmek amaciyla bir izlenim yaratmaktadir. Turistik
faaliyetleri ve deneyimleri birbirleri arasinda iliski kurarak anlatmaya
calismaktadir (Wang, 1999). Burada amac¢ turistlerin turistik faaliyetlere

katilmasinda kendilerine haz verici deneyimleri yasamasini saglamaktir.

Otantikligin turizmle bagdastirilmasinin neticesinde kavramin yiyecek
icecek isletmelerinde de kullanildigi goriilmektedir. Miisterilerin bu isletmeleri
tercth etmesindeki en Onemli etmenler ilgi duyduklar kiiltiire ait yiyecekleri
onlarin kiiltiiriine ait mekanlarda yemek istemesinden kaynaklanmaktadir (Ebster
ve Guist, 2004). Otantikligin deneyimleme boyutuyla 6n plana ¢ikmasi turistik
lokasyonlarda oldukca sik goriilen bir durumdur. Kavram, restoran igletmelerinde

i¢ ambiyans ile birlikte diisiintilmektedir (Lu ve Fine, 1995: 538).

Restoran tercihlerinde miisterilerin isletmelerden beklentisi yapilandirilmisg
otantikligi tecriibe etmek yoniindedir. Bu nedenle restoranlardaki tiim sartlar bu
dogrultuda hazirlanmakta ve sunulmaktadir (Lu ve Fine, 1995: 539). Yapilan bu
islemler meniiden mekanin ortamina gore degisiklik gosterdigi ve istek iizerine

olusturuldugu i¢in sahnelenmis otantiklik olarak diisiiniilmektedir.
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2.3.1. Menii

Yemegin kalitesi menili cesitliligine, yemegin sunumuna, gidalarin
tazeligine ve istikrarina baghdir. Taze ve kaliteli gidalarin sunumu isletmeye
misteriyi yeniden getirmekte ve miisteriyi sadik kilmaktadir. Yemek kalitesi,
yiyecek igecegin sunumu, duyusal ozellikleri ve para degeri ile Olgiilmektedir

(Eliwa, 2006).

Yemekler, icerdikleri malzeme ve kdken bakimindan incelendiginde yerel,
ulusal ve uluslararasi olarak incelenmektedir. Kalenjuk vd., (2015: 29) otantik
yemekleri “yerel ve otantik gida maddeleriyle evlerde hazirlanan ya da bir
restoran ya da bir sehrin ozelligi olan yemekler” seklinde ifade etmistir. Bir sefin
herhangi bir yoreye 6zgii gida maddelerini, o yoreye ya da doneme 6zgii pisirme

teknikleriyle pisirmesi otantik yemekler i¢in ifade edilebilmektedir.

Yerel yiyecek ve igecekler belli bir yorede belli bir siirecte gelisme
gostererek  ileriki  nesillere tasmir. Aym1 zamanda eski donemlerde
imparatorluklarin savasmasiyla iilkeler fethedilmis, boylece burada mevcut olan
yemek kiiltlirii fetheden tilke topraklarina gegerek boyut degistirmistir. Turistik
faaliyetlerde turistlerin yerel gidalar tiiketmek istemesi Onemli bir seyahat

unsurunu olusturmaktadir (Kalenjuk vd., 2015: 29).

Otantik gida ve mutfak, yerel kiiltiir birikiminin ve soyut kiiltiiriin
yansitilmasina yardimci olan bir etkendir (Wang, 2013). Turizm pazarlama
uzmanlar1 tarafindan sahnelenmis otantikligin olusturulmasiyla turistlerin bu
olguyu deneyimlemesiyle gerceklesmektedir (MacCannell, 1973: 79). Mutfak
kiiltiiriiniin  otantiklik boyutuyla degerlendirilmesi farkli otantik konseptlere
dayanan sonuglari ortaya koymaktadir. Bugiin otantiklik siiphesiz 6nemli bir role
sahip olmasma ragmen, restoranlarda otantiklik kriterlerinin olusturulmasinda
hala 6nemli bir sonu¢ alimamamistir (Sedmak ve Mihalic, 2008: 1011). Bunun
nedeni, yerel pazarin ihtiyacit olan gelismelerin ve diizenlemelerin heniiz tam

anlamiyla yapilamamis olmasindan kaynaklanmaktadir (Butler, 1992).

Otantik mutfagin siirdiiriilebilirligi i¢in geleneksel mutfak kiiltiiriine
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egilimin artmasi, sosyal degisiklikler géz Oniine alinarak yeni bir hareket
kazandirilmasi, kiiltire 0zgii amag¢ strateji ve dinamiklerin belirlenmesi
gerekmektedir. Pazarlanacak mutfagin marka stratejisine onem verilmesi, yerel
ozelliklere bagli kalinarak hizmet seklinin gelistirilmesi 6nem arz etmektedir (Xu
ve Dong, 2009). Goodman (2006) ve Oakes ve Schein (2006) otantiklik
olgusunun restoran isletmelerinde devaminin saglanabilmesi i¢in somut ve soyut
tiriinlerle biitiinlestirici ve pazarda rekabet¢i Ozelliklerinin olmasi beklendigini

belirtmektedir.

Son yillarda 6nemli bir cekicilik potansiyeli gosteren Tai restoranlari
ozellikle kullandiklar1 iiriinlerin lokal olmasina ve yemeklerin de tamamen kendi
teknik ve usulleriyle pisirilmesine dikkati ¢cekmektedir (Molz 2004: 56). Her yerel
bolgenin kendi lezzetlerini 6zgiin sekilde degerlendirmesi ve sunumunu bu
sekilde gergeklestirmesi restoran isletmelerinden beklenen ve talep edilen bir

unsurdur.

2.3.2. Servis Kalitesi

Eliwa’ya gore (2006), hizmetteki kalite ara¢ gereg, ¢alisanlarin goriiniisi,
calisanlarin nezaket kurallarmin bilincinde olmasi, yemegin gelisi ve tcretin
Odenisine kadar olan bir siirectir. Bireylerin yemek yeme aliskanlik ve beklentileri
yillar i¢inde toplumlarin degismesi, egitim seviyesinin artisi, mutfak kiiltiirtiniin
gelisme gostermesi, saglikli perhizin farkina varilmasi ve kiiltiirel etkilerle

degiskenlik gostermeye baslamistir.

2.3.3. Ambiyans

Restoranin 6zellikleri iiriin ve hizmet boyutunda tanimlanmaktadir. lyi bir
yemek tercihi bir restoranin miisteriler tarafindan seg¢ilmesinde Onem arz
etmektedir. Ayn1 zamanda iyi bir servis ve giizel bir ortam tiim giin hizmet veren
isletmeler i¢in 6nemli 6zellikler arasindadir. Restoranin i¢ ve dig ambiyansi (bina,
dekorasyon, i¢ mekanda renklerin uyumu ve duvarlardaki dokumalar) miisterilerin
ilgisini ¢eken birgok unsurdan olusan bir biitiindiir. Genellikle aile restoranlarinda
misafirlerin kendilerini daha rahat bir ortamda hissetmesi beklenmektedir.

Buradaki amag¢ misafiri evinde gibi hissettirerek yeniden isletmeye gelmesini
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saglamaktir. Bu faktor agirlama endiistrisinde miisterileri memnun etme ve
isletmeye ¢ekme noktasinda kilit rol iistlenmektedir (Eliwa, 2006). Otantik
restoranlarda bu faktor miisterilerin mekani ambiyans, menii servis agisindan

deneyimlemesiyle miimkiin olmaktadir.

Restoran isletmelerinde otantik bir ambiyansin olmasi miizik, koku, dizayn
ve dekorasyon ile iligkilidir (Ebster ve Guist, 2004: 42). Ambiyans, kavrami
goriintii, ses, dokunma, tatma ve koklama ile iligkilidir. Yiyecek icecek
isletmecileri bu faktorleri isletmenin mobilyasi, i¢ dosemesi, renkleri, ¢alisanlari,
acik alanlar1 ve hatta miisterileri iizerinde bile kullanabilmektedir. i¢ mekanda
miizik sistemi akustik ile kontrol edilebilmektedir. Mekana koyulacak bazi miizik
aletleriyle i¢ hacimde sesin dagilmasi ve miisterinin ortama uyumu
saglanabilmektedir (Martin, 1986: 32-38).

Restoranlarda kullanilan ve bes duyuya hitap eden bir¢ok uyarici
misterilerin satin alma ve deneyimleme istegini arttirmakta ve bu sayede
tilkketiciler i¢in olusturulan konsept yelpazesinde segenekler artmaktadir. Bazi
miisteriler restoranda sicak, los ya da giiriiltiilii alanlar1 tercih ederken bazilari
sessiz, 1s1k alan ve rahat alanlari segebilmektedir (Martin, 1986: 32-38).
Sukalakamala ve Boyce (2007: 74)’un yaptig1 ¢alismada restoranin sahip oldugu
i¢ ve dis gorliniim, ¢alinan miizik, orijinal dilde bir meniiniin bulunmasi, tamamen
Tai kiiltiiriinii yansitan karsilama ve ugurlama, servis hizmeti verenlerin Tai
dilinde konusmasi otantiklik kavramlarinin restoran i¢inde iyi bir sekilde

gosterildiginin kanitidir.
2.3.4. Hizmet Veren Eleman

Restoranlarda miisteriyle birebir iletisim halinde olan servis elemanlar1 da
bu boyut igerisinde degerlendirilmektedir. Otantiklik unsurlarinin c¢aligsanlar
tizerinde de kullanilmasi isletme yoneticilerinin en sik kullandigi yontemlerden
biridir. Otantik konseptlerin uygulandigi restoranlarda calisan kisilerin hizmet
verdikleri mutfagin milliyetinden olmasi ve servisin bu kisiler tarafindan

yapilmasi 6nemli bir faktordiir (Sukalakamala ve Boyce, 2007: 74).
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2.4. Otantik Pazarlama

Pazarlama miisteri ihtiyaglarim1 karsilamayr amag¢ edinen bir sistemdir
(Kotler vd., 2009: 25). Turizm pazarlamasinda otantiklik ticari bir amagtan ziyade
turistik arz olarak goriilmektedir. Bu agidan bakilacak olursa otantiklik ve otantik
pazarlama kavraminin kiltiirel miras turizmine olduk¢a uyum sagladig
goriilmektedir (Apoktolakis, 2003). Otantiklik kavrami igin tiiketici ihtiyact
kavramu yiizlerce yil dncesine dayanmaktadir. Anderson (1990) ve MacCannell
(1999)’in de belirttigine gore pazarlama ve otantiklik olgusu bir arada kullanilarak
turizmle iliskilendirildiginde énemli bir konu olarak diisiiniilmektedir. Otantiklik
ve pazarlanig sekli giiniimiiz toplumunun kiiltiirel hayatin1 biiyiik 6l¢iide isgal
etmistir (Anderson, 1990). Penaloza (2000: 103) otantikligin heniiz tam olarak
anlagilamadigi  i¢in  pazarlanisginin - da  tam anlamiyla yapilamadigimi
savunmaktadir. Costa ve Bamossy (1995) miizelerde deneyimleme isteginin,
miizelerden alinan hediyelik ve kisisel esyalarin otantik bir pazarlanisi

oldugundan bahsetmekte ve bunun ticari bir boyut kazandigini belirtmektedir

Literatiirde “otantiklik ve pazarlama” kavramlarma “otantiklik ve
deneyim” kavramlar1 kadar rastlanmamaktadir. Reklam ve pazarlamada
tikketicinin gilivenini kazanmak yiikselise isaret olarak goriilmektedir. Birgok
misterinin gercekte aradigl sey, markanin imajini hissetmek ve onu satin almak
i¢cin bir bahane liretmektir. Pazarlamanin dogasinda otantiklik bulunmamaktadir.
Markalar kendilerini, imajlarin1 zedeleyecek ve miisterilerine zarar verecek
detaylar1 goz Oniinde tutarak kendilerini her zaman en iyi noktaya getirmeye
calismaktadirlar. Otantik pazarlamada iirlin i¢in baz1 Onemli degerler
bulunmaktadir. Bu degerlere bakildiginda; iiriinlin gergek, orijinal, essiz,
gorselligi olan, dogru, alaninda en iyi olan ve biitiinliik saglama Ozelliklerine
sahip olmas1 gerekmekte ve iiriiniin pazarlamasinda da bu unsurlar1 kullanmasi
beklenmektedir (O’Brien, 2016).

Giintimiizde genel pazarlama anlayisina hakim kisiler satis1 bir kenara
birakarak tiiketicilerin {iriin satin alimin1 daha ¢ok arttiracagi diisiiniilen ¢ekme
stratejisini kullanmaya baslamaktadir. Bu stratejiyle tanitim, tutundurma, reklam
vb.  etkinlikler  kullanilarak  tiiketici  perakende  {irlinleri  istemeye

cesaretlendirilmektedir. Boylece, pazarlamacilar kisileri otantiklige yani gergek,
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tek ve gercekligi kanitlanabilir olana yonlendirmektedir (Byron, 2016)

Otantiklik pazarlama anlayis1 6zellikle de iligki pazarlamasinda énemli bir
yere sahiptir. Pazarlamacilar miisterisinin satin alma niyet ve davraniginm
anlamaya ¢alismaktadir. Bu durum ise pazarlamacilar ve miisteri arasinda yeni bir
diistince durumunun ortaya c¢ikmasmma neden olmaktadir. Teknolojideki
gelismeler (sosyal medya vb.) ve miisteri iliskileri yonetimi programlar: arttikca
miisterilerden bilgi edinme imkani daha da artmis ve bu satin alma sebeplerini
kesfeden pazarlamacilar miisterileri i¢in otantik deneyim firsatlari gelistirmislerdir
(Gordon, 1986). Bugiine kadar otantik istek ve beklenti iizerine yapilan
calismalarin higbiri pazarlama boyutuyla incelenmemistir ve bu durum yeni bir
yaklagimi zorunlu kilmaktadir. Bu yaklasimla geleneksel mirasin aktarimi ve
giiven kavrami da s6z konusu olacaktir. Bu durum satic1 ve miisteri arasinda
“otantik giiven” olarak ifade edilmektedir (Sharma vd., 1999). Bu durum aym
zamanda etik pazarlama olarak da tanimlanabilmektedir (Murphy vd., 2007)
Otantik pazarlama, kisilerin duygularina hitap eden pazarlamadir (Pfaffenberger,
2000). Turizm arastirmalarinda otantikligin ticari bir avantaji bulunmaktadir. Bu
avantaj deneyim ve iliskisel pazarlama ile de birlesince bir biitiin olusturmaktadir
(Beverland ve Luxton, 2005).
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UCUNCU BOLUM

RESTORAN iSLETMELERINDE OTANTIiZM UYGULAMALARI VE
OTANTIK PAZARLAMA UZERINE BiR ARASTIRMA: iISTANBUL
ORNEGI

3.1. Arastirmanin Amaci

Restoranlarla ilgili yapilan ¢alismalarda restoran c¢alisanlariyla ilgili
performans degerlendirme, lriin pazarlama, miisterilerin hizmet algis1 gibi
calismalara deginilirken, literatiirde Tiirkiye’de son yillarda popiilaritesini arttiran
otantik mekanlarla ilgili ¢alismalara ¢ok fazla rastlanmamistir. Bu sebeple
arastirmanin yiyecek icecek ve otantizm olgusuyla birlestirilerek turizmin
ayrilmaz bir biitiinii olan restoranlarin bu konseptle turizme ne yonde katkilar
saglayacagi pazarlama boyutu ile incelenecektir. Teori ve uygulama olmak tizere
iki boliim halinde hazirlanmasi planlanan bu ¢alismada amag; Istanbul’da faaliyet
gosteren turizm isletme belgeli otantik konseptli restoranlarin geleneksel
Ogelerinin saptanmasi ve restoran isletmecilerinin bu konseptte sunabilecegi
otantik tirlinleri ne sekilde pazarlayacaginin belirlenmesidir. Calisma, isletmenin
otantik turizme bakis ac¢is1 ve lirlinlerini pazarlayis sekli hakkinda bilgi vermeyi

amaclamaktadir.

Istanbul kiiltiirel ¢ekicilikleriyle iilke ve diinya turizmi igin 6nemli bir paya
sahiptir. Bununla birlikte, mevcut payin korunmasi ve bu paym artirilmasi,
destinasyonda faaliyet gosteren isletmelerin daha fazla turist ¢ekebilmesi ve
turizm paymndan daha biiyiik pay alabilmesi i¢in farkli olusumlara yonelmesi
yadsinamaz bir gercektir. Turizmde farkli konseptlerin benimsenmesi ve hizmetin
saglanmasi Tirk turizm ekonomisine olumlu girdiler saglayacagindan yiyecek
icecek sektorii ve otantik turizm olgusunun bir araya gelmesi; isletmelerin 6z
degerlendirmelerinde onemli rol oynayacak, turizm gelirlerinde artisa zemin

hazirlayacaktir.

Arastirma ilgili bilim dali, arastirmaci ve iilke agisindan farkli yararlar

saglamayr amaglamaktadir. Yerli ve yabanci literatiirde otantizm ve otantik
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deneyim ile ilgili bazi makale ve tez ¢alismalart bulunmasina karsin, otantik
pazarlama konusunu uygulamali olarak inceleyen calismalara rastlanmamistir.
Dolayisiyla calisma pazarlama alaninda uzmanlasmayr amag¢ edinen
aragtirmacinin bilgi dagarcigin1 zenginlestirecek ve gelecekte sunacagi akademik
calismalara Onemli katkilarda bulunacaktir. Calisma ilgili anabilim dalinda
uygulamali olarak bir ilki temsil edece§inden 6grenciler ve akademisyenler i¢in

basvuru kaynagi olusturacaktir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu boliimde, teoriyi detaylandirmak i¢in, ¢calismada elde edilen verilerin
yorumlanmasini saglamis olan yontem ve bu yonteme bagli olarak kullanilan
tekniklerden bahsedilmektedir. Bu baglamda iiclinci boliimde; arastirmanin
orneklemi, veri toplama arag¢ ve teknikleri, veri toplama stireci, toplanan verilerin
analizi, elde edilen bulgular kismi1 sunulmaktadir. Béliimiin sonunda ise tartigsma
ve ortaya ¢ikan sonuglar ile turizm sektoriine ve diger arastirmacilara oneriler yer

almaktadir.

Arastirmada tiimevarim ilkesi kullanilmistir. Tiimevarim ilkesi, parcalarin
incelenmesini ve bu incelemelere dayanilarak biitiiniin tanimlanmasin1 amaglayan
bir yaklagimdir (Islamoglu, 2002: 36). Yani tiimevarim smrl sayida drnege
bakarak, genel hakkinda kanaat sahibi olunmasini saglar (Altunigik vd., 2007: 21).
Bu arastirmada yontem olarak, nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Nitel
arastirmalarda genellikle, dogrulugu veya yanlishg: test edilmek iizere dnceden
belirlenmis bir kuram ya da denence (hipotez) yoktur. Nitel arastirmalarda
tiimevarim ilkesi hakimdir. Buna gore, arastirmacilarin arastirilacak konu ya da
konulart dogal ortamda inceledikleri, arastirilan kisilerin ortaya koymus olduklari
anlamlar bakimindan olguyu anlamlastirma ve yorumlama cabasi igerisinde
olduklarini ileri siiren bir yaklasimdir (Denzin ve Lincoln’dan aktaran Ekiz, 2013:
31). Nitel arastirma genellikle duygu, diisiince ve davranislarin ortaya ¢ikarilmast
icin tercih edilen ve sayisal ve sembolik degerlerden ziyade farkli sekilde ifade
edilen yontemlerdir. Davranisin ortaya ¢ikis nedenlerini, duygusal ipuglarini da

kullanarak ortaya ¢ikarmaya calismakta ve bilgi edinmeyi amaclamaktadir. Bu
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sayede nicel yontemler araciligiyla elde edilen fakat birtakim bosluklar bulunan
calismay1 tamamlayici hale getirmektedir (Kozak, 2014: 86). Frankel ve Devers
(2000: 253)’e gore nitel arastirmalar sosyal olaylarla ilgili arastirmalarda nicel

arastirmalara gore daha derinlemesine bilgi saglamaktadir.

Nitel aragtirmada, kisilerin belirli bir konu hakkinda ne diisiindiikleri,
neden Oyle diisiindiikleri esas alinir. Nitel arastirma Ol¢ciim yapmaz, i¢ebakis
saglayarak arastirma konusu ile ilgili bireylerce agiklanan bakis agilarinin
entegrasyonunu ve analizini gerceklestirir (Akgil, 2004: 132-133). Bu
aragtirmada calismaya konu edilen durumlar, kendi gergek ortamlar1 igerisinde
detayli olarak tanimlanmaya, katilimcilarin bilgi, goriis ve deneyimleri ortaya

cikarilmaya calisildigindan nitel aragtirma yontemi izlenmistir.

Arastirmada, Istanbul ilinde restoran isleten ydnetici konumundaki turizm
paydaslarmin restoranlarda otantik uygulama ve otantik pazarlama olgusunun
nasil gergeklestirildigi yonilindeki rollerini kesfetmek amaciyla nitel arastirma
yonteminden yararlanilmistir. Geleneksel arasgtirma yontemleriyle ortaya
konulmast zor ya da miimkiin olmayan sorulara cevap bulmak i¢in daha ¢ok tercih

edilen nitel arastirma yonteminin ¢alismada tercih edilme nedeni olarak;

e Arastirmaya altyapt olusturan konunun tercih edilen arastirma

yontemine ve daha detayli veri elde etmeye uygun olmast
e Goriismelerin gergeklestirildigi katilimcilarin sinirl sayida olmasi

o Katilimcilarin goriis, diisiince, davranis ve uygulamalarini daha net
olarak ortaya koymak ve arastirilan kisilerin goziiyle konuyu derinlemesine
incelemek i¢in nitel arastirma yonteminin uygunlugu ve katki saglayacagi

distiniilmistiir.

Bu nedenle aragtirmanin uygulama bolimii i¢in gerekli olan verilerin
toplanmasinda nitel arastirma yontemlerinde siklikla kullanilan miilakat
(goriisme) teknigi kullanilmistir. En az iki kisi arasinda, cevabi aranan sorular

dahilinde ilgili kisilere sorular yonelterek veri toplama islemi olarak tanimlanan



44

gorisme oldukca esnek bir veri toplama araci olarak ifade edilmektedir.
(Biiytikoztirk vd., 2012: 150). Gorlisme, goriismeci ve katilimcr arasinda soru
sorma ve yanitlama tarzina dayal1 bir etkilesim siirecidir ki bu siire¢ iletisimdeki
stirekliligi ve dinamikligi saglayan, katilimcilarla bireyler arasinda bireysel baglar
olusturan ve dnceden belirlenmis ciddi bir amag i¢in kisileri bir araya getiren ve
kisilerden bilgi almakla yiiriitillen bir arastirma yontemidir (Stewart ve Cash,
1985). Arastirmanin yiriitilmesinde goriisme yonteminin kullanilmasinin

nedenleri;

e Toplanan verilerin yiizeysel anlamlarinin disinda gergek ve derinlik

tagiyan taraflar1 da kesfedilecegi,

e Dogruluk payinin ¢ok olmadigi cevaplarin ayiklanabilme ve gergeklerin

ortaya ¢ikartilabilme durumunun olmasi,

e Arastirmacimnin karsilastigi tiim gizli kalmis noktalar1 aninda sorarak

aydinlatabilme sansina sahip olmasi ve verilen yanitlarin daha fazla olmasi,

e Ses tonu, mimik ve sorularin yanitlanmasinda gosterilen istek ya da
isteksizlik durumu verilerin degerlendirilmesinde 6nemli ipuglar1 saglamasi

diistincesi,

e Verilerin teyit edilebilme firsatinin olmasi ile arastirmanin gegerlilik

diizeyinin arttirilmasi seklindedir.

Bu arastirmada “Restoran igletmelerinde otantizm uygulamalar: ve otantik
pazarlama” ana problemi ile otantiklik unsurunu ve pazarlama konusunda
otantiklik,  turizm g¢ergevesinde irdelenmek istenmistir. Arastirmanin ana
problemi, mevcut durumun ayrintili  ve derinlemesine arastirilmasini
gerektirdiginden, aragtirmanin deseni durum ¢aligmasi (case study) olarak
belirlenmistir. Arastirmada ¢alisilan durumlara iliskin etkenler, biitlinciil bir
yaklasimla ele alinarak etkileri {izerine odaklanilmistir. Coklu durum deseninde
gerceklestirilen aragtirmada her bir durum kendi iginde biitiinciil olarak ele
alinmig ve daha sonra birbirleriyle karsilastirilmistir. Birden fazla kendi basina

biitiinciil olarak algilanabilecek durumlarin s6z konusu oldugu deseni, biitiinciil
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¢oklu durum deseni olarak tanimlanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2011: 77). Bu
arastirma modelinde de takip edilen ve durum galismasi yaparken izlenebilecek

belli basl asamalar sunlardir:
e Arastirma sorularinin gelistirilmesi,
¢ Analiz biriminin saptanmasi,
e Calisilacak durumun belirlenmesi,
e Arastirmaya katilacak bireylerin segilmesi,

e Verinin toplanmasi ve toplanan verinin alt problemlerle

iligkilendirilmesi,
e Verinin analiz edilmesi ve yorumlanmasi,
e Durum galigmasinin raporlastirilmasi.

Arastirmada yontem olarak yliz ylize goriisme teknigi kullanilmustir.
Veriler ses kayit cihazi ile toplanmistir. Goriisme yapilan kisilerin demografik
bilgilerini elde edebilmek i¢in turizm paydaslarina Ek 2’de bulunan goriisme

formundaki sorular yoneltilmistir.
3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Istanbul ili igerisinde bulunan ve otantik hizmet
konseptini benimseyen restoran isletmeleri ve bu isletmelerdeki restoran
yoneticileri olusturmaktadir. Arastirma evreni olarak Istanbul ilinin tercih edilme
nedenleri arasinda; a) sehrin turizm ve turistik degerler agisindan arastirmaya
uygunluk teskil etmesi ve restoran isletmeciligi noktasinda genis segenek
yelpazesine ev sahipligi yapmasi, b) sehrin Osmanli imparatorlugu’na baskentlik
yapmast nedeniyle bu ruhu hala korumasi ve mutfak kiiltiirlinlin yasatilmasi, c)
Istanbul’un tarihi alanlarinin evrensel degerlere sahip olmasi ve bu degerlerin
kendi mimari, kiiltiirel, sosyal ve soyut olarak kendini pazarlama 6zelligine sahip

olmasi, d) otantik unsurlarin restoranlar ve pazarlama stratejisi baglaminda
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Istanbul’da daha once degerlendirilmemesi, €) arastirmacinin sadece kendi
imkanlarin1 kullanarak en fazla sayida turizm isletme belgeli restoran konseptine,
saray mutfagl seceneklerine sahip olan Istanbul ilinde ¢alismasmi yiiriitme
istegidir. Arastirmada ornekleme dahil edilen isletmeler turizm isletme belgeli ve
ozel tesis biinyesindeki restoranlar olarak belirlenmistir. Orneklem olarak segilen
isletmeler igerisinde sahsa ait isletmeler oldugu gibi ayni zamanda bir kurum

blinyesi altinda faaliyet gosteren isletmeler de bulunmaktadir.

Nitel aragtirmalarda etki biyiikliigli hesaplamalari 6rneklem sayisini
belirlemek i¢in Onem arz etmesine ragmen, goriigme gibi nitel arastirmalarda bu
konu tartigmalidir. Clinkii sosyal, kiiltiirel ve kisisel ifadeleri tanimlayan bir test
ve standart bir 6lcek mevcut degildir (Luborsky ve Rubenstein, 1995). Bazi
arastirmacilar nitel calismalar icin bunun hesaplanamayacagini ve bunu tiim
evrene genellenemeyecegini belirtmektedir (Collins vd., 2006). Yapilan bu
arastirmalarda nitel ¢alismalar i¢in gerekli minimum katilimer sayist en az 6

olarak belirlenmektedir (Holloway ve Wheeler, 1996).

Arastirmaya hangi restoranlarin dahil edilecegi belirlenirken izlenen siire¢
birka¢ asamadan olusmaktadir. Oncelikle, ¢alismanin &rneklemi olusturulurken,
Istanbul’da faaliyet gdstermelerine dikkat edilmistir. Katilimcilar arastirmaya
destek vermeye goniillii kisiler arasindan secilmistir. GOriisme yapmak iizere,
amagli Ornekleme metodundan yararlanilmistir. Amagh O6rnekleme yontemi,
zengin bilgiye sahip oldugu diisiiniilen durumlarda derinlemesine ¢alisilmasina
imkan saglamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2011). Bu oOrnekleme i¢in Onemli
oldugu diisiiniilen 6lgiitleri arastirmaci kendisi belirlemekte ve bu 6lgiitlere gore
secilen Orneklemin, arastirmanin evrenini tiim Ozellikleriyle temsil ettigi
diistiniilmektedir (Tavsancil ve Aslan, 2001: 51). Nitel arastirmalarda ortaya ¢ikan
sonugclar, siirecler ve verilen cevaplarda tekrar durumunun ortaya ¢iktigi zaman
(doyum noktas1) yeterli sayida veri kaynagina ulasildigina karar verilmekte ve
veri toplama siireci sona ermektedir (Yildirnrm ve Simsek, 2011: 115). Nitel
analizler sosyal olaylar ve olgularin nasil ve ne sekilde ger¢eklestigini anlamamizi

saglayan tekniklerdir. Nitel arastirmalarda amag¢ Olgmekten c¢ok, degiskenlerin
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derinlemesine incelenmesi ve c¢alismasidir. Bu c¢alismada igerik analizi
uygulanmistir.  Icerik analizi, sosyal bilimcilere arsivlerden, belgelerden,
gazetelerden, sinema, dizi gibi g¢esitli gorsel dokiimanlardan, cesitli kitle iletisim
aracglarindan elde edilen bilgilerin bir anlam kazandirilmas: amaciyla sistematik
olarak incelenmesidir. Bu arastirmalarda Oncelikle arastirilacak sorunun
belirlenmesi ve kategorilere ayirma isleminin yapilmasi, kavramlardan ¢ikarimlar
elde etmek iizere kodlama c¢aligmalarinin yapilmasi, Orneklemin seg¢ilmesi

islemleri yapilacaktir.
3.4. Arastirmanin Simirhklari

Aragtirmanin  evrenini Istanbul’da turizm isletme belgeli ozel tesis
kapsamindaki tiim otantik konseptli restoranlar olusturmaktadir. Siileymaniye,
Sultanahmet, Florya ve Fatih bolgelerinde belirtilen 6zelliklerdeki restoran
isletmeleri arastirmaya orneklem olarak secilmistir. S6z konusu ¢alisma, menti,
lokasyon ve i¢ atmosfer vb. gibi 6gelerin 6nemli oldugu ve otantik boyutlarin
barindig1 isletmeler tercih edilerek gerceklestirilmistir. Arastirmada goriismelerin
bizzat aragtirmaci tarafindan yiiz yiiz ve dogrudan yiiriitiilmesi calismay1
sinirlayan bir faktor olmustur. Orneklem olarak segilen bireylerden bireysel olarak
randevu almak ve gorlismeleri gerceklestirmek hem zaman hem de maliyet
acisindan kisitlama yoluna gidilmesini gerekli kilmistir. Arastirmada elde edilen
verilerin zaman smirlamas1 24.10.2016-05.11.2016 tarihlerine aittir. Yapilan
taramalar sonucu belirlenen isletmelerle iletisime gecilmistir. Toplamda 9 isletme
yoneticisiyle  goriismeler  gerceklestirilmistir.  Arastirmada  katilimcilarin
cevaplarini sinirlandirmamak adina yar1 yapilandirilmis soru formlar: araciliiyla
veriler toplanmis ve veriler igerik analizine tabi tutulmustur. Yapilan aragtirmalar
sonucunda, meniisii agirlikli olarak saray ve Tiirk mutfagina ait yiyecek-
iceceklerden olusan, turizm isletme belgeli ve otantik uygulamalari benimsemis
restoranlar arastirma kapsamina alinmustir. Istanbul’da 6zel tesis kapsaminda adi
gecen isletme sayist 176°dir. Bu isletmelerden 23 tanesi kafe tarzinda hizmet
vermektedir. Web sitesinde yeterli bilgiye yer vermeyen 11 isletme telefonla
aranmig fakat ulagilamamistir. 5 isletme konseptleri uygun olmasma ragmen
yogun olduklarim ve c¢alismaya destek veremeyeceklerini belirtmistir. Ozel

tesisler icerisinde taranan diger 128 isletme menii, konsept, daha dnce konsepte
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uygun o6dil almighk durumu, isletmelerin web sitelerinden elde edilen bilgiler
calisgmanin amacma uygunluk teskil etmedigi diisiinildiigi icin kapsam dist
birakilmistir. Calisma menii, konsepte uygunluk, basaris1 kanitlanmis isletmelerle

ve arastirmaya veri saglamak i¢in goniilli olan 9 katilimciyla tamamlanmastir.

Katilimcilara yoneltilen sorular i¢in sadece arastirma igin kullanacagi ve
higbir sekilde mekan, kisi isminin ge¢cmeyecegi garantisi verilerek ¢alismanin

giiven ortami igerisinde tamamlanmasi saglanmustir.
3.5. Veri Toplama Siireci

Restoran isletmelerinde otantizm uygulamalar1 ve otantik pazarlama
cergevesinde incelenmesi konulu bu ¢alismanin 6rneklemi olusturulurken,
arastirmaci tarafindan olusturulmus bazi Olgiitler kullanilmistir. Bu olgiitler
olusturulurken tarihi 6zelliklerden en az birini saglayan, deneyimli ve konusunda
egitimli personel ile kaliteli hizmet sunan, 6zgiin, ulusal ya da uluslararasi iine
sahip isletme 6zelligi arz eden restoran isletmeleri tizerinde ¢alisilmistir (Turizm
Tesislerinin ~ Belgelendirilmesine ve  Niteliklerine Iliskin ~ Y®netmeligin

Uygulanmasina Dair Teblig, 2005, 42. Madde). Bu o6lgiitler sunlardir:
e Restoranlarin tamam Istanbul ilinde faaliyet gdstermelidir.

e Restoranlar, Kiiltir ve Turizm Bakanligi tarafindan verilen turizm

isletme belgeli 6zel tesis icerisinde faaliyet gosteren bagimsiz restoran olmalidir.

e Restoranlarin meniileri Osmanli saray mutfagina ait yiyecek ve

igeceklerden olugmalidir.

e Uzmanlar tarafindan basaris1 kanitlanmis, 6diillii, alaninda isim yapmis

bazi isletmeler ¢calisma kapsaminda degerlendirilmelidir.

e Restoranlarin menii, i¢ ve dis ambiyans, c¢alisan faktorii otantik

uygulamalar1 benimsemesi beklenmektedir.

Arastirmaci tarafindan olusturulmus dlgiitlere uyan isletmeleri tespit etmek

amaciyla, 20.09.2016 tarihinde Istanbul il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’ne 6nce
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telefon, sonra ise e-posta yoluyla ulasilmis; Istanbul’da faaliyet gosteren turizm
isletme belgeli lokanta, restoran gibi 6zel tesislerin ad ve adreslerinden olusan
bilgiler istenmistir. S6z konusu tesislere ait detayli bilgiler EK 3’de tablolar
halinde yer almaktadir. Aragtirmanin konuyla ilgili “Ekler” kism1 incelendiginde,
Istanbul’da 176 turizm isletme belgeli o6zel yiyecek igecek tesisi oldugu
goriilmektedir. Bu restoranlar arasindan meniisii Saray ve Tiirk mutfagi {izerine
olan ve otantik uygulamalar1 benimseyen restoranlarin arastirmaya dahil edilmesi
gerektiginden; s6z konusu 176 igletmenin her birinin resmi web sitesine girilerek,
yiyecek-icecek meniilerine ulasilmaya ¢alisilmistir. Restoranlarin bir kismi resmi
web sitelerine yiyecek-igecek meniisii eklemisse de, biiyiik bir kisminin yer
vermedigi goriilmiistiir. Resmi web sitelerinden yiyecek-i¢cecek meniisii ve mekan
bilgilerine erisilemeyen isletmelere ise telefon yoluyla ulasilmistir. Telefonda elde
edilen bilgiler arasinda ve gorlismeler sonucu Ornekleme dahil edilip

edilmeyecegine karar verilmistir.
3.5.1. Goriisme Yapilacak Kisilerin Secimi

Arastirmada Ornekleme yontemi olarak evrenin genelini temsil edecek
amagl ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu 6rneklemin secilmesindeki amag,
konu ile ilgili bilgi sahibi olan bireylere erisimin saglanmak istenmesinden
kaynaklanmaktadir (Ozen ve Giil, 2007: 414).

3.5.2. Goriisme Formunun Olusturulmasi

Gorligme siirecinde kullanilan gdriisme formu, otantizm uygulamalar1 ve
otantik pazarlama iizerine Istanbul’da faaliyet gdsteren ve meniileri saray ve Tiirk
mutfagina ait yiyecek-igeceklerden olusan restoranlarin yoneticilerinin goriislerine
bagvurulmustur. Tablo 3.5.3. aymi zamanda seflerin uzmanlik alanlarma ve
restoranlara verilen kodlara da yer vermektedir. Arastirmanin geri kalan kisminda
kodlarla anilacak olan restoranlara verilen numaralar, goriisme tarihi baz alinarak
verilmis, baska bir kriter kullamlmamstir. Ote yandan arastirmaya katilan isletme
yOneticilerinin uzmanlik alanlar1 ve isletmedeki konumlari ele alindiginda, otantik
uygulamalarin ve otantik pazarlama olgusunun incelenmesi i¢in bu kisilerle

gorligmenin, arastirmanin amacina uygun oldugu varsayilmistir.

Arastirma kapsaminda goriisme teknikleri i¢inde yaygin olarak kullanilan
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yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmistir. Yar1 yapilandirilmis goriisme
tekniginde sorular onceden hazirlanmis ve goriisme sirasinda goriisiilen kisilere
esneklik saglanmasi amacglanarak sorular iizerinde yeniden tartisilma yoluna
gidilmistir (Ekiz, 2013: 63). Goriisme formu i¢in belirlenen sorular aragtirmacinin
literatiir taramasindan ve Kaygalak (2012)’1n ve Hatipoglu (2014)’nun daha 6nce
gecerlik ve giivenirligi saglanmis goriisme formundan yararlanilarak olusturulmus
ve soru formuna alandaki {i¢ akademisyenin goriisleri de alinarak son sekli

verilmigtir.
3.5.3. Goriismelerin Gergceklestirilmesi

Nitel arastirma yontemlerinden biri olan goriismeyi farkli sekillerde
gruplandirmak miimkiindiir. Goriisme yontemleri, bireysel goriisme ve grupla
goriisme olarak ikiye ayrilmaktadir. Bireysel gériisme yontemi, sadece goriigmeci
ile gortstilen kisi arasinda gergeklesirken; grupla goriisme yontemi ise gorlismeci
ile ¢ok sayida bireyden olusan bir grup arasinda karsilikli etkilesim ile yapilan
goriisme seklindedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2011: 155). Goriisme kurallarinin
katiligima gore goriismeler ise, yapilandirilmig, yar1 yapilandirilmis ve
yapilandirilmamis olmak {izere {ige ayrilmaktadir (Karasar, 2012: 167).
Yapilandirimis (structured) goriismeler, onceden hazirlanan sorularin goériisme
yontemi ile uygulanmasi ile yapilan gorlismeler; yari yapilandirilmis (semi-
structured) goriismeler, hem belirli cevaplara yonelik sorular hem de agik uglu
sorularin soruldugu goriismeler olarak tanimlanirken; son goriisme tiirii de “derin
goriismeler” olarak adlandirilan yapilandiriimamis (unstructured) goriismelerdir.
Yapilandirilmamis goriismelerde goriismeci bir konu {izerinde tartisma ortami
olusturma ve gorisiilen kisinin cevaplarindan konuya iligkin ayrintilara inme
egilimindedir. Bu tiir goriismelerde agik uglu sorular sorulmaktadir (Hancock,

1998: 10).

Calisma agik uglu sorularin sorulmasi, goriismeci ve katilimcilarin bazi
konularda derine gidebilmeleri ve belli cevaplar1 6grenmeyi gerekli kilmasi
acisindan goriigmelerin siniflandirilmas: konusunda hem bireysel goriismeye, hem
uzmanlarla yapilan gériismeye, hem de yar1 yapilandirilmis goriismeye uygundur.

Ancak ¢alisma boyunca yar1 yapilandirilmis goriisme yontemi kullanilmisgtir.
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Gortisme gerceklestirilecek katilimeilarin tespitinden sonra ilgili kisilere e-
mail ve telefon aracilifiyla ulasilmis, konu hakkinda detayli bilgi igeren bilgiler
(aragtirmanin amaci, énemi, alana saglayacagi katki vb.) yazili ve sozlii olarak
iletilmistir. Arastirmaya yonelik goriisme talepleri 01.10.2016 tarihinde iletilmeye
baslanmig ve bu dogrultuda isletmeler tarafindan geri doniisler li¢ hafta iginde
gerceklesmistir. Aragtirmaya veri destegi saglayacak olan katilimcilarin verdikleri
randevu giin ve saatleri diizenlenerek goriismeler 24/10/2016-05/11/2016 tarihleri
arasinda  gergeklestirilmistir. Goriismeler katilimcilarin - hizmet  verdikleri
isletmelerde, kendi programlarini aksatmayacak ve igletmedeki yogun saatlere
denk gelmeyecek sekilde ayarlanmis ve gergeklestirilmistir. Istanbul ilinin trafik
sorununun siklikla yaganmasi nedeniyle randevu saatlerinden daha dnce isletmede
bulunulmaya cahisilmistir. Katilimcilarla yapilacak goériismeler i¢in ses kayit
cihaz1 ve not almak i¢in malzemeler bulundurulmus ve miilakat 6ncesi verilen bu
bilgiler miilakatin hemen 6ncesi tekrar katilimcilara iletilmistir. Goriismelerin ses
kayit c¢ekim kalitesini etkilememesi igin sessiz ve sakin bir noktada
gerceklestirilmesi talebi katilimcilara iletilmis ve isletme icinde uygun mekanlar

ayarlanarak goriismelere gecilmistir.

Goriismeler baslamadan once ¢alismanin konusu hakkinda tekrar kisa bir
bilgi verilmis ve varsa katilimcilarin sorular1 alinmigtir. Katilimcilarin verdikleri
bilgilerin, tamamen arastirma amaciyla kullanilacagi kendilerine garanti
edilmistir. Goriisme verileri ses kaydi altina alindiktan sonra ve ilgili analizler
yapilirken hicbir sekilde sahsa ait isim, fotograf, kisi ve kurum bilgilerinin ti¢lincii
sahislarin eline gegmeyecegi bilgisi verilmis ve aragtirmanin giiven iginde
tamamlanmasi saglanmistir. Goriisme Oncesi c¢alismanin resmi kurumdan izinle
gerceklestirildigine dair ilgili yaz1 katilimeilarla paylasilmistir. Katilimcilara ait
demografik sorularin bulundugu soru formu katilimcilara verilmis ve doldurmalari
istenmistir. Dijital ortamlarda meydana gelebilecek karisiklik ve aksakliklar da
g0z Oniinde bulundurularak verilen cevaplar ayni zamanda soru formundan da
takip edilmis ve sorulara yoneltilerek gerekli notlar alinmistir. Gériigme esnasinda
zaman zaman sorularin yerlerinde degisiklikler yapilmis ve katilimcinin
anlatimina gore verilen cevaplar birlestirilmistir. Sorularda anlagilmayan kisimlar

katilimcilar tarafindan arastirmaciya yoneltilerek agiklama yapilmasi istenmis ve
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arastirmact soruyu daha anlasilir hale getirerek soruyu tekrar yoneltmistir.
Gortigmeler esnasinda katilimecilarin beden dili, géz temas: ve gosterdikleri
esneklik ve rahatlik gibi durumlar1 da géz 6niinde tutulmustur. Bir¢cok goriismede
yoneltilen sorularin disinda sektordeki sorunlari dile getirme firsati bulan
katilimcilar sektore katki saglayabilecek Onerilerini de ortaya koymuslardir.
Arastirma kapsamina alinan restoranlar ve yapilan goriismelere ait bilgiler tablo
3.5.3.’de gosterilmektedir. Ek 2 ve 3’de goriismeye ait soru formlarina yer
verilmistir. Katilmcilar ses kaydi alimmasi konusunda tamamen goniillitk
gostermis ve izinleri dogrultusunda cekimler gerceklestirilmistir. Gorligmelerde
katilimcilara ait tiim ses kayitlari, 3 kez dinlenerek dijital ortama yazili olarak

aktarilmastir.



Tablo 3.5.3. Aragtirma Kapsamina Alinan Restoranlar ve Yapilan Goriigmelere Ait Bilgiler

Goriisme
Restoran  Katilimel . SN N
kodu kodu Cinsiyet Yagi Egitim DUnvam Uzmanhk tarihi Gorus_me fsletme tiirii
Durumu alam ve yeri
(R) (K) .
saati
R1 K1 Erkek 48 Y. Lisans Isletmeci Saray Mutfagi 24.10.2016 Restoran T““Z_n?. Isletme.
Saat: 20:15 Belgeli Ozel Tesis
R2 K2 Erkek 52 Lise Isletmeci Saray Mutfag 25.10.2016 Restoran Turlz.n}_ Isletme.
Saat: 16:40 Belgeli Ozel Tesis
R3 K3 Kadin 35 Y. Lisans Isletmeci Saray Mutfagt 26.10.2016 Restoran T“riz,n?. Isletme‘
Saat: 15:40 Belgeli Ozel Tesis
R4 K4 Erkek 39 Lisans Isletmeci Saray Mutfag 27.10.2016 Restoran Turizm Isletme
Saat: 16:15 Belgeli Ozel Tesis
R5 K5 Kadin 28 On lisans Isletmeci Saray Mutfagi 28.10.2016 Restoran Turiz_n}. Isletme‘
Saat: 12:00 Belgeli Ozel Tesis
i i . 5 02.11.2016 Turizm Isletme
R6 K6 Kadin 38 Lisans Sef/isletmeci Saray Mutfagi Sant 1020 Restoran Belgeli Ozel Tesis
[ ' i 5 02.11.2016 Turizm Isletme
R7 K7 Erkek 50 Lise Isletmeci Saray Mutfagi Sont: 1145 Restoran Belgeli Ozel Tesis
R8 K8 Erkek 32 Lisans Isletmeci Saray Mutfagi 03.11.2016 Restoran Turlz.rr.l. Isletme.
Saat: 14:20 Belgeli Ozel Tesis
R9 K9 Erkek 37 Lise Sef/sletmeci Saray Mutfag 05.11.2016 Restoran Turizm Isletme

Saat: 16:35

Belgeli Ozel Tesis
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3.6. Verilerin Analizi

Elde edilen verilerdeki metin ve sdylemlerin igerigine bakilarak verilerin
analizi gercgeklestirilmis ve igerik analizi yapilarak sonuglara ulasilmaya
calisilmistir. Ilgili literatiiriin okunmasi, kayitlarin dinlenmesi, analiz sonuglarima
gore bazi sorular olusturulmus ve bu sorular kapsaminda katilimcilarin
cevaplarina yer verilmistir. Buna gore, arastirmanin sorularina yanit aranan

gerceve su sekildedir;

e Turizm isletme belgeli ve otantik konsept sunan isletmelerde otantiklik

unsurlar1 ne sekilde olusturulur?

e Olusturulan bu unsurlar yeni otantik konseptli restoranlarin olusumunu

etkilemekte midir? Etkiliyorsa ne boyutta etkilemektedir?

e Turizm ve restoran isletmelerinde otantiklik uygulamalar1 olarak neler

yapilabilir ve bu uygulamalar yerli ve yabanci turistin ilgisini ne 6l¢iide ¢ekebilir?

¢ Restoranlarda otantik konseptlerin gelistirilmesi ve pazarlanmasi i¢in ne

tiir calismalarin yapilmasi gerekmektedir?

Arastirmanin analizinde isletmeler ve katilimcilarin sirasi randevu sirasina
gore gerceklestirilmistir. Her bir katilimciya kod verilerek ilgili sorulara ait
cevaplar paylagilmistir. Elde edilen sonuglar neticesinde yiyecek icecek sektoriine
turizm pastasindan daha fazla pay alabilmeleri i¢in fayda saglayacak oOneriler
sunulmustur. Arastirmada, yapilan igerik analizi dogrultusunda elde edilen
bulgular yer almaktadir. Restoran isletmelerinde otantizm uygulamalar1 ve otantik
pazarlama Istanbul Ornegini konu alan bu arastirmanin bulgulari, “yar
yapilandirilmig goriismeler ve gozlemlerden elde edilen bulgular olmak tizere iki
farkli baslik altinda olusmustur. Istanbul’da faaliyet gdsteren restoranlarin sefleri
ile yapilan goriismelerden elde edilen veriler, aragtirma bulgularinin temelini
olusturmaktadir. Gorlisme formu sonuglarina gore elde edilen veriler ile
arastirmanin detaylarin1 incelemek amaciyla yar1 yapilandirilmis goriisme
bulgularinin igerisinde verilmistir. Arastirmaya gozlemler sonucunda yapilan
katkilar, arastirmacinin hazirlamig oldugu goriisme formu kullanilarak

sunulmustur.
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3.7. Bulgular
3.7.1. Katihmcilara Ait Sosyo-Demografik Bulgular

Goriisme yapilan katilimcilara yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek,
toplam caligma siiresi ve meslekteki toplam c¢alisma siireleri sorulmus ve alinan

yanitlar tablo 3.7.1.”de gdsterilmistir.

Tablo 3.7.1. Katilimeilara Ait Sosyo-Demografik Bulgular

Toplam Meslekteki

y;ﬁ;jﬁrﬂiesi Yas Cinsiyet Dl?Jg:Ltjirrnnu Meslek j,‘all?ma calisma
siiresi (i)  siiresi (y1l)

K1 48 Erkek Yiksek Restoran Isletmecisi 35 25
Lisans

K2 52 Erkek Lise Restoran Isletmecisi 25 25

K3 35 Kadin Yiiksek Restoran Isletmecisi 12 12
Lisans

K4 39 Erkek Lisans Restoran Isletmecisi 24 22

K5 28 Kadin On Lisans  Restoran Isletmecisi 9 9

K6 38 Kadin Lisans Restoran Isletmecisi 15 15

K7 50 Erkek Lise Restoran Isletmecisi 35 35

K8 32 Erkek Lisans Restoran Isletmecisi 11 11

K9 37 Erkek Lise Restoran Isletmecisi 20 20

Arastirma neticesinde restoranlar isletmecileri ile yapilan yan
yapilandirilmis goriismelerden, isletme yoneticilerinin izinleri dogrultusunda ses
kaydina alindigindan, bulgular1 ortaya koyabilmek i¢in restoranlara ve goriisme
yapilan katilimcilara ait kodlar icermektedir. Elde edilen bulgular, kolay
anlasilabilmesi i¢in tablolar seklinde sunulmustur. Goriismeye iligkin diger

detaylar ise asagidadir:

9 restoran isletmecisiyle goriisiilmiistiir. Her goriisme 20 ile 110 dakika
arasinda slirmiistiir. Toplam goriisme kayitlar1 412 dakikadir. Goriismeler

sirasinda ekstra bilgi i¢in toplam 27 sayfa not tutulmustur.

Isletmecilerle ile yapilan goriismeler neticesinde 28-52 yas araliginda

oldugu goriilmiistir. Tablo 3.7.1. isletmecilerin yasin1i detayli olarak
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gostermektedir. Isletmecilerin 3 tanesinin 44 ve iizeri, 3 tanesinin 28-35 yas ve 3
tanesinin 36-43 yas grubunda oldugu goriilmistiir. Yast en biiyiik olan isletmeci
R2, yas1 en geng olan sefin R5’de gorev yaptigi tespit edilmistir. Yas faktoriiniin
arastirmaya dahil edilmesinin nedeni, gen¢ ve orta yas isletmecilerin otantizm
uygulamalar1 ve otantik pazarlamaya bakis a¢ilarinda herhangi bir farklilik olup

olmadigini kesfetmek amacini glitmektir.

Yapilan goriisme sonucunda katilimcilarin 6°s1 erkek ve 3’i kadindir.
Cinsiyet degiskenin arastirmaya dahil edilmesinin nedeni, kadin ile erkek
katilimcilarin otantizm uygulamalar1 ve otantik pazarlamaya bakis agilarindaki

degiskenlik gdsteren noktalarini kesfetmek icindir.

Goriigmeler sonucunda katilimeilarin  bityiik  ¢ogunlugunun {iniversite

mezunu oldugu, sadece 2 kisinin lise mezunu oldugu tespit edilmistir.

Yapilan goriismeler sonucunda 9 katilimcinin restoran igletmecisi oldugu,
K1 ve K6’nin isletmecilik disinda gastronomi ve mutfak sanatlar1 arastirmacilig

gibi uzmanlik alanlarinin da oldugu goriilmektedir.

Restoran igletmecileriyle yapilan goriigmeler sonucunda, katilimcilar 9-35

yil arasinda degisen mesleki tecriibeye sahiptir.

Katilimcilar, siiregelen yasamlari boyunca agirlikli olarak restoran
isletmeciligi yaparak yiyecek icecek sektorii iginde bulunduklarimi belirtmistir.
S6z konusu siiregte katilimcilarin toplam ¢alisma siireleri 9-35 yil arasinda

degiskenlik gostermektedir.

Calismada isletmelerin ve katilimcilarin verdigi bilgilerin takibinin ve
icerik analizinde inandiricilik 6zelliginin saglanabilmesi agisindan kod semasi
kullanilmigtir ve ayni sekilde bu kod semasi metne de uygulanmistir (Restoran
1=R1; Katilmc1 1= K1 vb).
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3.7.2. Isletmenin Kurulus Hikayesi ve Aile Isletmesi Olma Durumu

Katilimcilara yoneltilen sorular iginde isletmelerin kurulusunda bir aile
hikayesinin olup olmadig1 soruldugunda bazi isletmelerin oldukc¢a eskiye dayanan
bir kurulus hikayesi olmakla birlikte, bazi isletmelerin boyle bir ge¢misi
bulunmadigir cevabi alinmistir. Kurulus hikayesi olan isletmeler restorancilik

sektoriine atilmaya baslarken oldukga hassasiyet gosterdiklerini belirtmislerdir.

Arastirma kapsaminda goriisiine bagvurulan isletmecilerden iki tanesi (K6
ve K7) aile isletmesi olmadigin1 geriye kalan yedi isletmenin katilimcilar ise aile
isletmesi olduklarini belirtmistir. Aile isletmesi gegmisine sahip olan K1, K3, K4,
K8 igletmeleriyle ilgili su bilgileri vermislerdir:

“Tiirkiye’de restoran isletmeciligi ve yodnetimi sikintilidir. Belli bir
kiiltiirden gecerek gelmemistir. Zaten Tiirkiye 'nin iktisadi ge¢cmisi de ¢ok yenidir.
Sirket kiiltiirii ve sirket gegmisi olmadigi icin ve Tiirkiye nin genelinde boyle bir
sorun oldugu icin bu restoranciliga da sirayet etmistir. Insanlar cirakliktan yani
alayli dedigimiz yontemlerle restoran sahibi olmuslardir. Ve restoranlarint da o
yvontemlerle yonetmiglerdir. Hikayesi ve ozel lezzeti olanlar aradan firlayarak
yiikselmislerdir. Hikayesi ve ozel lezzeti olmayanlarin da biiyiik bir béliimii
batmistir. Her yil Tiirkive'de kurulan ozellikle Istanbul icin soyliiyorum-
gectigimiz giinlerde Ticaret Odasi’'ndan bir arkadasin soyledigini soyliiyorum-
her yiiz restorandan sekseni batiyor yani yiizde yirmisi yasityor. Bu ¢ok tehlikeli
bir rakam ve her seme bu devam edip gidiyor. O zaman ortaya su g¢ikiyor,
restoranlarin yonetiminde sorun var. Son yillarda markalasmaya ve biiyiimeye
onem vermeye basladik. Bu ige yatiruim yapmaya basladik¢a taze ve sicak para ve
gli¢ sektore girdi. Egitimli ve donamimli insanlar bu sektorii yonetmeye basladi.
Bu isletme 1942 kuruluslu bir isletmedir. 2,5 yil once el degistiriyor ve bu adreste

)

olan ge¢misi 2,5 yildir.’

“26 yillik bir isletme. 1991’in basinda kurulmus bir aile isletmesi. Isim
¢ok fazla telaffuz etmek istemiyoruz. Lokantanin Kalitesinin isminin daha éniinde

olmasini istiyoruz. Isletmenin kurucu sahibi bir isadami ve o dénem yatirim
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amaciyla bir yerler bakiyor. Ama Eski mahallelerin birinde otantik bir yer olsun
istiyor. Bir arkadasiyla beraber -kendisi de su an emekli bir turizm profesyoneli-
Osmanli Mutfagiyla ilgili arastirmalar yapiyor. Ilk olarak oteli aciyorlar ve altina
da 6-7 ay akabinde lokantayr agiyorlar.”

“Bir aile isletmesiyiz. 1994 yilindan beri aktif olarak ayni isletme. Onun
oncesinde de igletmenin ortaklik yapisinda babam vardi. Fakat o donemlerde
farkly bir isim altinda devam ediyordu. Sonra tek basina devam etme karari ald.

Ve 1994 ten itibaren biz yiiriitiiyoruz. Baba ogul birlikte devam ediyoruz”

“Restoran Siileymaniye Kiilliyesi’nin imaret binasidir. 1511 ile 1552
yvillart arasinda tamamlaniyor tiim kiilliye. Fakat burast 1552 ile 1554 yillar
arasinda bitiriliyor. Nedeni de kiilliyelerde ilk 6nce hamamlarin ve imaretlerin
tamamlaniyor olmasidir. Zengin bir vakfiye olmasindan dolayr zaman icerisinde
zengin kesimin de ugrak yeri haline gelmistir. Burada bazi pasalar saraya da
vakin olmast sebebiyle ziyafet vermeye baslyorlar. Ramazan’da fakirlere yemek
dagitiyorlar ve siinnet yemekleri de veriliyor vs. Bizde 1990 yilinda

restorasyonunu tamamlayip orijinal adiyla kullanimim siirdiiriiyoruz”
3.7.3. isletmenin Faaliyet Gosterdigi Yil

Tablo 3.7.3’de goriildigii iizere isletmelerin faaliyet gostermesi 2.5-57 yil
arasinda degiskenlik gostermektedir. R7 nin 57 yillik tecriibeli bir igletme oldugu,

R9’un ise 2 yillik isletme deneyimi olan bir isletme oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.7.3. isletmenin Faaliyet Gosterdigi Y1l

Restoran Katihmar Faaliyet

kodu kodu Yilh
R1 K1 2.5
R2 K2 6
R3 K3 26
R4 K4 26
R5 K5 20
R6 K6 5
R7 K7 57
R8 K8 22

R9 K9 2
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3.7.4. Isletmeye iliskin Mevcut Kapasite

Arastirma kapsaminda goriisiine basvurulan dokuz isletmeye iliskin
mevcut kapasitesinin Tablo 3.7.4.’de goriildigi tizere 150-1900 kisi arasinda
degiskenlik gosterdigi belirtmistir. R5’in 1900 kisi sayist ile en fazla miisteri
agirlayan isletme oldugu, R9’un da 150 kisi sayisi ile en az miisteri kapasitesine

sahip isletme oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.7.4. isletmeye iliskin Mevcut Kapasite

Restoran Isletmeye ait mevcut
kodu kapasite
R1 230
R2 220
R3 1100
R4 250
R5 1900
R6 250
R7 185
R8 300
R9 150

3.7.5. Isletmede Istihdam Edilen Kisi Saysi, Milliyetleri, Egitim
Diizeyleri ve Calisanlarin Turizm ya da Yiyecek-Icecek Alaminda Egitim

Diizeylerine Sahip Olma Durumu

Arastirma kapsaminda goriisline bagvurulan dokuz restoran isletmecisinin
isletmeye iliskin istthdam edilen kisi sayisi, milliyetleri, egitim diizeyleri ve
calisanlarin turizm ya da mesleki egitim diizeylerine sahip olma durumu Tablo
3.7.5’de belirtilmistir. R5’de istihdam edilen kisi sayisinin en fazla oldugu tespit
edilmis olup, en az ise R9’da oldugu goriilmistir. Calisanlarin egitim
diizeylerinin ¢ogunun alayli, bunun yani sira lise ve lisans diizeyinde olduklar
belirtilmistir. Mesleki egitim diizeyine R4, R7 ve R9’un sahip oldugu tespit

edilmistir.
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Tablo 3.7.5 isletmede istihdam Edilen Kisi Sayisi, Milliyetleri, Egitim Diizeyleri ve Calisanlarin
Turizm ya da Igecek Egitim Diizeylerine Sahip Olma Durumu

Restoran Katihme1  Calisan kisi Egitim Maesleki egitim
Kodu Kodu sayisi durumu durumu
R1 K1 30 Lise Hayir
R2 K2 12 Lise Hay1r
R3 K3 29 Lise Hay1r
R4 K4 50 Lise/Lisans Evet
R5 K5 70 Lise/Lisans Hayir
R6 K6 25 Lise/Lisans Hayir
R7 K7 18 Lisans Evet
R8 K8 15 Lise/Lisans Hayir
R9 K9 9 Lise/Lisans Evet

Calisanlariin egitim diizeyleri ve gastronomi ve yiyecek icecek egitimine
sahip olma durumlar hakkinda bilgi veren K1, K2, K3, K4, K5, K6, K8, K9
personellerinin genel olarak alayli olma durumlarini belirtmis, bunun usta ¢irak
iligkisindeki Onemini ortaya koymustur. Son yillarda egitim diizeyi ve
gastronomiye olan farkindaligin artmasi sayesinde egitimli c¢alisanlarla hizmet

vermeye devam ettiklerini su sekilde belirtmislerdir:

“Bizim  restoramimizda ¢alisanlarimizin - tamamu  Tiirk 'tiir.  Ama
Istanbul’daki restoran sektoriiniin biiyiik béliimiinde abartmadan soyliiyorum,
Suriyeli, Ozbek, Tiirkmen gibi binlerce insan bu sektérde calisiyor ve en az %20
oldugunu séyleyebilirim. On planda géziikmezler. Kayit disidir. Ama bu sektorde
en fazla istihdam edilen onlardir. Ve ¢ok diisiik iicretlerle ¢alisirlar. Benden
hizmet alan restoranlar zaten iyi ekibi olmayan restoranlar olduklar: i¢in benden
egitim almak zorunda kaliyor. Dolayisiyla benim hizmet verdigim igletmelerin
neredeyse tamami alayli kokenlilerden olusur ki; egitime, yapilanmaya ve

)

oryantasyona ihtiyaci vardir.’
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“Calisanlarimizin tamam Tiirk 'tiir. Calisanlarimizin egitim diizeyi genel
olarak lise diizeyindedir. Alayli ve mektepli olmak tizere mutfakta her iki egitim

diizeyinden de ¢alisanimiz bulunmakta. Yakin zamanda tiniversite bitiren de var.”

“Isletmede 52 kisiyi istihdam ediyorduk krizden once. Cok ciddi bir kriz
vasiwyoruz. Biz yaklasik 1,5- 2 yildir bunun etkilerini yasiyoruz. Fakat 15
Temmuz’dan sonra iyice ayyuka ¢ikti. Yerli miisteri de azalmaya basladi. Ilk
bombalama olaylarindan sonra Taksim ve Sultanahmet’teki, Vezneciler 'deki
olaylardan sonra ¢ok fazla iptal aldik. Sektorel anlamda ¢ok ciddi sikintilar
vasadik. Zaten bizim yazlik istihdam ettigimiz elemanlarimiz vardi. Bu 52 kiginin
icinde yazlik- donemsel olarak istihdam ettigimiz ogrenciler vardi. Stajyer
ogrencilerimizi ortaokul yillarinda aliyoruz. Birlikte anlastigimiz, sevdigimiz,
gelecek vadettigine inandigimiz ¢cocuklarla liseyi bitirene kadar hatta eger devam
etmek isterse bu alanda tiniversite yillarinda da yaz tatilleri i¢in onlart istihdam
ediyoruz. Ama bunun disinda siirekli istihdam ettigimiz kisi sayisi 29’dur. 34
kadardr bu say1 ama bu krizden sonra 29’a diistii. Calisanlarin hepsi Tiirk. Hig
yabanci ¢alisanimiz yok. Idari boliim, mutfak béliimii ve salon c¢alisanlar
bulunmakta. Onlar genellikle lise diizeyi egitim seviyesine sahipler ve hep alayl
olarak yetismigler. Yani el alma kiiltiiriiyle gelmisler. Mesela mutfak bu sekilde
calisanlardan olusmakta. Herhangi bir gastronomi egitimi alarak gelmemisler.
Fakat sunu soyleyebilirim buraya ¢irak olarak girmis ama usta olana kadar
viikselmis. Yani burasi agildigindan beri burada ¢aligstyor mutfak elemanlarimiz. 3
yeni elemanimiz var yetistirmek iizere aldigimiz. Onun disindakiler ustalarindan
el alarak bugiine geldiler ve bizim igin énemli olan geleneksel igletme dedigimiz

’

biraz da béyle olmali ki geleneksel Klasik Tiirk mutfag: yasayabilsin.”

“Calisan sayimiz bu dénem biraz daha diistii ama normalde 45-50 aras:
devam eder. Calisanlarimizin hepsi Tiirk. Daha énce Azeri bir ¢alisanimiz vardi
emekli oldu. Calisanlarimizin ¢ogu yiyecek icecek mezunu, bir kismi da lise
mezunu. Ama yeni ilgi alanlariyla birlikte mutfakta da artik rahatlikla ekibin
varist lisans diizeyinde egitim almig, gastronomi egitimi almig arkadaslar. Stajyer

ogrenci kabuliimiiz de oluyor. Bizim i¢in ¢ok ¢ok dnemli bir deger. Iki agidan
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onemli; birincisi operasyon olarak onemli, burada 6grencilerin geliyor olmasi
eski lokantacilik gelenegini devam ettirdigimiz anlamina geliyor. Ustadan ¢iraga.
Ama bizim mutfagimiz da biraz éle. Kolay bir mutfak degil. O yiizden bu gelenegi
devam ettiriyor olmamiz lazim. Aralarindan kendimize usta ¢ikardigimiz
zamanlar oluyor. Ogrencilerin cogu liseye gecerken geliyorlar aslinda 14-15 yasi
civarinda geliyorlar ve burada devam ediyorlar. Donemsel stajyerlerimiz oluyor
bir de c¢iraklik egitim merkezinden haftada bir giin izin kullanan, bir giin de
okuluna giden ve bes giin gelen stajyerlerimiz de var. Onlar zaten kendi
ac¢ilarindan en verimli olanlardwr. Ciinkii kisa siire icerisinde kendileri de gayret

ederlerse nitelikli usta haline gelebiliyorlar.”

“Su an 60 ila 70 kisi arasinda kisi istihdam ediliyor. Bunun icinde salon,
mutfak, giivenlik, temizlik, yonetim béliimii bulunmaktadir. Kendi biinyesinde
ogrencilere de istihdam saglayabiliyor staj vb. gibi. Egitimlerini de alabiliyor
okullardan gelen ogrenciler bu sayede. Yazin ¢calisan sayisi giinliik olarak 150 ’ye
kadar cikabiliyor diigiin, nisan vb. ézel giinlerde. Isletmemizde ¢alisan herkes
Tiirk 'tiir. Mutfak boliimiinde ¢alisan ustalar daha ¢ok alayli bir ge¢mise sahip.
Ortadgretim ve iiniversite diizeyinde hatta bu i¢lerinde bu meslegin 6grenimini
gorenler de var ama daha ziyade kiigiikliikten gelen alayli sisteminden geliyor.
Onceden daha c¢ok ciraklik sisteminden geliniyordu ama gsimdi daha ¢ok

’

okullardan gelen ve biitiin belgelere sahip personel geliyor.’

“Su an ig¢in daimi 25 kisiye istihdam saglyoruz. Bu rakam aksam
servisimiz olmadiginda bu sekilde. Aksam servisimiz oldugu zaman yaklasik 50
kisiyi buluyordu daha once. Calisanlarin tamami Tiirk. Calisanlarimizin bir
kismimin egitimi var. Gastronomi ve yiyecek icecek egitimi veren kisa ve uzun
vadeli egitimden degil daha ¢ok Milli Egitim Bakanligi seviyesinde alinan
belgelere sahip birkag¢ ¢alisanimiz var. Onun disinda ¢ogu alayli.”

“Su an ic¢in 15 ¢alisammiz var. Hepsi Tiirk tiir fakat ¢alisanlarimizin
yabanct dil bilmelerine onem gésteriyoruz. Ingilizce ve Fransizca dillerine

hakimler. Calisanlarin akademik bir egitimden ziyade alayli bir egitimleri var.
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Oda yillarin vermis oldugu bir tecriibe. Genel olarak egitim diizeyleri lise

’

diizeyindedir.’

“Isletmede toplamda 9 daimi ¢alisammiz var ve yabanci uyruklu
calisamimiz yok. Calisanlarin egitim diizeyleri lise ve iiniversite diizeyinde. Sekiz

1

calisanmimizin besi mesleki anlamda egitimli. Turizm otelcilik okulu mezunlari.’
3.7.6. isletmeye Gelen Yilhk Miisteri Sayisi

Arastirma kapsaminda goriisiine basvurulan dokuz restoran seflerinin
isletmeye iligkin isletmeye gelen yillik miisteri sayist Tablo 3.7.6.°da
belirtilmistir.

Tablo 3.7.6. Isletmeye Gelen Yillik Miisteri Sayist

Restoran Isletmeye gelen yilhk
kodu ortalama miisteri sayisi
R1 6000
R2 5000
R3 6000-7000
R4 5000
R5 12000
R6 40000
R7 9000-10000
R8 7000-8000
R9 30000

Isletmelere gelen yillik miisteri sayist soruldugunda, isletmeler bu yil
yasanan darbe, terdr olaylar1 ve giivenlik sorunlar1 nedeniyle pek ¢ok rezervasyon
iptali aldiklarin1 ve 2015 yilina gore ¢ok daha az bir oranla yili gecirdiklerini
belirtmislerdir. K2, K9 bunun nedenini su sekilde agiklamistir:

“Yillik, 2015 yitli ve oncesinde 30000 civarindayken 2016°da 12000

>

civarinda.’
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“Gegen sene giinde 100-150 kisi agwrladigimiz giin oluyordu. Fakat
ozellikle bu bolgede yasanan teror olaylart yiiziinden rezervasyonlarimiz yarinin

altina diistii”

3.7.7. Isletmeye Gelen Miisteri Profili, Gelir Gruplar:1 ve Kayit Tutma

Durumu

Arastirma kapsaminda 9 isletmeye iliskin isletmeye gelen miisteri profili,
miisteri gelir grubu ve kayit tutma durumu Tablo 3.7.7°de belirtilmistir. K7 ve K9
miisteri kaydi tutmadig: tespit edilmistir. Isletmeye gelen miisteri profilinin
agirliklt olarak yabanci oldugu, gelir gruplarinin da orta-list diizey oldugu

goriilmektedir..

Tablo 3.7.7. Isletmeye Gelen Miisteri Profili, Gelir Gruplar1 ve Kayit Tutma Durumu

Kayit
Restoran - . & y
Kod Miisteri profili M“Strelj‘tl)gellr tutma
& < durumu
Yerli %90) .
R1 Yabanci (S/010) Ust-orta siif Evet
Yabanci (%90 -
R2 Yerli (%18) Ust simif Evet
Yabanci (%700) )
R3 Yerli  (%30) Ust-orta simf Evet
Yerli %80) .
R4 Yabanc1 (%20) Ust-orta sinif Evet
i 0 .
RS %g{;l;nm E%gg Ust-orta simf Evet
0,
R6 $2F|?m ((&,7303) Ust-orta stif Evet
Yabanci (%80 ..
R Yerli ((%28) Ust siif Hayir
Yerli %20) .
R8 Yabanc1 (%80) Ust-orta sinif Evet
Yabanci (%70 .
R Yerli (%30)) Ust sinif Hayir

Isletmelere gelen yerli ve yabanci gruplarin profilinin isletmelerin
bulunduklar1 lokasyona gore degiskenlik gosterdigi verilen cevaplardan

anlasilmaktadir. Tarihi ve kiiltiirel dokunun ve konaklama imkanlarinin agirlikli
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olarak bulundugu noktalarda yabanci turist oraninin da o Olgiide artis gosterdigi
gorilmektedir. Miisterilerin gelir durumlar1 da orta ve iist diizey olarak hizmet
veren sOz konusu isletmeleri neden tercih ettiklerini a¢iklamaktadir. K1 ve K4’iin

konu ile ilgili gortisleri su sekildedir:

“Miisteri profilimiz donemlere ve mutfak tiirlerine gore degisiyor. Yazin
mesela belli donemlerde Arap miisteriler yogun olur. Et agiwrlikli yemekleri
severler. Turist gruplarvmn gittigi isletmeler var. Ama cografyanizin da ona
uygun olmasi gerekir. Bizim yerimiz turistik bélgelere uygun olmadigt icin turist
gruplart gelmiyor. Kafileler seklinde turist alan yerler var. Biz daha is
merkezlerine ve yasam alanlarina yakin oldugumuz igin bize turistten ziyade daha
business kesim gelir. Bu partneri olan is adami olabilir yatirimct olabilir, sirket
ortakhgi olabilir. Is goriismesi niteligiyle gelinir. Havaalamina yakindir,
havaalanindan gelinir havaalamindan karsilanir. Bu tiir yabanci gruplarimiz
oluyor. Ya da Tiirkiye'de yerlesik yabanci aile olabiliyor gelenler. Bu gibi
miisterilerimiz  miimkiin. Ama grup seklinde turist adresimize uymuyor.

’

Mutfagimiza uyuyor, adresimize uymuyor.’

“Miisteri profilimiz son dénemde biraz degisti. Daha dénce %60 yabanci
%40 yerliydi. Su anda %80 yerli %20 yabanci. Ama bu tamamen yabanci
sayisumin diistisiiyle ilgili bir durum. Ashinda oramin degismesi direkt yabanci
sayisimin oynamasiyla ilgili. Genelde igletmemizi tercih eden kisiler iist-orta sinif

’

kesim.’

Misteri  kayitlarimin ~ tutulup tutulmadigr  soruldugunda K1, K4,
kullandiklar1 6zel programlarin da bilgisini vererek paylasmis, K5 ve K8 ise

isletmelerinde bu sistemi nasil ve ne amagla gergeklestirdiklerini agiklamistir.

“Isletmemize yilda 6000 dolayinda miisteri gelmektedir. Bugiin restoran
sektortiniin biiyiik boliimii kayir altindadir. Kayith ¢alisirlar. Restoran otomasyon
ve adisyon programlart vardir. Cok kenar mahallelerde bu yazilimlar: alacak
giicii olmadigt igin isletmeler kullanamiyordur. Onun disinda merdiven altlarim

saymadigimiz zaman sektor tamamen kayithidir. Bu neyi ol¢er? Bir miisterinin
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stkligindan tutun, kisi basi fis ortalamasindan masa basi 6deme ortalamalarina,
ne tiir yemeklerin hangi periyodda yendigine kadar en ince ayrintisina kadar

raporlama imkani sunuyor.”

“Gelen her kisinin kayitlarint  tutuyoruz. Yani CRM (Customer
Relationship Management: Miisteri Iliskileri Yonetimi) yapryoruz. Miisteri datas:

programimiz var. Kayitlarini tutuyoruz.”

“Kayitlart mutlaka tutuyoruz ki ay sonu sonuglarini saglikli alabilmek

adina bunu yapiyoruz.”

“Kayitlar kesinlikle tutuyoruz. Yerli yabanci diye bizde bir ayrim olmaz.
Fakat Galata’da bu kayitlar daha turistik oldugu icin yerli ve yabanct olmak
tizere ayrilabilir. Ama diger isletmelerimizde yerli yabanci diye bir ayrim

’

vapmiyoruz. Ancak giinliik, haftalik, aylik, yillik bu sayilar tutulmakta.’

3.7.8. Isletmeye Gelen Yerli ve Yabana Tur Gruplarina Hizmet
Verme Durumu, Milliyet ve Yas Gruplan

Tablo 3.7.8’de arastirma kapsaminda isletmelerin gelen yerli ve yabanci
tur gruplarina hizmet verme durumu, gruplarin milliyet ve yas gruplar
belirtilmistir. Buna gore restoran isletmelerinin tamaminin yerli ve yabanci tur
gruplarina hizmet verdigi tespit edilmistir. Miisterilerin  milliyet tiirleri
incelendiginde, Orta Dogu, Bati Avrupa, Kuzey Avrupa iilkelerinden oldugu
tespit edilmistir. Ekonomik ve siyasi durumlardan dolay:1 son yillarda Orta Dogu
tilkelerinden o6nemli oranda ziyaret gerceklestirildigi belirlenmistir. Turistik
faaliyetlere katilan kisileri yas grubuna ayirdigimizda 15-24 yas grubunu gencler,
25-60 aras1 grubu yetiskinler (orta yas), 60 yas ve lizerini ise {igiincii yas (yaslt)
kesim olusturmaktadir Kozak vd., 2015: 4-6). Buna gore; yas grubu tablo
3.7.8.’de goriilmektedir.
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Tablo 3.7.8 isletmeye Gelen Yerli ve Yabanci Tur Gruplarina Hizmet Verme Durumu ve Bu
Gruplarm Milliyet, Yas Gruplari

Yerli ve yabanci tur

Restoran S

kod gruplarina hizmet Milliyeti :{uabsu
oau verme durumu g
R1 Evet Orta Dogu Orta yas
R2 Evet Bat1 Avrupa Orta yas
R3 Evet Orta Avrupa Orta Yas
R4 Evet Kuzey Avrupa Orta yas
R5 Evet Arap/Ingilizler Geng/

Yasgh

R6 Evet Avrupa/Amerika Orta yas
R7 Evet Avrupa Orta yas
RS Evet Alman/Fransiz Geng/Orta
R9 Evet Orta Dogu Geng/Orta/Yagh

Yabanci tur gruplarina ve milletlere hizmet verme durumu ve gelen
turistlerin yas grubu sorusuna K3, K4, K7 ve K9 farkli acilardan yaklasarak
turizmde yasanan son donem kriziyle gelen turistlerin milliyetlerinde farklilagsma

gorildiiglinii ifade etmistir.

“Tur geliyor. Acentelerle ¢calistyoruz. O olmazsa olmaz bir sey zaten. Yerli
turist tasiyan acentelerle de calisiyoruz. Ornegin, Konya’dan gelmek isteyenler
olabiliyor. Eskisehir’den turlar diizenleniyor. Ornegin cami turlar diizenliyorlar.
Buraya geldiklerinde yemegi bizden aliyorlar. Turizmdeki bu krizden once
Avrupalilar ¢ok yogun olarak geliyorlardr. Ozellikle Iskandinav iilkelerinden,
Almanya’dan ¢ok gelen oluyordu. Fakat soracak olursamiz Japonlar ve Uzak
Dogulular ¢cok daha biiyiik ilgi gosteriyorlar. Ama su son donemde bol miktarda

Arap var. Fakat Araplar gelmelerine ragmen ¢ok ilgi duymuyorlar agikgasi.”

“Tur gruplart ve acentelerle ¢alisiyoruz. Onlar i¢in onemli bir nokta
burasi. Bir kere her seyden once Osmanli Mutfagi gozde bir mutfak, merak
ediliyor bu ara. Biz de ¢ok ilgiliyiz. Biz de bunu 25 senedir kaynakli olarak
vapiyoruz. Hem gercek Osmanli Saray Mutfag diyebilecegimiz yemekler de

yvapryoruz. Tur yapan kurumlar i¢in de bu iyi bir pazarlama araci agik¢asi. Bir de
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lokasyon olarak miizenin hemen yaninda oldugumuz icin turlar bunu biiyiik bir
avantaj olarak goriiyor ve bu civarda 6glen programinizi denk getirirseniz
grubunuza miizeyi gezdirdikten sonra yine restoranda agirlayp ozellikli yemekleri
tiiketmelerini saglayabiliyoruz. Kiiltiirel geziye ve gastronomik deneyimlere en
egilimli gruplar Kuzey Avrupalilar, Amerikalilar ve Ingilizler. Ciinkii biz ayni
zamanda bir gastronomik seyahat kurumuyuz. Ciinkii buraya geliyorlarsa mutlaka
degisik bir gastronomik deneyim olacak beklentisiyle geliyorlar. Yas grubu da ¢cok
degisiyor, genel olarak kiiltiirel gezi ve gastronomik deneyimden bahsediyorsak

’

Avrupali orta yas 45 iizeri geliyor.’

“Gegen yil agirlikl olarak Batili misafirleri agirlarken (Avrupa, Amerika,
Kanada, Avustralya) bu yil Orta Dogu agirlikli misafirlerimize hizmet veriyoruz.

Batili grubun yasi genelde 30-70 arasinda degisir. Yerliler de asagi yukari ayni.”

“Tur gruplariyla ¢calisiyoruz. Burasi tarihi bir mekan ve bir ugrak noktasi.
Yazin %80 °ni yabanci, kisin da %60-70’i yerlidir. Yaz ile kig degisiyor. Kisin yerli
miisteri daha ¢ok, yazin da yabanci daha ¢ok. Avrupa’dan gelen turlar var.
Amerikali, Alman, Italyan, Ispanyollar var. Yunanlar genellikle hafia sonlari
bireysel geliyor. Onlar Istanbul’a geldiginde kesinlikle c¢arsiya ugrarlar.
Yabancilar genelde 35-50 yas arasindadiwr. Tiirkler’'de yas daha esneklik
gosterebiliyor. Kalburiistii kesim de bize ¢ok gelir. Onlarin yasi da genellikle
30°dan yukaridir.”

3.7.9. Isletmelerin Otel, Acente ile Baglanti Olma Durumu, Yil
Boyunca Hizmete A¢ik Olma Durumu, En Yogun Oldugu Aylar ve Diigiin,

Davet, Ozel Giinler Etkinlik Verme Durumu

Tablo 3.7.9.’da restoran igletmelerinde yapilan goriismelerden elde edilen
bulgulara gore isletmelerin tamaminin otel ve acente ile baglantisinin oldugu,
restoranlarin yil boyunca hizmete acik oldugu belirtilmektedir. Restoranlarin en
yogun oldugu aylar ise daha net anlasilabilmesi i¢in ayni tablonun devami olarak
gosterilmektedir. Restoranlarinin tamaminda diigiin, davet, toplanti ya da &zel

giinler i¢in etkinlik ger¢eklesmektedir.
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Tablo 3.7.9. Isletmelerin Otel, Acente ile Baglanti Olma Durumu, Y1l Boyunca Hizmete Agik
Olma Durumu ve Diigiin, Davet, Ozel Giinler Etkinlik Verme Durumu

Otel, acentevs.  Yil boyunca  Diigiin, davet ve 6zel

Restoran . . . ..
kod baglanti olma hizmete acik giinler etkinlik
odu durumu olma durumu verme durumu
R1 Evet Evet Evet
R2 Evet Evet Evet
R3 Evet Evet Evet
R4 Evet Evet Evet
R5 Evet Evet Evet
R6 Evet Evet Evet
R7 Evet Evet Evet
RS Evet Evet Evet
R9 Evet Evet Evet

Otel ve acentelerle baglantili olarak ¢alisma ve diiglin davet vb. énemli
giinler icin etkinlik diizenlenmesine isletmeler tarafindan sicak bakildigi

goriilmektedir. K2, K4, K5 ve K7 bu konularda asagidaki bilgileri vermektedir.

“Talep geldigi zaman diigiin, nisan, toplanti yapabiliyoruz. Daha once

isletmemizde birkag¢ defa diigiin yapildi.”

“Ozel giin etkinlikleri oluyor burada. Sadece o degil sirketlerin workshop

dedikleri kapali toplantilari da oluyor onlar: da yapryoruz.”

“Sirketler arasi toplanti, aile arasi yemekler, diigiin, nisan gibi
faaliyetlere ev sahipligi yapryoruz. Hem bulundugumuz yer hem de fiyatlar

agisindan tercih ediliyoruz.”

“Bizim anlagsmamiz olmamasina ragmen birlikte c¢alistigimiz acente
vardir. Onlarin ¢arst turlart oluyor. Geldikleri zaman yemeklerini genelde %90

biz veriyoruz.



Tablo 3.7.9. (Devam) Isletmelerin Yogun Oldugu Aylar Tablosu

Ocak Subat Mart Nisan Mayis Haziran Temmuz Agustos

R1 X X X
R2 X X X X X X
R3 X X X X X
R4 X X X X X X
R5 X X

R6 X X

R7 X X
R8 X X X X X
R9 X X

Eyliil

X

X

Ekim

X

X
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Aralik

Tablo 3.7.9.”un devami olan bu tabloda ise R2, R3, R4’tin Mart ve Nisan aylarindan baslayarak Ekim ve Kasim sonuna kadar

yogun olarak hizmet verdigi goriilmektedir. R1 genellikle Haziran — Ekim aylar1 arasinda, RS agirlikli olarak Nisan ve May1s aylarinda,

R6 Mart ve Nisan ve Ekim Kasim aylarinda, R7 Temmuz- Eyliil aylar1 arasinda, R8 Nisan- Agustos aylar1 arasinda, K9 ise Mayis-

Haziran ve Eyliil-Ekim aylarinda yogun olarak faaliyet gosterdiklerini belirtmislerdir.
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3.7.10. Miisterilerin Restoranlar1 Tercih Etmelerindeki En Onemli
Faktor

Arastirma ¢ergevesinde otantik konsept uygulayan restoran isletmelerine
misteriler tarafindan neden tercih edildiklerine yonelik sorulan sorulara verilen
cevaplarda, 6zgiin mekanlarda orijinal ve geleneksel yemegi tatmak en Onemli
etkenler arasinda gosterilmistir. K1, K2, K3, K4, K5, K7, K8 ve K9’in cevaplari su
sekildir:

“Giintimiiz insani kadin erkek ayrimi olmadan ¢alistigi icin evde yemek
yapma kiiltiiriinii yavas yavas kaybetmistir. Bu nedenle bir zaman sonra anne ve
anneannelerinden gelen yemek kiiltiiriinii yeniden kegfetmek isteyeceklerdir. O zaman

bizim gibi igletmeler bu a¢ig1 kapatacaktir. Zaten bu durum basladi bile.”

“Tamindik bir marka olmasi, medya da duyurulmasi ve Osmanli Saray

mutfaginin olmasi.”

“Gastronomi deneyimi 1. sirada, onun disinda burada bir hakikilik
goriiliiyor. Ciinkii burada 6yle yemekler yapiliyor ki mig gibi yapilarak yapacaginiz
yemekler degil. Et yemekleri, pilaviar Tiirk Mutfagimin en ustalik isteyen

yemekleridir. Cok ayrintili bir istir. Biitiin stiregleri iyi bilmeniz gerekmektedir.”

“Tarihi bir yer olmasi, halka mal edilmis olmasi, hem insanlarin giivenmesi,

gidaya giiven ve mekanin hijyen olmasi, fiyat uygunlugu, tarihi olusu.”

“Cok iyi kaliteli Tiirk mutfagini sunan yerlerden biri oldugumuz igin, 2. Si
ozellikle yogun sezonlarda gezen turistler tam Sultanahmet i gezdikten sonra Kapal

’

carsiya gitmeden tam burasi ara nokta oldugundan dolay:.’

“Carsinin tarihi dokusu oldugu icin, ¢arsiy gezdikten sonra insanlarin yemek
yiyecegi, Osmanli tarzi yemekler bizde daha ¢ok agirlikta oldugundan dolay tercih

ediyorlar.”
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“En onemli etken olarak bir tane soyleyemeyecegim. Buranin Avrupa’ya
agulan ilk kapr olmasi. Tarihi bir oneme sahip olmasi. Dolayisiyla buradan ¢ok

onemli insanlarin gelip ge¢mis olmast ve benim mutfagim olmasi.”
“Otantik Osmanli mutfagi olmasi.”

3.7.11. isletmenin Daha Onceden Odiill Alma Durumu, Pazarlama
Araclari, Tutundurma Yontemleri ve Halkla iliskiler Departmami Olma

Durumu

Isletmelerin daha once 6diil alma durumu, kullandif1 pazarlama araglari,
tutundurma yontemleri ve halkla iliskiler departmani olma durumu Tablo 3.7.11.°de

goriilmektedir.

Tablo 3.7.11. isletmelerin Daha Once Almis Oldugu Bir Odiil Alma Durumu, En Cok Kullanilan
Pazarlama Araglari, Tutundurmada Kullandigiiz Yontem Tiirleri ve Halkla Iliskiler Departmani

Olma Durumu
Daha 6nce Halkla
almis ok iliskiler
<l kullamlan Tutundurmada
Restoran oldugu bir N . o . departmam
" pazarlama  kullamlan yontem tiirleri
kodu odiil alma olma
araclan
durumu durumu
Birebir L
Restoran 1 Hayir iletisim Indirim yok Var
Restoran 2 Evet %Oes ;,Ull Ozel giinlerde indirim Var
Sosval Sosyal medya tizerinden
Restoran 3 Evet medva indirim, askida yemek Var
y gelenegi, 6grenci meniisii
Sosyal Sosyal medya tizerinden
Restoran 4 Evet medya indirim Yok
Sosyal
Restoran 5 Evet El g‘r% $¥1&fl{ eri Sezon dis1 indirim yok Var
Sosyal .
Restoran 6 Evet medya/ Indirim kuponlari Var
Dergiler
Restoran 7 Evet %%5 \;"‘; indirim yok Yok
Restoran 8 Hayir %Oes ;‘; Hediye sepetleri Yok
Restoran 9 Evet Sosyal Indirim kuponlar Yok

medya
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Isletmeler aldiklar1 6diil, pazarlama araclar1 ve halkla iliskiler durumu ile
ilgili bir takim bilgiler vermislerdir. Buradan hareketle R1 ve R8’in haricinde diger
isletmeler cesitli odiiller almustir. Odiil, pazarlama yontemleri, tutundurma ve
isletmenin tercih edilmesi noktasinda sosyal medyadan fazlasiyla yararlanildigi,
bunun disinda her bir miisteri memnuniyetinin diger miisteriye kapi agtigi
gorismelerden elde edilen sonuglardir. K1, K2, K5 bu konuda su ifadeleri
paylasmistir:

“Top 10 dedigimiz Tiirkiye’'nin onde gelen gezgin, yemek yazari ve
gazetecilerinin belirledigi ve Tiirkiye'nin onemli bir gazetesi tarafindan en iyi
restoran sirlamasina birka¢ defa girdik. Tiirkiye 'nin TV lerde yayin yapan Gusto
veya ekran yiizleri tarafindan methiyelere maruz kalmistik. Pazarlama boyutu
konusunda hemen her seyi yapiyoruz. Ama en onemli reklam miisteri memnuniyetidir
ve kulaktan kulaga bir aidiyet yaratmaktir. Ama A’la Carte ve ozel ve geleneksel
mentisii olan yerlerin yapacagi en onemli birinci reklam miisteri memnuniyetidir.

Pazarlama en 6nemli amag miisteriye kendini ozel hissettirmeyi amaglamaktir.”

“Isletmemizin tamnwr bir marka olmasi énemli bir etken tercih edilmemiz
noktasinda. Medyada da bu sekilde duyuluyor. Ve Osmanli Saray mutfagr yapiyor
olmamizdir. Batililarin en biiyiik tercih nedeni ise Osmanli mutfaginda ne var ne yok
kesfetmek istemelerinden kaynaklamr. Isletmemizin almis oldugu bir takim édiiller
de bulunmakta. Ornegin sizin geldiginiz sehirden Atesbaz Veli édiiliinii aldik. Daha
diin genel miidiiriimiiz Dubai’den geldi. Yilin en iyi genel miidiirii ve yilin en iyi
lokasyon odiiliinii aldik. Bunun yani swra uluslararast odiillerimiz var. Onlar da
kapida yazili zaten. Tripadvisor’'da iist siradayiz. Hem menii hem servis hem de
lokasyon olarak iist siralarda gosteriliyoruz. Pazarlama Konusunda reklami ¢ok sik
kullaniyoruz. Istanbul’da aylik ¢ikarilan dergiler var. Mesela dergi bizi bu bélgede
faaliyet gosteren en iyi 2. restoran olarak gosterdi. Sosyal medyayr ¢ok siklikla
kullaniyoruz. Bazen birebir sirketlere gidiyoruz ve yiiz yiize goriistiyoruz. Cevredeki
otellerle birebir iletisime gegiyorum. Dergilere reklam verdigimiz de oluyor.

Tavsiyeler ve onerilerle de ¢ok gelen oluyor. Daha oJnce iinlii olarak
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cumhurbaskanlar: geldi. Medyada gordiigiimiiz gurmelerden ¢ok gelen oldu. Ulusal

kanallar da isletmemizi ziyaret etmis ve ¢ekimler gerceklestirmistir.”

“Ozellikle mutfak personelimizin gastronomi yarismalarinda almis oldugu
odiiller var. Promosyon vb. gibi ¢alismalarimiz yok. Isletme ile ilgili yazili ve gorsel
brosiirlerimizi bastiriyoruz. Kurumsal olarak sosyal medya hesaplarimiz var. Bu
hesaplar araciligiyla miisterilerimize ulasabiliyoruz. Ekstra olarak giinliik, haftalik

indirim vs. yapmiyoruz.”

3.7.12. Miisterileri iliskileri Yonetimi ve Miisteri Sikdyetlerinin Ahndig

Bir Sistemin Olma Durumu

Gortismelerde isletme sahiplerine miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri
sikayetlerinin alindig1 bir sistemin olup olmadigi sorusu yoneltilmistir. Buna gore
miilakatin K1, K2, K4, K5, K6, K7, K8 ve K9’un yanitlarindan miisteri sikayetleri

tizerine 6nemle egildiklerini ve geribildirim yaptiklar1 su ifadelerden anlasilmaktadir:

“Sikayet eden miisteri ¢ok degerlidir. Goziimiizden kacan seyler olabilir.

Kendimizi yenileyemedigimiz noktalar olabilir.”
“Miisteri iliskileri yonetimi ekstra kurdugumuz bir iletisim yok.”

“Yetki sorumluluk sekilde paralel gidiyor, misafirlerle iletisime mutlaka

geciliyor.”

“Miisteri hizmetleri ve sikdyetleri var. Sikdayet alindiginda hepsine bir doniig
oluyor. Miisteri yemegi begenmezse, baska bir yemek yapiliyor, indirim yapilyyor ya
da kahve ikram ediliyor.”

“Bizde onemli olan sey miisteri buradan her sekilde memnun ayrimasi.
Yemekten sikayet etse bile onu aminda anlayip miisteri yine bir sekilde memnun
gondermek bir numarall felsefemiz. Ciinkii miisteri buradayken iyi gozlemlemek
lazim. Yemegini saymiyoruz iizerine bir tatli ikram edip bir telafi ediyoruz.
Miisterinin ne hissettigini goziinden anlamak. Eger memnuniyetsiz sekilde buradan

ayrildiktan sonra sosyal mecrada bunu bildirdiyse o zaman o kisilere geri doniig
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vapiliyor ve tekrar restorana davet ediliyor, kimisi doniiyor, kimisi tesekkiir ederim

sag olun ilginize diyor.

“Miisteri sikayetlerini mail yoluyla cevap veriyoruz. Avrupa’dan yurt
disindan sikdyet degil, oneri olarak sunuyorlar. Ornek bu kasik olmamistir gibi. Mail
voluyla doniis yaptiklart zaman tekrar doniis saglaniyor. Saygisizlik olmasin diye,
vanlisimiz varsa diizeltiyoruz. Elestiri yiiz yiize yapildiginda; yemegi begenmediginde
istedigi yemek varsa degistiriliyor. Hizmet sadece bir tabak yemek vermekle
olmuyor. O miisteriyi kaybetmemek igin elimizden gelen her seyi yapmaliyiz. Burasi

bir giinliik degil, yiizyillarca devam edecek.”

“Salon sefi ilgileniyor biz oncelikle memnun kalmadiysa miisterimize sebebini
soruyoruz, ogrenmeye c¢alisiyoruz. Sebebini 6grendikten sonra sebebe gére sonug
tiretme onu nasil telafi ederiz. Miisterimizle onu karsilikli ¢ézme yolunda
ugrasiyoruz. Daha ¢ok yiiz yiize sikayetler alintyor. Mail olarak da cevaplamwr fakat

2

bu fazla olmuyor. Sonug alanina kadar tizerine gidilir.

“Meniimiiziin altinda damak tadiniza uymayan yemeklerden iicret alinmaz
diye bir ibare var. Bununla beraber buradan ayrilmadan once drnegin servis
elestirisi olmugssa hesap almadan once giderilmesini saglariz. Misafire indirim ya da
ikram jestimiz olabiliyor. Aragla oteline birakmak gibi jestimiz oluyor. Sosyal
alemde sikayetini belirtmigse aymi yontemleri kullaniyoruz. Osmanli ve Osmanli
sarayr mutfagr olunca zengin bir ge¢misinin oldugunu goriiyorlar. Sadece doner ve

’

kebaptan ibaret olmadigini soyliiyorlar. Gittikleri yerde sik sik oneriyorlar.’
3.7.13. Restoranlarin Meniilerine Iliskin Bulgular

Calismanin bu boliimiinde seflerin ¢alistiklar1 restoranlarda kullandiklari
meniiler hakkinda bilgilere yer verilmistir. Buna goére “restoran meniisii” olarak

belirlenen temaya ait alt temalar su sekilde ortaya ¢ikmustir:

e Isletmenizde hangi menii ¢esidine agirlik verildigi
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e Isletmenizde menii degisikligine gidilip gidilmedigi, gidildiyse ne kadar
siklikla gidildigi ve nedeni

e Meniiniizdeki yiyecekleri misafirlere 6gretmek amaciyla kurs/workshop

verilip verilmedigi

e Meniilerinizde yemeklerde * Tiirk ya da Osmanli” ifadesine yer verilme

durumu

e Meniilerinizde otantik unsurlarinin olup olmadigt ve meniilerinizde

“otantik” kelimesi ge¢ip gecmedigi
e Yemeklerin sunumunun nasil yapildig

e Yemeklerde ve meniilerde din, tarih, kiiltiir olgusu unsurlarina 6nem

verilip verilmedigi

Tespit edilen alt temalara iligkin, arastirma kapsaminda meniiler

katilimcilara sorularak detayl olarak irdelenmistir.

Edinilen bulgular neticesinde katilimcilar A’la Carte sistemiyle galistiklarini,
tic dort ayda bir menii degisikligine gittiklerini belirtmistir. Ayn1 zamanda workshop
tarz1 etkinliklerin de hizmeti sunulan mutfagin siirdiirtilebilirliginin saglanmasi ve
tanitim1 agisindan 6nem arz ettigini ifade etmistir. K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8,
K9 isletmelerinde uyguladiklart menii bilgisini su sekilde paylasmistir:

“Agwrlikla A’la Carte veriliyor. Menii degisikligi yapiliyor. Ama menii
degismiyor. Bizim mutfagimizin adi bile sonsuz Tiirk mutfagi. Siirekli giincellemek
lazim. Kurs workshop siirekli oluyor. Haftada 2 giin 1’er saat egitim veriyoruz. Her
Pazartesi beyaz yakalilara ait bir egitim gerceklestiriyoruz. Meniilerde Tiirk Osmanlt
ibaresini ya Osmanli ya da Tiirk Mutfagi seklinde belirtmeliyiz. Istanbul mutfagin
savunuyorum. Irktan medeniyetten bahsetmiyoruz. Istanbul mutfagi dedigimizde Ipek
ve Baharat yoluyla Orta Dogu ve Giiney Dogu’dan gelen Halep Beyrut, Akdeniz,
Avrupa mutfagim da kapsayan, birlesmis bir Istanbul mutfak desek daha dogru olur.

Meniilerde otantik unsuru geg¢miyor. Daha aydinlarin daha zenginlerin daha



77

entelektiiel kesimin mutfaklarint yaptigimiz igin otantik bunu tam karsilamiyor.
Sunumu yapan c¢alisanlar giyim konusunda ambiyansin bir pargasi. Goriintim
standartlart son derece onemlidir. Geleneksel mutfagin biraz Osmanli ¢izgisi
tastyan, tabak c¢anak ve c¢ini isletmecilikte o konsepti yakalamaya c¢alistyoruz.
Personellerimizde geleneksel Osmanlt kiyafetinde olusan konsept olusturulacaktir.
Yemeklerde din, tarih ve kiiltiir olgusu unsurlart onemlidir. Bir¢ok sey yemekte
bitirilir. Dogum giinii, evlilik, diigiin, cenaze vb. her seyde yemek Kkeyfi ile
tamamlanir. Giinde 3 o0giin yemek zorundasiniz. Lezzet sélendir, bir keyiftir, bir

1

statiidiir. Bir yemek, beslenmeden ibaret degildir.’

“Misafirlere kahvalti agirlikli olarak A’la Carte verilmektedir. Senede 4 defa
menii degisikligi yapilryor, bunun sebebi farkliliklara ac¢ik olmak ve giindemde
kalabilmek amacini tasimaktadr. Osmanh mutfag ile ilgili kurs vb. suan
diizenlenmiyor. Meniilerde Osmanli terimleri gegiyor, hangi yemegin hangi donemde
oldugu yaziyor. Ornegin Badem Corbasi Fatih Dénemi’nde yapilmistir. Bazilarinda
ibaresi var. Mahmudiye 17.yydan gelen bir lezzettir. Yemekler, Topkapt Saray:i’nin
arsivlerinden alimmistir. Birebir degil. Ornegin, bugiin saraya 10 kilo tavuk eti, 5
kilo kayisi, 4 kilo baska sey alinmig. Oradan yola ¢ikarak demek ki pisirilen tavuk ta
bu sekilde pisiriliyor demigler. Ascilar hi¢hir zaman lezzetlerin tariflerini
saklamazlar, yazmazlar. Yetistirdikleri ¢iraklara kalan bu bilgiler nesilden nesile
gelmektedir. Meniilerde otantiklik unsurlar: var. Kullanilan malzemeler tizerinden
gidilmigtir. Sunumlar: yaparken donemlik Osmanli kiyafetleri giyilebilivor. Ozel bir
misafir ya da istek oldugunda talepleri yerine getiriyoruz. Meniilerde din tarih kiiltiir

unsurlari var. Yemek hangi padisah donemine aitse o padisahin ismiyle anilyyor.”

“550 er kisilik hem yazlik hem de kislik olarak ayrilmis toplamda 1100 kisilik
bir kapasitemiz var. Mekan dedigimiz sey Tiirk Islam mimarisidir. Bizde
mutfagimizda Tiirk Islam mutfagimizi yasatmaya ¢alistyoruz. Bunu Orta Asya’dan
glintimiize gelen mutfak olarak tanmimlyyoruz. Mutfagimiz ve sunumumuz sadedir.
Kiiciik esnafla ¢alismamizin nedeni de dogalliktan kaynaklaniyor. A’la Carte
calisilyyoruz sadece Ramazan ayinda fix menii ¢alisiliyoruz. Workshop ve kurslar

veriyoruz.. Ozellikle Uzak Dogu’dan biiyiik ilgi goriiyoruz. Meniilerde Tiirk ya da
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Osmanli ifadesi ge¢miyor. Biz Osmanli mutfagina karsiyiz. Osmanli mutfagi ile
anlatilmak istenen aslinda Istanbul mutfagidir. Dolayisiyla, Istanbul mutfag: ya da
saray mutfagr diyebiliriz. Tiirk mutfag: anlatilmak icin yeterli mutfaktir bence.
Meniilerimizde otantiklik unsurlarindan ziyade o6ziine baglh vermeye ¢alisiyoruz.
Birebir yasatmak gibi iddiamiz yok. Biz yemegin kaybolmamasini istiyoruz. Cok ozel
sunumlarda yemegi birebir yapiyoruz. Gurme turlart oluyor yabancilar igin.
Meniilerdeki yemeklerde din, tarih ve kiiltiir olgusu yok. Onlarin ¢cok dogru oldugunu
diigtinmiiyoruz. Bazilarmmin ¢ok wuydurulmus oldugunu diigiiniiyorum. Ciinkii bu

adamlar yemek icin yasamamiglar. Bunlar tamamen hatiratlardan ortaya ¢ikan sey.”

“Menii olarak gegen sene %60 A’la Carte %40 set menii olarak ¢alistik. Grup
meniilerde belli sayida tiriin bulunduruyoruz. Tadim meniileri de daha az kisiye daha
fazla tattirilmak istenen meniilerdir. Bizans’tan Osmanli’ya gegis meniileri
barindwriyoruz. Burada onceden Fatih Sultan Mehmet donemi yemekleri haftast
vapiliyordu. Gazetelerde ¢ok yer buldu. Sifali yemekler haftasi yapildi. Gruplarimiz
kalabalik olsun ki set menii verelim dedik. Menii degisikligi sik sik yapilyyor. Temelde
2 menii ¢alistyoruz. Ara gegisli tiriinler giincel seciliyor. Kesinlikle donuk iiriin
kullanilmiyor. Usule de uygun degil. Biz alaturka isletmeyiz. Yerel iireticiyle
calismamizda etkenlerden biri de o tireticiyi desteklemektedir. Hem kendimizi hem
onlart desteklemeyi amac¢lhyoruz. Ciinkii endiistriyel gida bir yere kadar ihtiyacinizi
karsilar. Bir yerden sonra biz onlara muhtaciz. Ozel ilgi gruplarina sofistike
olmayan seyler yapiyoruz. Genelde acentelerden geliyorlar. Bizim hazirladigimiz
reklanmimi yaptigimiz bir program degil. En basit ornek olarak boregi ustalarla
beraber hazirlayip pisirme kismini ustalara birakmalarin istedik. Sonra da burada
pisirdikleri borekleri yemelerine imkan verdik. Boyle bir siklik yapalim meniiye dahil
edelim istedik. Kendileri yapiyorlar pisirmeyi ama mutfagin icine alamiyoruz. Bizim
mutfagimiz operasyonel mutfak. Pisirilmesinden éonceki on hazirligi yapiyorlar.
Grubun sayisina bagl olarak (5-6 kisiyse) mutfagin gozlemlenebildigi bir bélge var.
Oradan yine gorebilirler. Bu etkinlikler talep iizerine oluyor ¢ogunlukla. Bizim
pazarladigimiz bir sey degil. Lokantacilar ya da o isin egitimini bilen kisiler iki
mutfagin tasariminin ayri oldugunu bilir. Ne kadar biiyiik olursa olsun herkese birer

kullanabilecegi ocak, uzanabilecegi bir tane firin, her birine temel ekipmanlardan
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birer tane bigcak, rende, rondo vermek durumundasiniz. Meniilerimizde Tiirk ya da
Osmanli dénemleri sadece tarih olarak gegiyor. O donemler o yemegin icat edildigi
kesfedildigi donemler gibi anlasiliyor. O yemek bizim gérdiigiimiiz tespit ettigimiz en
eski kaynaktan alinmigtir. Tek kaynak da olabilir ama ¢ogunlukla fazla kaynaktan
vararlaniyoruz. En eski referans, alinan en eski kaynaktir. Bazen yiizyil donemlerden
bahsediyoruz. Yemeklerin sunumu, donemsel kiyafetleri hi¢ kullanmiyoruz. Bundan 5
sene once olsa orijinal bir fikir olabilirdi ama bu kézde kahve satan kisiler bu
kaftamin imajim sifirladilar diye diistiniiyorum. Donemsel kiyafetlerle bu is ¢ok fazla
makul olmaz. Eskinin aynisini yaratmiyorsunuz. Talepler geliyor fakat genel olarak
soyle bakiyorum. Donemsel, tarihsel durumlari isaret ediyor, birbirlerini
tamamlayan seyler. 1539 Kanuni Sultan Siileyman donemidir; Osmanli’nin yiikselisi
savagslardaki kiiltiirel gelisim organizasyonudur. Yemeklerinde icerikleri zengin,
pahali malzemeler, kararli yemekler, bol et, fazla salca kullanmislardir. Ingilizlerin
Elizabeth donemindeki gibi ¢cok net yemekler var bu tarihler onlara tekabiil ediyor.
Osmanli yemegini sadece sey gibi diistintiyor insanlar et ve pilav, kebap, yahni gibi.
Bizans 'tan gelen bir Ege mutfagi bilinmektedir. Fatih Sultan Mehmet Istanbul u
yonetip fethettigi zaman o insanlar da buradalar. Sarayda da yasayanlar bir kesim

’

Bizansl var. Kalamar icine doldurulmus karideslerden bahsedebiliriz.’

“Giinliik A’la Carte, fix menii ¢esitlilik gosterilerek servis ediliyor. Her yil
meniilerde degisiklikler yapilyyor. Cirakligint bizde tamamlayan kendini gelistirmek
isteyen kisileri ¢alistiriyoruz. Meniilerde Tiirk ya da Osmanly ifadesi gegiyor. Genel
olarak Osmanl zeytinyagi tabagi var. Fatih Sultan Mehmet’in sevdigi yemekler gibi
ifadelere yer veriliyor. Ramazan aylarinda Osmanli Padisahin kiyafeti giydirilip, hos
geldin seklinde karsilamalar donem donem oldu. Kiigiik Camlica’daki restoranimiz

’

bu konularda daha agirlikli calismaktadir.’

“A’la Carte veriyoruz. A’la Carte bazen 6 ayda bir ya da sene de 1 defa
degismektedir; 6glen biifesi her giin degisiyor, karniyarik, islim kebabi, kuzu incik
disinda diger yemekler hemen hemen degisiyor. Gelen miisterileri sikmamak
agisindan hep aymi yemekleri sunmak iyi degil ama en énemli nedenlerden biri de

mevsimsellige dikkat ediyor olmamiz. Otlarla yemek yapilvyor, kereviz ¢ikiyor,
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kereviz ile ilgili yemek yapiyoruz. Yerel iireticiyle ¢alistyoruz. Tiirk mutfag
arastirma merkezi seminerler diizenler. Tiirk mutfagina dair uzman birisinin
anlattigr konuyla ilgili seminer oluyor. Buna antiparantez olarak siz de yemek
sanatlart merkezinin web sitesine girerseniz biitiin seminerlerin videolarin
bulabilirsiniz. Olduk¢a biz oraya yiikliiyoruz. Daha once diizenledik ama ¢ok
devamlilik  gésteren bir programimiz  yok. Ozel talep iizerine etkinlikler
gerceklestiriyoruz. Meniilerde Tiirk ya da Osmanli ibaresinden ¢ok Ingilizce
aciklamalar var. Eksili Anadolu ¢orbasimn Ingilizcesi Giineydogu Anadolu’nun
corbast i¢inde mercimek, bugday, limon. Tiirkcesi’nde yazmiyor. Niye derseniz
Tiirkge de bilmeyince garson ve misafir arasinda diyalog ge¢iyor. Meniilerde otantik
kelimesi gecmiyor. Icecek olarak kisith zamanlarda serbet kiiltiirii var. Ozellikle
Ramazan ayinda 4 c¢esit serbetimiz var ve seminerde konuyla alakali oluyor. Onun
disinda ¢ok fazla serbet kiiltiiriimiiz yok. Misafir istese de hazirda serbet yok. Yemek
sunumu sadedir, diiz beyaz tabaklarimiz var, onlart kullantyoruz. Otantik olabilecek
kahverengi toprak i¢i beyazlatilmig seramikle kaplanmis toprak kaplarimiz var. Bazi
yemeklerimizi onlarda servis ediyoruz. Mesela yag mantisi kapakli da geliyor. Kiigiik
capli boyle toprak kaplarimiz var. Onlar da genellikle ortaya serpme mezeler igin
kullaniliyor. Sunumu yapan kisiler belirli donemi yansitmiyorlar hep ayni tiniformayt
giyiyorlar. Garsonlarimizin giydigi gomlek mintan ve yelek seklinde. Her doneme
uyuyor. Yemeklerde din kiiltiiv olgusu yazmiyor. Bu bizim haftalik yaptigimiz

’

mailinglerde oluyordu.’

“Meniilerde A’la Carte ¢alisiyoruz, gruplarda menii var. Meniilerde
degisiklik yapiyoruz. Miisterinin istegine gore de degisiklik yapilabilir. Senede bir
defa hem fiyat hem menii a¢isindan degisiklik yapmaktayiz. Yazin turizm okulundan
gelenler var. Turizm okuluna gelip burada egitim yapip ¢alisiyor, staj yapiyorlar.
Meniilerde tarih unsurlari gecmiyor. Ornegin Mesil kebabi Osmanli’dan geliyor
seklinde aciklayict bir bilgi yok. Yemegin isminde Tiirk ya da Osmanli usulii
actklamalar geg¢miyor sadece kullanilan malzemeler yazilidir. Otantik kelimesi
gecmiyor. Servis elemanlart icin yeni kiyafetler yapilacak her sene kiyafetler

degisiyor. Osmanli’y1 sekillendiren kiyafetlerle sunum yapilyyor. Din, tarih, kiiltiir
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olgusu yok ama senede bir asure yapilir. Serbetin orijinali farkli ondan dolay: iyi bir

usta bulmak lazim bizde mevcut degil.”

“A’la Carte ve fix menii var. Menii degisikligi yapilmiyor. Nedeni ise, boyle
tarihi otantik bir mekanin otantik bir meniisii otantik servisi var iken bunu bozmanin
mantiksiz olacagim diistintiyoruz. Ayni meniiyle devam ediyoruz. Kurs ya da
workshop gibi etkinlik olmadi. Miisterilerimizden yemegin tarifini alabilir miyim
diyenler olabiliyor zaman zaman. Onlart da elimizden geldigince c¢ok ta piif
noktalarina girmeyerek izah ediyoruz. Meniilerde Osmanli ya da Tiirk ifadesi yer
almaz. Meniiniin basinda Otantik Turkish Cousin yaziyor. Cok siisleyip, her yemek
icin kelime kirliligi yaratmak istemiyoruz. Yemeklerde din, tarih ve kiiltiir olgusu yok.
Ornegin, kavun dolmas: Osmanli saray mutfagina gelen Fatih Sultan Mehmet

’

donemi bir yemektir.’

“A’la carte ve fix menii bulunmaktadir. Menii degisikligine 3-4 ayda bir
gidiliyor. Mevsimsel sebzeler kullaniyoruz. Istanbul ile ilgili ozel giinler,
kampanyalar yapiyoruz. Mayis Ayi’nda fetih yemekleri gibi. Turist ve miisteriler
istedikleri yemekleri sefimiz egliginde ogrenerek yapabilme imkanina sahiptir.
Karsihiginda  iicretli sertifika veriyoruz. Genel olarak rezervasyona tabi, kisisel
talepler olarak bize geliyorlar. Meniilerde yemeklerimizin ilk yapildigi tarihlere ait
regete tarihleri ve kaynakcalari yaziyor. Bu bilgiler saray arsiv kayitlarindan
alintyor. Cok biiyiik bir detay var. Meniilerde otantik kelimesi ge¢miyor. Yemek
sunumunda ozel kiyafetler kullanilmiyor. llerisi icin diisiiniiyoruz. Yemek ve
meniilerimizde din, tarih, kiiltiir olgusu var. Yaptigimiz meniilerde hangi dénemin
mentisii varsa meniiniin basinda paragraf yazimiz vardir. Osmanli mutfagini ve Tiirk
mutfagim anlatan ya da o donemin mutfagini anlatan bir paragraf yazimiz vardir

miisteri 6nce bilgi alryor, sonra meniiye geciyor. Altinda kaynak¢a ve tarih yaziyor.”

3.7.14. Turizm Isletme Belgeli ve Otantik Konsept Sunan Isletmelerde
Otantiklik Unsurlari Ne Sekilde Olusturulur?

Birinci aragtirma sorusu kapsaminda, turizm isletme belgeli ve otantik
konsept sunan isletmelerde otantik unsurlarina iliskin goriisleri sorulmustur. Elde

edilen verilere iligkin tiime varimsal icerik analiz sonuglarinin genel goriiniimii
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asagida verilmistir. Genel goriinlimde belirtilen sekilde her bir temaya iligkin kodlar
ve ayrintili bulgular, sonuglarin anlasilirligini saglamak icin detayli verilmistir.
Restoran seflerinin vermis oldugu cevaplara gore otantikligin ii¢ tiirde toplandigi
tespit edilmistir. Verilen cevaplardan genelinin otantiklik unsurlarinda, orijinallik,
6zel olmak ve tarihi eser olarak bahsedilmistir. Oncelikle katilimcilara otantik
kelimesinin kendilerine ¢agristirdig ifadeler sorulmustur. Kavram icin K1, K2, K3,
K4, K5, K6, K7, K8 ve K9 ‘un verdigi cevaplar su sekildedir:

“Dogalliktan ya da orijinallikten bahsedebiliriz.”

“Otantizm fazla orijinalligini bozmadan dogal kalan her sey, tarihi

atmosferin i¢inde olmak.”

“Otantizm kelimesini sevmiyorum, c¢iinkii otantik kelimesi Oryantalist bir

bakisin sonucu. Oziine uygun kelimesini kullanmak isterim.

“Hakikilik ve orijinallik ¢agristiriyor. Otantiklik hakikilik demektir.
Yapilmas:  gereken maddeden yapilmis, orijinal goziikmektir. Mg  gibi

)

gortinmemektir.’

’

“Oziinden kopmamus, dokusu bozulmamig ve orijinalin bozulmamasi.’

“Geleneklere bagli, tam orijinal sekliyle yapilan bir ¢agrisim.”

)

“Otantik kelimesi, tarihi, o6zel, essiz demektir.’

“Otantiklik, tarihi eser.”

’

“Eskisinin unutulmug zevklerinin orijinal haliyle giiniimiize yansitilmast.’

Restoranlarda otantiklik bazinda yapilabilecek unsurlarinin olusturulus bigimi
igin yoneltilen soruya karsilik katilimecilar, otantik konseptli mekanlarin sayica ve
hakkiyla yapan yerlerin ¢ok az oldugunu ifade etmisleridir. K1, K2, K3, K4, K8
konuyla ilgili goriislerini su sekilde paylasmistir:

“Bizde otantikligin daha ¢ok mutfak bazinda oldugunu séyleyebilirim.
Odunlu ates ocaklarimin biraz daha modern halini kullaniyoruz. Otantik ve

geleneksel pisirme ve sunumda on plana ¢ikan bakirlar: kullantyoruz. Bunlara biraz
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otantik diyebiliriz ama genel servisimize baktigimizda masa diizeni olsun servis
hizmeti olsun, kullandigimiz servis ekipmanlar: ve menaj takimlarina baktigimizda
bunlarin geleneksel ve modernite arasinda oldugunu soyleyebilirim. Oyle bir

mekanda tam anlamiyla hitap eden bir mekan yok.”

“Oncelikle 300-400 yil énce yapilmis olan bir yerde hizmet veriliyorsa bu
vapu iyi bir sekilde korunabilmelidir. Son donemde geng ascilarin bir furyayla ortaya
ctkisiyla kendi kiiltiiriimiizde hi¢ olmayan bir yemek anlayisi1 getirmislerdir. Bu dogru
degildir. Bir c¢orba yapiyor kendi damak zevkimizle hi¢ uyum saglamayan
malzemeler katiyor. Oziimiizde kullanilan malzemelerle bu isi yapmaliyiz. Eskiye
fazla dokunmadan muhafaza etmeliyiz. Yemekte de olsun mekanda da olsun yine
otantik bir ortami yaratmak énemli. Yemekte de o ambiyans yaratilmali. Isletmemizin
kendine has bir havast var. Yammizdaki medresenin ve diger tarafta Ayasofya nin
olmast buraya lokasyon olarak o havayr veriyor. Zaman icerisinde buraya kiiciik
kiiciik dokunuglar olmustur. Eskiden daha otantikmis ben burada ¢aliymaya

baslamadan once.”

“Lokantacilikta basta da konustugumuz sebeplerle belki mekan ve
dekorasyonda bu saglanabilir, ¢alisanlarin kiyafet tercihlerinde tercih edilebilir.
Yemeklerde ise yemegi oldugu gibi sunmak, ¢ok fazla siislemeye ¢calismadan oldugu
gibi sunmak bence en giizel otantik tavir diye diistiniiyorum. Tiim kiiltiirii topyekiin
uygulayabilmek bence en giizel otantizm. Isletmemiz ise zaten kendi otantik bir
ortam. Cok tarihi bir mekan burasi 1550 yillik bir mekandan soz ediyoruz. Buranin
hi¢ bir seye ihtiyact yok. Sadece béyle bir mekdnda olmak bile bunu sagliyor. Mesela
miizik de ¢ok onemli bu gibi mekdanlarda. Mesela Konya’'da rastladim buna ve ¢ok
tiztildiim. Konya'nin geleneksel restoranlarina gotiirdiiler bizi, fonda bambaska
miizikler ¢aliyor. Hi¢ Tiirk miizigiyle ilgisi olmayan, yemekle alakasi olmayan
bambaska miizikler ¢alryor. Bu da onemli bir noktadwr. Sizin yemek sundugunuz
ortaminiz ve dinlettiginiz miizik, sunum sekliniz, misafiri karsilama sekliniz,
gonderme sekliniz vs. herseyin bir biitiin olmast gerektigini diisiintiyorum. Tek bir

seyi otantik yapip digerini modern yapamazsiniz. Biitiinliigii korumak zorundasiniz.”

“A¢tk¢a soylemek gerekirse o iki kavrami bir arada diigiinemiyorum ben.
Tanimlara bakalim, otantik servis, otantik pazarlama. Yani bunlar bana ¢ok bir sey

ifade etmiyor. Yani otantik yemek yapan bir restoranmin pazarlanmasi. Belki bu
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sekilde soylenebilir ama yine de tam oturmuyor. Bana goére otantik olmanin
pazarlamasi ve ayri bir servis bigimi yok. Otantik olsaniz da olmasaniz da bunlardan
herhangi birini segersiniz. Yani eski bir lokanta olup ¢ok modern bir pazarlama
yontemine gidebilirsiniz ya da biz dede baba usulii bir lokantayiz burda kredi karti
gecmiyor da diyebilirsiniz. Bunlarin hepsi o kisinin aynmt zamanda sektorel
basarisidir hem de ticari basarisidir. Otantikten kasit eski olmak, eskilerden gelen
ogeler tasimaksa evet biz kendimiz otantigiz zaten. Lokasyon agisindan tarihi bolge,

Istanbul 'un en eski semtlerinden birindeyiz. Otantik olmak sizin olmanizla ilgili.”

“Burada zaten bina hakkinda bir sey soylemeye gerek yok. Hem dis hem de i¢
mimari olarak konsepte uygun bir mekan. Bizim kullandigimiz menii Osmanl Tiirk
mutfagi. Tabi ki Osmanl mutfagindaki biitiin yemekleri ¢ikarmak pek miimkiin degil.
Biz onu kendimize gore daralttik ve onu ¢ikartiyoruz. Dolayisiyla yemeklerimiz de
otantik. Miizik anlaminda benden once daha enstriimantal, Yedi Karanfil tarzinda
miizikler ¢alintyordu. Benimle beraber miizik konusunda da degigimler oldu. Ara sira
enstriimantal ezgiler istenince c¢aliyoruz. Menii ve mekan uyumundan da soz

’

edebiliriz isletme i¢in.’

“Isletmeyi acan kisi o igletmenin ruhuna uygun dekor, dekoruna uygun menii,
menti ve dekora uygun miizik ve tiim bunlara da uygun servis hizmeti sunarsa 0
otantikligi yakalar. Otantikligi yaparken benim anladigim ge¢misin ve o iilkenin
veme i¢me kiiltiiriine uygun bir dekor, miizik ve yemek konseptinden bahsediyorum.
Istanbul’da bu tiir konseptli isletmecilik yapan yerler ¢ok ¢ok az. Zaten o yiizden
Tiirk mutfagi yoresellikten ulusalliga gecememistir. Isletmenin otantik oldugunu

soyleyebilirim.”

3.7.15. Olusturulan bu unsurlar yeni otantik konseptli restoranlarin

olusumunu etkilemekte midir? Etkiliyorsa ne boyutta etkilemektedir?

Ikinci aragtirma sorusu kapsaminda, olusturulan bu unsurlar yeni otantik
konseptli restoran olusumlarimi etkileyip etkilemedikleri ve etkilediyse ne boyutta
etkiledigine iliskin goriisler sorulmustur. Elde edilen verilere iliskin tiimevarimsal
icerik analiz sonuclarinin genel goriiniimii asagida verilmistir. Restoran seflerinin
vermis oldugu cevaplara gore dort kategoride ele alindigi ortaya ¢ikmistir. Bunlardan

birincisi siyasi ve politik goriisler, diger goriiste turist akisini saglayacak mevcut
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olunan yapinin korunmasi, tilkenin reklam vermesi ve turistlik lokasyon gibi yerlerin

yasatilmasi1 seklindedir. K1, K2, K5, K7, K8’in yorumlarina asagida yer verilmistir:
“Turistlik lokasyonlarda olacak yerlerin yasatiimasi.”

“Otantik restoran konsept gelisirse, turist akisi elimizde mevcut olunanlar
korunursa ve hakkiyla yapanlar ise el atilirsa. Binalar korunursa, otantiklik devam

edilir.

“Yabanci turist olarak gezip gérmeyi seviyorlar. Ozellikle Galata civar
olarak bir numara. Gezi yiyecek anlaminda tercih ediliyor. Turist tarafindan fazla
degil, grup gezilerinde fazla olur. Bu konsept gelistirilirse ve mevcut dokular

korunursa faydali olur.

“Bu mekanlarin gelistirilmesi turist akisini inanilmaz sekilde etkiler. Tiirkiye

’

reklam yaptigi siirece inanilmaz miisteri ¢eker.’

“Turist akisini restoranlar etkilemez. Onunla ilgili siyasetin ve biirokrasinin
yiirtimesi  gereklidir. Siz ancak bireysel olarak hizmet verebilirsiniz. Talebi

’

saglayacak olan biirokrasidir.’

3.7.16. Olusturulan Bu Unsurlar Yerli ve Yabanci Turistlerin Ilgisini Ne

Olciide Cekmektedir?

Uglincii arastirma sorusu kapsaminda, olusturulan bu unsurlar yerli ve
yabanci turistlerin ilgisini ne 6l¢iide ilgilerini ¢ektigine iliskin goriisleri sorulmustur.
Katilimcilarin ifadelerine gore olusturulacak olan unsurlar sayesinde yerli ve yabanci
turist hacmi artacak ve bu turizm gelirlerine de yansiyacaktir. K1, K2, K4, K6, K9
gorslerini su sekilde paylasmistir:

“Otantiklik unsurlar ve lokasyonlardaki yerler korundugu siirece turistlerin

ilgisini cekmektedir”

“Turist akisi, otantiklik yakalandig siirece turistlerin ilgisi ¢ekilir”
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“Turist farklihgr sever ve farkli olani denemek istemesi sektérde yeni

>

ag¢tlimlar konusunda katki saglar .’

“Kiiltiirel doku ve birikim korunursa turistlerin ilgisi ¢ekilir ve bu da turizm

gelirlerine de katki saglar.
“Menii ve mekan uyumlu oldugu stirece turistin ilgisi olumlu etkilenecektir. ”

3.2.17. Restoranlarda otantik konseptlerin gelistirilmesi ve pazarlanmasi

icin ne tiir calismalarin yapilmasi gerekmektedir?

Arastirmanin son sorusunda katilimcilar tarafindan genel olarak yeni
pazarlama yontemlerinin gelistirilmesi, devlet desteginin verilmesi, yeni ve ilgi
cekecek sunum sekillerinin gelistirilmesi gerektigi belirtilmistir. K1, K2, K3, K4,
K5, K6, K7, K8 ve K9 un goriis ve paylasimlarina asagida su sekilde yer verilmistir.

“Donanmimli bilgilerin olmasi, arastirmact gurme olmak.”

“Otantik konsept gelisirse, turist akisini korursak ve isini layikiyla yapanlar

ele alirsa, binalar korunursa, o zaman konsept daha gelistirilir.”

“Yemege davramis sekillerini, sunum gekilleri iyi bilmek ve konseptlerinin

gelistirilmesi i¢in uygundur.”
“Modern bir pazarlama yontemine gidilmesi ve siyasi politik olaylarin bu

konseptlerin geligsmesini etkilememesi.”

“Istanbul bogazi ile meshur, Istanbul’a has giizel bir yer olsa kesinlikle
bogazi gérmeli, bogaza yakin olmali, tarihi dokusu olan yer olmali, tam anlamuyla

’

vasanmall. Kendine 6zgii bir yer olmasi. Tarihi yapist degismeyen yerler olursa.’

“Otantik konseptin gelismesi icin mekanda en onemli sey yemek olmall.
Yemek lezzeti ve yemek sunumu on planda olmalidwr. Bir yerin sik olmast veya sik
olmamasi ¢ok énemli degildir temiz olmasi 6nemlidir. Dolayisiyla siz gergek lezzette
giizel bir yemek sunarsaniz ve orijinal regeteyle bagh sekilde o zaman bence

yeterince otantiklik konsepti gelistirilir.”
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“Insanlarin dikkatini cekmek cok onemlidir. Yeme icme sekli, giyvim sekli,
sunum sekli, siisleme agisinda iceriye koydugun dekorasyon, ¢calisanlarin giyim tarzi
bunlar miisterilerin dikkatini ¢ceker. Masa ve sandalyesinin ¢ok farkli olmasi bunlar
cok dikkat ¢ceker.”

“Eger bir girigimci tarihi bir mekan isteyip orayi turizm ile iliskilendirmek
istiyorsa once ona devletin yardimct olmasi gerekir. Ciinkii bu binalara girmek kolay
degil ¢cikmak da kolay degil. Hem resmiyet islemleri ornegin burasinin bir boyasini
bile kendi diistincene gore yapamazsiniz. Bir de tarihi mekanlarda is yiiriimez derler
va o yiizden yiiriimiiyor. Binanin disina dokunmak, tamir yapmak, ¢ivi ¢akmak vb.

kesinlikle yasak.”

“Her igletmenin bir kisiligi oldugu gibi her semtin de farkl bir kiiltiirii var.
Yapilan isletmelerin buna wyumlu olmasi gerekir. Bir mekan semtiyle anilmali, semt

de bir mekanla anilmali. Konseptli restoran agmak bilgi gerektirir.”
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TARTISMA

Bu calismada, Istanbul ilinde 6zel tesis olarak faaliyet gsteren turizm isletme
belgeli restoranlarda yonetim kademesindeki kisilerin igletmelerinde uyguladiklar
otantiklik uygulamalar1 ve pazarlama yontemleri arastirilmigtir. Aragtirma
sonucunda, isletmelerin hayata gecirdikleri bu uygulamalarin yerli ve yabanci turist

akisini ne yonde etkiledigi konusunda sonug ve Onerilere yer verilmektedir.

Literatiirde, turizm ve otantiklik olgusunu ele alan ve genel olarak turistlerin
otantik deneyimlerini ve destinasyonlarin otantikligini ele alarak inceleyen betimsel
ve uygulamali calisma oran1 fazla olmasina ragmen; isletmelerdeki yonetim
kademesindeki kisiler ile yapilan otantik uygulamalar ve kullandiklar1 pazarlama

yontemlerine dogrudan deginen bir ¢alisma bulunmamaktadir.

Kaygalak (2012) arastirmasinda yoresel tirtinlerin kiiltiirel 6gelerle birleserek
turistler i¢in bir tiiketim nesnesine doniistiigii sonucuna ulagmig ve bu sonucun da
turistler iizerinde olumlu bir etki biraktigini belirtmistir. Kim vd., (2011) tarafindan
yapilan ¢alismada otantiklik ve turist arasindaki iliski incelenerek turistin daha
onceki turizm faaliyet ve deneyimlerinin sonraki deneyimlerini etkileyip
etkilemedigi ve sosyo-demografik (cinsiyet, gelir, yas vb.) degiskenlerin bu noktada
ne kadar 6nem arz ettigine deginerek bazi sonuclara ulasmistir. Buna gore, amagsiz
olan kisiler varoluscu otantiklik anlayisin1 benimserken; bireysel olan fakat acente ya
da otellerle baglantili olarak hareket eden bilingli turist sahnelenmis otantikligi tercih
etmektedir. Arastirmadan elde edilen bu sonuca gore, turistin irlin ve hizmet
beklentisi isletmelerin destinasyon, {iriin ve hizmet pazarlanisi konusunda fikir sahibi
olmasini saglamaktadir. Calismamizda isletme yoneticilerine sorulan miisteri gelir
grubuna sorulan soruya katilimcilarin tarafindan verilen cevapta orta ve lst smif
oldugu belirtilmis ve bu acidan Kim vd.,’nin (2011) arastirmasindaki gibi turizmde

otantiklik uygulamalarinin tercihinde gelirin 6nemli oldugu vurgusu yapilmistir.

Boyle (2004) arastirmasinda otantik turizm faaliyetlerini deneyimlemek i¢in
unsurlarin etik, dogal, diiriist, basit, giizel, gegcmise dayanan ve insan odakli olmasi
sonucuna ulagsmis ve {iriin ve hizmetleri sunan isletmelerin bu beklentilere gore

konseptlerini olusturmalarin1  belirtmistir. Yeoman vd.,’nin (2007) Iskogya
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turizminde otantik turist akimi {izerine yaptiklar1 aragtirmaya gore edindikleri
bulgulara gore otantiklik unsurlarini turistlere sunan isletmeler ayni zamanda
turistlere yeni bir nis pazar olusturmakta ve bu olgu geleneksel aktiviteleri ve turistik
hizmetleri arttirmaya yardimci olmaktadir. Bu sonu¢ g¢alismanin uygulama alani
olarak belirlenen tez c¢alismasi agisindan da Onem arz etmektedir. Arastirmanin
Ozellikle metodolojik agidan ilgili alanyazina katkida bulundugu sdylenebilir. Otantik
uygulamalar1 benimseyen ve bunlar1 pazarlayan restoran isletmelerine iliskin ayrintili
aciklamalara yer verilmesi ileride geleneksel ve 0zgiin konsept kullanmay1
diisiinecek igletmeler i¢in bir kaynak olusturabilecegi diigiiniilmektedir. Literatiirde
daha c¢ok otantik deneyim iizerine yapilan arastirmalardan yola ¢ikilarak restoran
isletmelerinin bu noktada neler yaptigi, beklentilere ne 6l¢iide cevap verdikleri ve

bunun da turizme nasil yansidigi da gosterilmis olmaktadir.

Otantik pazarlama boyutunu psikolojik yaklasimlarla ele alan Strauch (2013)
pazarlamada eski yontemlerin bir kenara birakilmasi gerektigini belirterek, ige doniik
olsa da kisinin kendi orijinal tekniklerini ve iletisim becerilerini kullanarak yeni bir
yaklagim gelistirebileceklerini ifade etmektedir. Miisterilerin demografik ve
psikolojik 6zellikleri goz oniine alindiginda 6zgiin ve lokal olan {iriinii ya da hizmeti
almasimn1  kolaylagtirmak icin, pazarlama faaliyetinde bulunan kisinin satist

gerceklestirecegi kisiyi iyl tanimasi ve analiz etmesi gerektigini belirtmektedir.

Kovacs vd., (2013) de restoran isletmelerinde tiiketicilere yaptiklari ampirik
calismada otantik restoranlarin restoran kalitesi konusunda birka¢ yonden normal bir
isletmeye gore daha tercih edilebilir oldugunu belirterek bu restoranlarin diger
restoranlarla kiyaslandiginda daha bagimsiz ve 6zel bir kategoride oldugunu ifade

etmektedir.

Turistlerin otantik deneyimleri ve turizm iligkinin agirlikli olarak c¢alisildig:
bircok arastirmayla iliskilendirildiginde, calismamizda katilimcilardan aldigimiz
cevaplara gore belli iirlinlerin (yemek, mekan, atmosfer) tercih edilmesi destinasyon
ya da isletmeye sadik misafirler sayesinde yeni misafirler kazandiracak ve bu da
uzun donemde siirdiiriilebilirlik agisindan igletmelere istikrar saglayacaktir. Sims
(2009) “Food, place and authenticity: local food and the sustainable tourism
experience” isimli caligmasinda; otantik, lokal ya da geleneksel olarak

degerlendirilen yemek ya da mekanin isletmeye gelenlere giiglii bir imaj ve algi
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olusturdugunu da belirtmektedir. Buller ve Morris (2004) turistlerin otantik ve
Ozglin olan1 tiketimiyle de yeni bir pazar firsatinin dogacagini bunun da

stirdiiriilebilir turizm ve ekonomiye katki saglayacagini ortaya koymaktadir.

Tez ¢alismamizda ortaya konan restoran igletmelerinde otantik uygulamalar
konusu ile katilimeilarin belirttigi kiiltiirel doku ve birikimin korunmasi diisiincesi
Carnegie ve Mccabe (2008) tarafindan da desteklenerek otantiklik olgusu sayesinde
iretim, tiikketim, turistik deneyimlerin de gelistirilebilecegi, boylece kiiltiirel mirasa

ve 0zgiin birikime de sahip ¢ikilacagi belirtilmektedir.

Calismada elde ettigimiz bulgulara gore otantiklik konseptli restoranlarin
pazarlanmasinda internet ve sosyal medya onemli 6l¢ciide kullanilmaktadir. Kovacs
vd., (2013)’nin yaptig1 calismada tiiketicilerin otantik restoranlarin bilgisini edinmek
icin bu kanallar1 kullandig1 ve s6z konusu otantiklik unsurlar1 hakkinda yorumda
bulunduklar1 sonucuna ulagsmistir. Netice olarak, tiiketicilerin elde ettigi bu bilgiler
online gorlis ve diisiincelerle hizli bir sekilde diger tiiketicilere tasinmaktadir ve
tilketicilerin atfettigi degerler restoranin pazarda yer edinebilmesi igin sans
tanimaktadir. Lehman vd., (2014)’nin otantiklik ve hijyen arasindaki iligkiyi restoran
isletmeleri boyutuyla arastirdigi calismada ise tiiketicilerin hijyen ve otantiklik
unsurlarina aym1 derecede onem verdiklerini ve hijyenik ve otantik olmayan

restoranlarin ise daha az tercih edildigi sonucuna ulagsmiglardir.

Christ (2015)’in Meksika mutfagi konseptli restoranlarda otantikligin sosyal
olusumu konusunda yapmis oldugu calismada otantikligin Orgiitsel ve Ozgiin
boyutunun isletme icin temel olusturdugunu ve bu boyutlarin igletmenin kar oranim
arttirdigr yoniinde bir sonuca varmistir. Otantizm olgusunun Meksika mutfag:
ornegindeki gibi ortaya ¢ikis1 giiclii bir pazarin ve pazarlama olgusunun dogmasina
sebep olmus ve kiiresel anlamda Meksika kiiltiirii ve bu kiiltiire ait turistik {iriinleri de

On plana ¢ikarmistir.

Bu hususlar gz onlinde bulunduruldugunda 6nceki yapilan calismalarla da
iligkilendirildiginde ortak olarak ekonomiye katki, devamlilik arz edecek bir
konseptin dogusu, geleneksel ve turistik aktiviteleri arttirict faaliyetlerin
gergeklestirilmesi ile restoran isletmelerindeki mevcut kiiltiirel birikim korunmus ve

yasatilmis olacaktir.
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SONUC VE ONERILER

Calismanin bu boliimiinde arastirmayla paralel dogrultuda ulasilan sonuglar
ve gelistirilen Onerilere yer verilmistir. Buna gore, son yillarda egitim seviyesinin
artig1, bos vaktin artis1, kisilerin turistik faaliyetlere katilmadaki bilincin yiikselisiyle
insanlar yeni arayiglara girmis ve turistik aktivitelerde yeni ve farkli olan,
denenmemis faaliyetleri denemeye baslamislaridir. Kadin bireylerin de is hayatinda
erkek bireyler kadar yer almaya baslamasiyla evde yemek yeme aliskanligi azalarak
yavas yavas disaridaki isletmeleri tercih etme nedeni olmus ve bu durum kisilerde
daima tekrar edileni degil daha 6nce denenmemis olan1 6grenmeye istekli kilmistir.
Restorancilik sektoriinde yeni yeni gelistirilen birtakim konseptler neticesinde
isletmeler daha fazla misteri ¢ekebilmek ve rekabet ortamini arttirarak kazang
hacimlerini arttirabilmek i¢in farkli yontemler kullanmaya baslamislardir.
Restoranlardaki otantik uygulamalarin yapilist ve pazarlanisini konu alan bu

arastirmada su sonuglara ulagilmistir:

e Katilmcilarin 3’4 bayan, 6’s1 erkektir. Bayan katilimcilarin otantik
uygulamalar ve pazarlama konusunda daha detayli diisiindiikleri sonucuna

ulasilmistir.

e Katilimcilarin yas arali§i 28-52 arasindadir ve sektoriin i¢inden geldikleri

tespit edilmistir.
e Katilimcilarin sektordeki tecriibesi 9-35 yil arasinda degismektedir.

e Katilimcilar lise, 6n lisans, lisans ve yiiksek lisans diizeyinde egitimlere

sahiptir.

e Isletmelerin otantik konseptli lokasyonlar iizerinde, geleneksel Tiirk ve

saray mutfagi konseptlerini belirlemesi ortak 6zellikleridir.

e Istanbul’un kalbi sayilan tarihi ve turistik lokasyonlarda kurulu olmalari
bakimindan isletmeler yerli ve oOzellikle yabanci miisterileri ¢ekme konusunda

onemli bir potansiyele sahiptir.
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e Isletmelerin 6zel ilgi turizmi tiirli olan gastronomik turlara ve turistin

ilgisini ¢eken konseptlere agik oldugu goriilmiistiir.

e Genel olarak orta yas ve istiine agirlikli olarak hizmet veren isletmeler,
son yillarda 6nemli bir tercih nedeni olmasi bakimindan Osmanli ve Tiirk mutfag: ve

yeme i¢me kiiltiirliniin her anlamda yasatilmasi i¢in ¢aba sarf etmektedirler.

e Genel olarak ulusal yazili ve gorsel basinda tanitimlar1 yapilan ve dnemli

kisilerin agirlandigi isletmeler birgok 6zel etkinliklere de ev sahipligi yapmaktadir.

Pazarlama boyutuyla bakildiginda isletmeler giinlimiiz sosyal medya
uygulamalarin1 ve pazarlama tekniklerini 6nemli Olciide kullanmaktadir. Sosyal
medya araglariyla tanitim ve reklamlarini yapan isletmeler genel olarak en iyi tanitim
seklinin misteri memnuniyeti ve tavsiye etme seklinde oldugunu belirtmektedirler.
Bu sayede miisteri aidiyeti olusturan ve sadik miisteri kazanan isletmeler pazar
hacimlerini ve ticari kazanglarini arttirarak sektoérde isimlerini saglamlastirma imkani
elde etmektedirler. Restoranlar, yapilacak olan konsept ¢aligmalarinin sadece tek
boyutla degil, mekan, menii, sunum, atmosfer boyutuyla da diisliniilmesi gerektigini
belirtmiglerdir. Isletmelerin bu ogeleri tamamlamasiyla tam anlamiyla basariya

ulasmasi beklenebilir.

Miilakatlar esnasinda zaman zaman soru formundaki sorularin disina
cikilarak sektorel anlamda yasadiklari sikintilari kayit disi olarak anlatan katilimeilar
restoran isletmeciliginde karsilastiklart sorunlar1 paylasmis ve bu sorunlarin
giderilmesi noktasinda s6z sahibi kisilerin bir araya gelerek projeler iiretmesi ve
turizm paydaslaria faydali olmasi1 gerektigini belirtmektedir. Geleneksel Osmanl
saray ve Tirk mutfaginin korunmas: icin ve ilgili platformlarda akademisyenler,
sektor temsilcileri ve diger tiim turizm paydaslarmin {izerlerine diisen gorevleri

yerine getirmesinin bir zorunluluk oldugunu ifade etmektedir.

Osmanh Imparatorlugu’na baskentlik yapmis Tiirkiye’nin énemli bir turizm
sehri olan Istanbul’da restoran isletmeleri sunduklari hizmetlere gore gesitlilik
gostermektedir. Katilimcilarin  otantik restoran uygulamalart konusunda &ne

siirdiikleri en énemli noktalardan biri de Istanbul’da tam anlamiyla bu uygulamalar
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gerceklestiren igletmelerin sayica ¢ok az olmasidir. Katilimeilar bir tiir sosyallesme
araci olan disarda yemek yeme olgusunun giderek arttifin1 ve miisterilerin eski,
orijinalligini yitirmemis olana Ozlem duyarak bir araya gelecekleri mekanlarin
arayisinda olduklarin1  belirtmislerdir. Bu nedenle isletmelerin miisterilerin
beklentilerini cevaplayabilmesi noktasinda lizerlerine biiyiik gorevler diistiigli elde

edilen sonuglar arasindadir.

Arastirmada ortaya ¢ikan sonuglar ¢ercevesinde sektdrde yer alan isletme ve

calisanlara bir takim Oneriler sunulabilir. Bunlar:

1) S6z konusu isletmeler geleneksel Tiirk ve Saray mutfagini daha iyi
noktalara getirmek, Batili ve yerli misafirlere daha iyi tanitilabilmek icin nesnel,
sahnelenmis ya da varoluscu otantiklik kavramlarinin detayli olarak farkina vararak

bu yonde isletmelerinde eksik gordiikleri noktalari iyilestirebilirler.

2) Miilakatlar sirasinda gozlemlenen noktalardan biri de birkag¢ igletmenin
modern servis ekipmanlarina sahip olusudur. Bunlarin yaninda dénem yemeklerinin
ozelliklerine gére uygun kaplarda (bakir veya ahsap) sunulabilir. Ya da daha
geleneksel bir sofra diizeni olusturuldugu takdirde gelen misafirler kendilerini ortama

daha fazla adapte edeceklerdir.

3) Otantik restoranlarda isleyis yapisi konusunda benzer sekilde hizmet veren
isletmeler bir araya gelebilir ve turizmin Avrupa’ya agcilan yiizii Istanbul’da bu

konseptte ¢alisan restoranlar bilgi alisverisinde bulunabilirler.

4) Geleneksel Tiirk ve Osmanli mutfagimizin ciddi anlamda ele alinmasi ve
tanitilmasi ve sektérde hizmet veren isletmelerin sorunlarinin giderilmesi konusunda

AB ya da Kalkinma Ajanslar1 gibi kurumlarin destegi alinarak projeler gelistirilebilir.

5) Veri toplama siirecinde bolgede hizmet veren birgok restoran igletmesinin
yeterli ve etkili web sayfalarinin olmadig goriilmektedir. Bu konuda yerli ve yabanci
turistlerin detayl bilgi almasi i¢cin web sitelerinde ve sosyal medya sayfalarinda daha

fazla bilgiye yer vermesi gerekmektedir.
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6) Isletmeler kendi biinyelerinde gastronomi ve gurme tur paketleri
olusturarak birebir yerli ve yabanci misafirlerine ulasabilir ve miisteri networkiinii

gelistirebilir.

7) Kiiltir ve Turizm Bakanlig: tarafindan otantizm ile ilgili bazi1 standartlar
olusturulup restoran siniflandirilmasina dahil edilebilir ve otantik konseptli

restoranlar i¢in destekler saglanabilir.

8) Isletmelerin sunacagi menii icerikleri otantizm olgusuna uygun sekilde

diizenlenebilir.
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EKLER

EK 1- TURIZM PAYDASLARI GORUSME FORMU

Bu miilakat, “Restoran Isletmelerinde Otantizm Uygulamalar1 ve Otantik Pazarlama
Uzerine Bir Arastirma: Istanbul Ornegi” adli tez calismasina veri teskil etmek
amaciyla uygulanmaktadir. Bu nedenle sorulara verilecek cevaplarin gergegi
yansitmasi 6nemlidir.

Miilakat iki bolimden olusmaktadir. Biitiin cevaplar ve elde edilen veriler gizli
tutulacak olup goriisme siiresince iigiincii sahislarla paylasilmayacaktir. Elde
edilecek verileri arastirmacinin disinda bir Kkisinin gormesi miimkiin degildir.
Calisma bulgulan degerlendirilirken katimcilarin ve isletmelerin bilgileri
kesinlikle ¢alismada paylasilmayacaktir. Miilakata katilarak calismama zaman

ayirdiginiz ve destek verdiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Ars. Gor. Seda YETIMOGLU

Konya Necmettin Erbakan Universitesi
Turizm Fakiiltesi

E-mail: sytimoglu@konya.edu.tr
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EK 2- KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK BIiLGILERI iLE ILGILi
SORULAR

Yas:

Cinsiyet:

Egitim Durumu:
Meslek:

Toplam galigsma stiresi:

Meslekteki ¢aligma siiresi:

RESTORAN iSLETMELERI YARI YAPILANDIRILMIS FORM ORNEGI
GORUSME FORMU

Yonetim ve Pazarlama Faaliyetleri

1) Isletmenizin kurulusu hakkinda ne sdyleyebilirsiniz? (Kurulus hikdyesi var mi1?

Aile isletmesi mi?

2) Isletmeniz kag yildir faaliyet gdstermektedir?
3) Isletmenizde kag kisiyi agirlayabiliyorsunuz?
4) Ortalama menti fiyat1 ne kadar?

5) Isletmenizin yillik geliri ne kadar?

6) Isletmede istihdam ettiginiz kisi sayis1 nedir? (Calisanlarinizin tamami Tiirk mii?
Farkli milliyetten calisana sahip misiniz? Calisanlarinizin egitim diizeyi nedir?

Calisanlariniz turizm ya da yiyecek igecek egitimine sahip mi?)
7) Isletmenize gelen yillik miisteri sayis1 nedir?

8) Isletmenize gelen miisteri profiliniz nedir? Ozellikle gelir agisindan

degerlendirildiginde...
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9) Isletmeniz yerli ve yabanci tur gruplarina hizmet veriyor mu? En ¢ok hangi turist

gruplarina hizmet veriyorsunuz? (milliyet, yas, gelir vs)

10) Sektorde faaliyet gosteren diger kuruluslarla baglantiniz var mi1? (otel, acenta vs)
11) Isletmeniz tiim y1l boyunca hizmete agik m1?

12) Isletmenizin en yogun oldugu aylar hangileridir?

13) Isletmeniz diger etkinlikler i¢in de hizmet veriyor mu? Diigiin, davet, &zel

giinler...
14) Miisterilerinizin sizi tercih etmelerindeki en 6nemli faktor sizce nedir?
15) Isletmenizin daha 6nce almis oldugu bir 6diil vb. var mi1?

16) En ¢ok hangi pazarlama iletisimi araglarin1 kullanmaktasiniz? (reklam, halkla

iligkiler, tanitim, dogrudan pazarlama, kisisel satis, promosyon...

17) Tutundurmada kullandiginiz yontemler nelerdir? Sezon dis1 indirimler, toplu

yemeklerde yapilan indirimler, hediyeler, kuponlar...
18) Isletmenizde halkla iliskiler departmani var m1?

19) Isletmenizin yerel halkla iliskilerini nasil degerlendiriyorsunuz? Yerel halktan

elde edilen istthdam oran1 nedir?

20) Isletmenizde miisteri iliskileri ydnetimi nasil saglaniyor?

21) Isletmenizde miisteri sikayetlerinin dikkate alindig1 bir sistem var mi?
22) Otantizmi nasil tanimlarsinz?

23) Yiyecek igecek isletmelerinde otantizmi yakalamak miimkiin mii?

24) Isletmenizin otantik oldugunu sdyleyebilir misiniz? Isletmenizde otantik olarak

adlandirabileceginiz unsurlar nelerdir? (i¢ ve dig mimari, menii, servis ekipmanlari,
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miizik vb. acidan) Otantiklik ac¢isindan degerlendirildiginde menii ve mekan

uyumundan s6z edilebilir mi?
25) Otantik restoran konseptinin gelistirilmesi sizce turist akisini nasil etkiler?

26) Istanbul ilinde otantik restoran uygulamalar1 nasil yapilmalidir?

Menii Faaliyetleri

1) Isletmenizde hangi menii ¢esidine agirlikli olarak yer veriyorsunuz? (A’la Carte,

Fix, Table d’Hote menti)
2) isletmenizde menii degisikligi yapiliyor mu? Ne kadar siklikla yapiliyor? Neden?

3) Meniiniizdeki yiyecekleri misafirlere 6gretmek adina kurs/workshop vb.

etkinlikler diizenliyor musunuz?

4) Meniilerinizdeki yemeklerde “Tiirk ya da Osmanli” ifadesine yer veriyor

musunuz?

5) Meniilerinizde otantiklik unsurlart1 var mi1? Meniilerinizde ‘otantik’ kelimesi

gegiyor mu?
6)Y emeklerin sunumu nasil yapilmaktadir?

7) Yemeklerde ve meniilerde din, tarih, kiiltiir olgusu unsurlarina 6nem veriliyor mu?
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10 |ALI BABA OZLEM RESTAURANTI03.01.2005/9831 |1 QN 110 A DIKSY ISTARELY Teiz:
: S KEMALPASA MAH.FETHi BEY Tel1:(0212) 514 48 30

11 |ARKAT OZEL TESISI 03.06.2004 / 9478 ;‘22; }’s'-‘l’_'zs“zg If/?EI?rli_gTT\lgEsTi 175 CAD.NO:55 Tel2:

ISL.SAN. LTD.STI. FATIH / ISTANBUL Faks:

" : Tel 1:(0212) 245 67 18

. ) HUSEYINAGA MAH. NEVIZADE SOK. ,

12 |ASLANIM RESTAURANT 20.07.2003/9180 |FIKRET GORMEK 120 o BEYCaL L | ISTANBUL reiz:
15 |AYASOFYAHURREM SULTAN |, oo o [HASEKI TURSAGINS.SANVEDIS | CANKURTARAN MAH.BAB-I HUMAYUN  [1€7:(0212) 638 0035

HAMAMI 02. TiC.LTD.STI. CAD.NO:1 FATIH / ISTANBUL re:
- _ Tel1:(0212) 520 78 78

14 |BAB-I HAYAT LOKANTASI 04.02.2008/ 11265 |[OZASAN GIDA SAN.VE TiC.LTD.STi. 140 ;%\I{:A(;RAxggiiieriS?il\g‘,l'riﬁgﬂl? 43 e
Faks:(0212)512 04 24
) Tel1:(0212) 244 26 65

, . : KULOGLU MAH.TURNACIBASI :

15 |[BABEL RESTAURANT 24.04.2012/ 13536 [ARYANTIK GIDA VE TUR.TIC.LTD.§Ti. |41 CADNO:S6/A BEYOGLU / ISTANBUL T2
: , - _ ) Teli :(0216) 418 95 07

16 [BAHARIYE BURGER KING 02.10.2002/8685 |TAB.GIDA SAN.VE TICAS 15 SAKIZGULD CAD.NO:26 KADIKOY | [T

KAFETERYA

iISTANBUL

Faks:(0216)418 95 08
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BAKIRKOY KONAK

CEVIZLIK MAH. EBUZZIYA CAD.

Teli :0212 572 91 76

17 18.06.2009/ 11937 [MUSTAFA AKDAG 57 KARTOPU SOK.NO:4 BAKIRKOY / Tel2:
RESTAURANT ISTANBUL Faks:
. - : Tel1:(0216) 459 61 71
. BALIKGI KOYU KAFE YALI MAH.IMAM ALI SK.NO:1 MALTEPE / [1¢'1:
18 [BALIKGI KOYU 22.06.2010/ 12444 \pE ST TUR .SAN.VE TIC.LTD.STI. 85 ISTANBUL ;gl'(zs
- - - \ . - [Tel1:(0212)225 35 69
FELINE GIDA TUR. SAN. VE TIC. LTD. VALIKONAGI CAD. SULEYMAN NAZIF :
19 |[BARBA LOKANTASI 20.06.2002/8515 | 53 SOK. NO-3/2 SISLI  1STANBUL Telz:
iST.BAROSU SOSYAL TESISIi - Tel1:(0216) 537 86 70
20 |BAROBAHGE RESTAURANT  [27.10.2009/ 12094 KONAKLAMA VE REST.IKTISADI 108 KANLICA M At HACI MUHITTIN Tel2:
; - SK.NO:40 BEYKOZ / [STANBUL _
ISLETMESI Faks:
21 [BAYKUS 06.03.2003 / 8045 |BAYKUS BAR KAFE TUR. o SEHIT MUHTAR MAH.BEKAR SK.NO:22 || o|71(0212) 29288 44
03 ORG.TIC.LTD.STI. BEYOGLU / ISTANBUL e
Tel1:(0212) 257 72 70
22 |BEBEK DIVAN OZEL TESISI  [17.09.1965/475 |DIVAN TURIZM iSLETMELERI A.S. 110 gigENKo'f"z'gu%i‘é?}fTT A';”;%QT ANBUL  [TelZ:
-NO: Faks:(0212) 257 72 71
KEMANKES KARAMUSTAFA PASA
29.12.2011 / - - - MAH.KEMANKES CAD.NO:53 ZEMIN KAT [Tel1:(0212) 251 71 95
23 |BEJ KAHVE 2o 333 MiM.TUR.VE REK.SAN.TIC.LTD.STi. |105 ¥ | Foker(0912) 251 30 81
BEYOGLU / ISTANBUL
- I - - X Tel1:(0212) 249 66 08
- TIYATROFIL TIYATROCULUK TUR. LTD. CIHANGIR MAH. SOGANCI SOK. NO: 3/6 || ©'%"
24 [BESINCI KAT RESTAURANTI 113.09.2001 /8272 | 1 195 AT Ve TERAS BEYOCLY 1 1STANBUL . [Tel2:(0212) 203 34 74
Faks:(0212) 252 33 85
ZiYA GOKALP MAH.SULEYMAN
25 |BIG CHEFS MALL OF ISTANBUL [22.06.2016/ 17046 BALPETEK GIDA SAN. VE TIC. AS. 250 DEMIREL BULV.MALL OFF ISTANBUL  |;..11.0515 801 00 52

NO:7/F402 34490 BASAKSEHIR /

ISTANBUL
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BULVAR iNS.TAAH.TIC.A.S. VE

BiNBIRDIREK MAH.DIVANYOLU

26 |BINBIRDIREK SARNICI 02.03.2009/ 11791 | J o AK L AR 1500 CAD.NO:15(IMRAN OKTEM CAD.NO:4)  [Teli:
FATIH / ISTANBUL
; YESILKOY MAH.ISTASYON CAD.NO:45/E [Tel1:(0212) 663 56 66
27 |BISHOP RESTAURANT 10.07.2015/ 16200 HAVVA AYDIN 254 [CRAPING:4 BAKIRKOY [ ISTANBUL -~ [Fake (0212) 574 05 73
: GENGELKOY,HAVUZBASI M AH.
og [BOSPHORUS DENIZYILDIZI 1, 5 5005/ 9986 [DENIZ YILDIZI REST.HiZM.TiC.LTD.STi. [185 KARAKOL SK.NO:9 USKUDAR / Tel1:(0216) 422 80 83
RESTAURANT :
iISTANBUL
- ERENKOY,CADDEBOSTAN _
29 |CADDE CAFE & RESTAURANT |06.11.2009/ 11713 ﬁfgfg&’“\"z& 'Ii%RL¥E gﬂms 230 MAH.BAGDAT CAD.NO:34 lgl'(ls'_(8)221166))3401217‘?72546
SAN. LTD-STI. KADIKOY/ISTANBUL :
I K.MUSTAFA GELEBi MAH.HOCAZADE ,
30 |CAFE 17 11.12.2006/ 10697 [YASEMIN GURSOY 69 N TIA BEYORLY | IS TANALL Tel1:(0212) 293 99 46
: CAFE SAIGON ISTANBUL REST. EVLIYA CELEBI M AH. SADi KONURALP | .
31 |CAFE SAIGON ISTANBUL 26.00.2014/ 15527 i) CAN VETIC A8, 80 D NG K6 D2 BEVOSLL | TOTANBD,. [Tel1:0 212 252 88 68
CAGALOGLU,ALEMDAR ,
32 [CAGALOGLU HAMAMI 13.12.2011/ FARIS CAG GAGDAS VE ORTAKLARI (95 MAH.PROF.KAZIM ISMAIL.NO:34 FATIH / | 6/1:(0212) 522 24 24
13323 ; Faks:(0212)512 85 53
ISTANBUL
_ o _ HARBIYE MAH.KADIRGALAR Tel1:(0212) 292 10 72
33 |CAHIDE ON 5- AL JAMAL 22.03.2010/ 12310 [MERAY TURISTIK iSL.LTD.STI. 200 CAD.NO:11/A Tel2:(0212) 219 65
SiSLi / ISTANBUL Faks:(0212) 252 86 24
) o GAZETECILER SITES| KESKIN KALEM  [Teli: (0212) 288 65 93
34 |CARETTA LOKANTASI 13.00.2001 / 8268 [PAYHAN OZEL SAGLIK HIZTUR.VE |, /5 SOK. NO:47 ESENTEPE SiSLi / Tel2:

YEMEK UR.TES. LTD. STi.

ISTANBUL

Faks:(0212) 288 71 85
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CEZAYIR LOKANTA iSL.SAN.VE

FIRUZAGA MAH.HAYRIYE CAD.NO:12

Tel1:(0212) 245 99 80

35 |CEZAYIR LOKANTASI 10.03.2016/ 16780 [£ SEA S 153 ivisapaaidnt) Telz:
. . o [Tel1:(0212) 249 13 48

SA-TA LOKANTA GIDA TUR. VE TIC. SIRASELVILER CAD. NO: 87/1 TAKSIM :

36 |CHANGA LOKANTASI 05.01.20007785 oI 50 STORLY o amBuL reiz:
o s Tel1:(0212) 245 80 91

ELIT BUFE RESTAURANT VE OTOPARK TOMTOM MAH.TOSBAGA SK.NO:18/A :

37 |CINETELE RESTAURANT 20.10.2015/ 16398 g | S E 180 Ll vt ey Teiz:
- Tel1:(0212) 243 92 81

- TOMTOM MAH.CAMCI FEVZI SK.NO:36/A [1€'1:

38 |COCHINE RESTAURANT 30.07.2012/ 13699 |MELIS MAXWELL 50 Ll vt lz:fs
- KEMANKES KARAMUSTAFA PASA Tel1:(0212) 243 21 03

39 |COLONIE RESTAURANT 14.05.2014/ 15249 .'?E:Sffg ST#R'ZM YATIRIMLARI VE 186 MAH.KEMANKES CAD.NO:87/A Tel2:
LTD.STI. BEYOGLU / ISTANBUL Faks:(0212) 243 37 51
. _ [Tei1:(0212) 520 09 90

40 |COZY RESTAURANT 07.02.2003/8910 |KASRAT TUR.GID. SAN. TIC.LTD. STi. [240 AT TS TANGL) DY CAD-NO: ireip,
Faks:(0212) 520 09 93
- - 3 Tel1:(0212) 293 20 62

) o KIRKBIR K FIRUZAGA MAH.CUKURCUMA :

41 CUMA OZEL TESISI 03.03.2015/ 15909 |5 AvR YAT.INS.TAAH.TUR.VE TIC.AS. |2 CAD.NO:53/A BEYOGLU / ISTANBUL ;zl'fs
- Lo Tel1:(0212) 244 57 43

N . KATIP MUSTAFA CELEBI MAH.IPEK :

42 |GALINTI RESTAURANT 04.07.2014/ 15374 |GALINTI TURIZM ISL.TIC.LTD.STI. 84 o L L reiz:
; . ; MOLLA FENARI MAH.DIVANYOLU Teli :(0212) 522 79 74
43 |CEMBERLITAS HAMAMI 24.11.2005/ 10209 SEMBERLITAS HAMAM ISL.TURIZM |, CAD.VEZIRHAN NO.8 CEMBERLITAS  [Tel2:(0212) 520 18 50

SAN.VE TIC.A.$

FATIH / ISTANBUL

Faks:(0212) 511 25 35
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KULOGLU M AH.TURNACI BASI

Tel1:(0212) 249 00 48

44 |GUKURCUMA 49 20.10.2015/16402 |FD DOGAN GIDA TUR HiZLTD.§T. 140 D NG9 BEvOstU | IST ANBLL Telz:
; - GOKTURK MAH.ISTANBUL CAD.NO:7-8 [Tel1:(0212) 500 14 38
45 |[DARDENIA RESTAURANT 10.07.2015/ 16196 DARDENIA FISH AND BREAD GIDA A.S. [120 Aoy Tel2.012) 500 14 45
o _ _ HOCA GIYASETTIN MAH. DARUSSIFA
46 |DARUZ-ZIYAFE LOKANTASI  [30.04.1992/5360 [YETUR TURIZM VE TiC.A.S. 315 CAD. IMARET SOK. SULEYMANIYE Tel1:(0212) 511 84 14
FATIH / ISTANBUL
. - ASMALI MESCIT MAH.ENSIZ SK.N01/B _
47 |DATE 14.11.2012/ 13881 [ERBA GID.SAN.VE DI§ TIC.LTD.§T. 145 B OGL T ISTANGLY Tel1:(0212) 243 81 27
. _— . GENGELKOY,KULELI CAD.NO:53/4 ,
48 |DEL MARE RESTAURANT 25.03.2005/9916 |BOGAZIGI TUR.ORG.HIZM.TIC.LTD.STi. [350 EKODAR | ISTANELL Tel1:(0216) 422 57 62
: ; ; ; KILIGALI PASA MAH.SIMSIRCI SK.NO:6 [Teli :(0212) 244 06 28
49 |DEMETi RESTAURANT 25.12.2009/12194 |DEMETI REST.GID.SAN.TIC.LTD.STi.  [77 PEMINKAT No:2 BEYOGLU | ISTANBUL. [Fake. (0212) 244 06 20
- - - - TOMTOM MAH.ISTIKLAL CAD.NO:181/5 |
50 |DIVAN BRASSERIE BEYOGLU [20.05.2013/ 14265 DIVAN TUR.ISL.A.S. 470 BEVORIU ST ANBUL Teli:
i} . [Tel 1:(0216) 355 16 40
. . o . ERENKOY,CADDEBOSTAN MAH. BAG :
51 |DIVAN PUB 30.06.2008/11512 |DIVAN TURIZM ISLETMELERIA.S. 170 DAT CAD NO35 KADIKOY | ISTANBUL [T€12:(0216) 368 07 57
Faks:(0216) 386 18 38
52 [DIVANE A OZEL TESISI 17.07.2006/ 10525 |AYNUR AKDENIZ 114 SULTANAHMET,DIVAN YOLU CAD.HOCA 1 )1. 0212) 526 72 77

RUSTEM S FATIH / ISTANBUL
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FiFA TURIZM INS.GIDA SAN.VE

CAFERAGA MAH.NESET OMER SK.NO:3

53 |DOROCK XL RESTAURANT 10.12.2015/ 16550 TiC.LTD.STI. 500 KADIKOY / ISTANBUL. Teli:
) GURPINAR M AH. ADNAN MENDERES
54 |DUVEN LOKANTASI 22.04.2003/9011 |SERVET AYKAN 579 CAD.NO:7 ) Tel1:(0212) 880 29 75
BEYLIKDUZU / ISTANBUL
) TEKNE GIDA TESVIKIYE,HUSREV GEREDE
55 |[EL TORITO LOKANTASI 29.12.2006/ 10737 [MAD.TUR.TEKS.PAZ.SAN.VE 70 CAD.NO:122 Tel1:(0212) 259 95 43
TiC.LTD.STi. SiSLi/ ISTANBUL
. - I Tel1:(0212) 663 55 31
q ESKi EV TUR.LOK.VE GIDAA YESILKOY, CGAMOZU SOK. NO: 13 :
56 |[ESKi EV LOKANTASI 06.03.2003 / 8947 TiC.LTD.STi. 70 BAKIRKOY / ISTANBUL li'kzs
BUYUKDERE CAD. METROCITY ALIS Tel1:(0212) 344 07 07
57 (E:ESEORTO HEALTH&FITNESS |, 11 5005/ 10210 QYSTEK SPOR TUR.ISL.SAN. VE TIC. 170 VERIS MERKEZI NO:171 ol
" SISLi/ ISTANBUL Faks:(0212) 344 05 10
; i § BALAT, ABDi SUBASI Teli :(0212) 621 90 25
58 |FENER KOSKU LOKANTASI 17.01.1991 / 4980 [SELIM TURISTIK ISL. VE 30 MAH.ABDULEZELPASA CAD FATIH / Tel2:(0212) 621 90 26
ORG.TIiC.LTD.STi. : .
iISTANBUL Faks:
i ; i Tel 1:0212 662 70 70
FENER LOKANTA iSL.GIDA TURIzZM FENERYOLU CAD.NO:18YESILYURT X
59 |FENER RESTAURANT 07.11.2005/ 10178 e : 350 g Tel2:
DENIZ.TiC.VE SAN.LTD.STI. BAKIRKOY / iISTANBUL Faks:0212 574 22 20
x Teli :(0212) 227 22 16
. . YILDIZ MAH.GIRAGAN CAD..NO:42/3 :
60 |FERIYE FUAYE LOKANTASI 05.09.2007/ 11109 |FERIYE TUR. ISL.TIC.A.S. 130 BESIKTAS / ISTANBUL laelll(zs._(ozlz) 22722 17
o - . : Tell:(0212)227 22
61 |IFERIYE LOKANTASI 31052001 /8183 |KENET TUR. GIDA ELEK. NAK. ITH. IHR.|,o YILDIZ,GIRAGAN CAD. NO:44 BESIKTAS | .- > (0212) 236 25

SAN. TIC.LTD. STi.

I ISTANBUL

Faks:(0212) 236 57 99
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SAILORS REST.TUR.SAN.IC VE DIS

MUEYYETZADE MAH.ARAPOGLAN

Tell:(0539) 347 25 54

62 [FINN KARAKOY RESTAURANT 110.12.2015/ 16552 [Fic | qo < 50 K~ o8 Eavai eTAMBOL lzll(zs
. . ) Teli :(0212) 245 57 15
: ) UNILIFE ORG.TANITIM HIZM.TUR.VE MUEYYETZADE MAH.KEMERALTI :
63 [FOSIL KARAKOY LOKANTASI  (03.08.2015/16242 [fpl! T O 100 D Mo oA BT oL G IS ANBUL -Ilz—gll(zs
. [Tel1:(0212) 245 18 61
64 |GALATA EVI LOKANTASI 24.04.2002 / 8441 |NADIRE GOKTUG 72 ggﬁEﬁgTéAgEYNJ)gI_'UG/%ﬂQBKUULLESI Tel2:
- NO: Faks:(0212) 245 18 61
o ) GALATASARAY,KULOGLU Tell:(0212) 252 42 42
65 |GALATASARAY HAMAMI 12.03.1980/ 1670 |HUSEYIN CAN CENUK 120 MAH.TURNACIBASI CAD. BEYOGLU /  [Tel2:(0212) 249 43 42
iISTANBUL Faks:
- TESVIKIYE MAH.NISANTASI IHLAMUR  [Tel1:(0212) 225 04 09
66 |GALLIA RESTAURANT 10.12.2015/ 16549 E%AL‘?:';‘;TEUR'ZM ORG.DIS 80 SK_LALEAPT.NO:32/A Tel2:
LTD.$TI. SISLI/ISTANBUL Faks:
) _ _ _ KARAKOY.MUEYYEDZADE
67 |GASPAR 20.12.2013/ 14817 [MUNFERIT GID.SAN.VE TIC.LTD.§TI. |55 MAH.NECATIBEY CAD.ARAPOGLAN  [Tel1:(0212) 293 66 60
SK.NO:6 BEYOGLU / iISTANBUL
L - KERESTECI HAKKI
68 |GIRITLI RESTAURANT 24.11.2005 / GIRITL] YIYECEK ICECEK SAN.VE 65 SOK.NO:8CANKURTARAN FATIH / Tel 1:0212 458 22 70
10211 TiC.LTD.STI. :
iISTANBUL
_ _ _ _ ANADOLU HiSARI MAH.KORFEZ rel1:(0216) 332 03 94
69 |GOKSU MARIN RESTAURANT  [22.03.2010/ 12308 |ALi GULTEKIN DEMIR 150 CAD.KIZIL SERGE SK.NO:18/20 BEYKOZ [1&'1'
- Faks:(0216) 332 43 43
/ ISTANBUL
o . GOKTURK MERKEZ MAH.2.KAYIN ,
70 [GOKTURK GEZIISTANBUL o5 43 5014/ 15141 |ViZYON ISTANBUL iNS.SAN.TIC.AS.  [110 SK.NO: 2-6D/7E Tel1:(0212) 322 11 92

RESTAURANT

EYUP / ISTANBUL

Tel2:(0534) 361 88 16
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SOKAKHANE GIDA SAN.VE

TESVIKIYE MAH.SAKAYIK SK.HADI SEMI

71 |GREY RESTAURANT 25.03.2016/ 16701 5 A 130 APYNO-10/B SISLT | ISTANBUL Teli:
, : MECIDIYEKOY MAH.CEMAL SAHIR _
72 [GRILLO RESTAURANT 23.01.2014/ 14806 [t (2 OOKUZ ALTIGIDAIGVEDIS g9 SK.NO: 7-9/B Tei2.0012) 200 08 9
AS- SiSLi / ISTANBUL :
: CAFERAGA MAH.MUHURDAR
73 |GUGUM OZEL TESISI 04.03.2004 / 9470 [KUZEY INS.TAAHVE = _ 64 CAD.DUMLUPINARSOK.NO:9 KADIKOY / [Tel1:(0216) 336 67 82
MIM.TUR.ISL.TIC.LTD.STi. (
ISTANBUL
" GUNEY RESTAURANT HIZ.TUR.TiC.VE SAHKULU MAH.SAHKAPISI SK.NO:2/B _
74 |GUNEY RESTAURANT 14.04.2015/ 16027 [ e X ST 50 ety Tel1:(0212) 249 03 93
R o - _ Tel1:(0216) 425 06 03
= hibiv KASRI 16.06.1585/2406 2U$YUK IST. VE SAGLIK YAT. isL.TiC. |, HIDIV YOLU NO:32 GUBUKLU BEYKOZ/ 7215 (05:10) 413 o6 a1
S Faks:(0216)413 94 74
) B NISPETIYE CAD.AKMERKEZ, NO:166
76 |HOME STORE OZEL TESiSI  [31.10.2003/9274 |HOME STORE DEKORASYON A S. 160 ETILER Teli :(0212) 430 72 72
BESIKTAS / ISTANBUL
) . , e TOMTOM KAPTANI MAH. AKARSU Teli :(0212) 249 53 63
77 |INDIGO OZEL TESISi 16.04.2002/8430 |MIKA TUR. iSL. MUZIK ORG. A.S. 165 I aritla faardiny iz 0012 293 11 29
_ KEMANKES KARAMUSTAFA PASA MAH.
78 ISTANBUL VERITAS MARJO  [18.05.2016/ 16969 [ZOHRE SEVEN 70 NECATIBEYCAD. 70/A BEYOGLU / Teli:
ISTANBUL
79 INCIR LOKANTASI 24.04.2008/ 11361 |[ORTA KAHVE TUR.SAN.VE TiC.LTD.STi.[110 CAFERAGA MAH.KADIFE SK.NO:20/A 111 0216) 345 64 88

KADIKOY / iISTANBUL
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iISTANBUL AKVARYUM

FLORYA SENLIKKOY MAH.YESILKOY

Tel1:(0212) 640 35 49

80 [ISTANBUL AKVARYUM 23.01.2014/ 14889 fry A LA 50 HALKALI o Tel2:(0212) 662 15 90
TIC.LTD.$TI. CAD.NO:93 BAKIRKOY / [STANBUL Faks:(0212) 662 23 00
iSTANBUL SEA LIFE iSTANBUL SUALTI DUNYASI KOCATEPE M AH. PASA CAD.FORUM 1.1 6512) 437 08 38
8L JakvARYUM 30.07.2008/ 11530 g Tic A.§ 190 'STANBLL - Faks:(0212) 437 07 05
TIC.AS. A.V.M. NO:5/5 BAYRAMPASA / ISTANBUL| 2KS*
- ERGENEKON MAH.CUMHURIYET _
82 [ISTANBULIN OZEL TESIsl 25.03.2005/9018 [3iel) TARHDAINS-SANVE 330 CAD.CEBELTOPU SOK.NO:6 HARBIYE |[2 1 (1912 0 €50
LTD.STI. SiSLi / ISTANBUL '
63 LURNAL 17 10.06.2011 / GENTOK TUR.GIDA INS.SAN.VE - N KA 1 B EV ORI / Tel1:(0212) 245 72 73
13057 TiC.LTD.STI. SK.NO: Faks:(0212) 245 19 29
ISTANBUL
ESENTEPE MAH.BUYUKDERE
84 |K-ZONE OZEL TESISI 27.04.2004/9519 %ETS\IQ"TURT:FLATKDS;.}'}"VE 170 CAD.METROCITY i$ MRK.NO:98-99-100 [Tel1:(0212) 344 05 77
DIS.TIC.LTD.$TI. SiSLi / ISTANBUL
A ASMALI MESCIT MAH.
85 |KAFE Pi 05.09.2003 / 9223 \T(E:legg# TUR.OTL.GIDASAN.VE g, SOFYALISOK .NO:11 Tel1:(0212) 245 76 10
LTD. BEYOGLU / ISTANBUL
) _ _ KEMANKES KARAMUSTAFA PASA MAH.
86 |KAPI KARAKOY 18.05.2016/ 16968 [TEVFIK AKIN TIMUR 30 BASCERRAH SOK. NO:4/A KARAKOY  [Tel 1:0212 292 59 67
34425 BEYOGLU / ISTANBUL
CANKURTARAN MAH.ISAKPASA
KENET ULUSLARARASI . - . Tel1:(0212) 514 94 94
87 |KARAKOL RESTAURANT 19.07.2010/ 12485 gL o VR TIC AS. 135 CAD.ESKi KARAKOL BINASI FATIH/ T8 (022 5704 00
iSTANBUL
P KARAKOY KEMANKES MAH.RIHTIM
88 Y oGty 27.10.2009/12103 |GULLUOGLU GIDA SAN.VE TIC.A.S. |75 CAD.NO:3-4(KATLI OTOPARK ALTI)  [Tel1:(0212) 293 09 10

BEYOGLU / ISTANBUL
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TERAZI TUR.REK.PROD.FOT.VE

KEMANKES KARA MUSTAFA PASA

89 |[KARAKOY GUMRUK 24.10.2014/ 15586 | AS.HIZ.DIS.TIC.LTD.STI. 30 MAH.GUMRUK SK.NO:4 BEYOGLU / Tell:(0212) 244 22 52
iISTANBUL
) ) ) ) MECIDIYEKOY.BUYUKDERE Tel1:(0212) 380 12 62
90 [KATRIS LOKANTASI 05.03.2007/ 10833 |GURYIL GIDA TUR.TIC.VE SAN.LTD.STI.|100 CAD.CEVAHIR ALISVEKAT:6 KAPI ol (0212) 380 12 63
NO:374/A NO:22/2 SiSLi / ISTANBUL :
i CUMHURIYET CAD. NO:30 HARBIYE Tel1:(0212) 247 16 30
91 |[KERVANSARAY GAZINOSU 20.06.1955/264 |KERVANSARAY TUR. TES. LTD. STI 800 SiSLI / ISTANBUL Tel2 (0212) 247 16 31
) o KEMANKES KARAI\{IUSTAFP: PASAM | .. (0212) 393 80 10
92 [KILIC ALi PASA HAMAMI 20.05.2013/ 14275 |[ERGIN iREN 0 AH. HAMAM SK.NO:1 BEYOGLU / A
A Faks:(0212) 393 80 01
iISTANBUL
; HAMOGLU TURIZM VE OTELCILIK R ; Tel1:(0216) 495 28 90
93 |KIZ KULESI 24.10.1996/6506 | A\ VE TiC. AS 240 USKUDAR / iISTANBUL Tel2 (0216) 342 47 47
KONYALI TOPKAPI SARAYI TOPKAPI SARAYI MUZESI,MECIDIYE Tel1:(0212) 513 96 96
94 |LOKANTASI 16.04.1969/896 | KONYALI SARAY LOKANTACILIK A.. 200 KOSKU BOD FATIH / ISTANBUL Faks:(0212)519 04 52
) ASMALI MESCIT MAH. TUNEL MEYDANI
KV GIDA TEKS. TUR. SAN. TiC. LTD. TUNEL .
95 |[KV LOKANTASI 07.11.2001 / 8320 STI. 111 GECIDI i$ HANI CBL. ALTI NO: 6 Tell:(0212) 251 43 38
BEYOGLU / iISTANBUL
CAG GIDA TUR.INS.SAN.VE KOYICI MAH.GAMOZU SOK.NO:7 Tel1:(0212) 662 56 08
96 |LASOS LOKANTASI 20.05.2003 /9048 \rjc | 7D STi. 60 YESILKOY BAKIRKOY / ISTANBUL Tel2:
97 |LEB-I DERYA LOKANTASI 08.07 2009/ 11942 |LEBIDERYA TUR.GID.SAN.VE 142 TUNEL,SAHKULU MAH.KUMBARACI Tel1:(0212) 293 49 89

TiC.LTD.STI.

YOKUSU NO:57 BEYOGLU / ISTANBUL

Tel2:
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LIMONATA TUR. ORG. FiLM.PRD. TiC.

TOMTOM MAH. YENi GARSI CAD. NO: 98

98 LIMONLU BAHGE LOKANTASI [24.09.2002/ 8665 | 18R 60 LA Frrt vy Tel1:(0212) 252 10 94
LOS ALTOS AND CUE - TOMTOM MAH. YENi GARS! CAD. NO:38 |
99 [ AL O A o o 18.05.2016/ 16965 [EOS GIDA REST. TUR. VE INS. LTD. STI.[140 O b e S ARSI CAD- MO8 [
_ _ _ KEMANKES KARAMUSTAFAPASA
100 |MA'NA 02.08.2013/ 14442 |BIZZ GRUP INS.TUR.GIDA HIZA.S. |75 MAH.KEMANKES CAD.NO:53 BEYOGLU /[Teli:
ISTANBUL
: GAVUSOGLU LOK.VE TUR.ISL.TIC.VE BURHANIYE MAH.ESKI KISIKLI Tel1:(0216) 422 55 80
101 IMABEYIN RESTAURANT 10.05.2002/8456 gaN A's 501 CAD.NO:7 USKUDAR / iSTANBUL Faks:(0216) 321 46 48
s ISTANBUL TUR.VE SAGLIK YAT.ISL.VE . - Tel1:(0212) 258 94 53
102 MALTA KOSKU LOKANTASI  [23.07.1980/ 1712 [§C5NS 450 BESIKTAS / ISTANBUL Te12.0017) 280 27 55
: : : YESILKOY MAH. KOYIGI CAMOZU SOK. _
103 |MARE NOSTRUM LOKANTASI  [24.04.2002 / 8442 |SEM. TUR. ISL. SAN. VE TiC. LTD. STi. |86 MM ALy Tel1:(0212) 662 41 51
- : . SULTANAHMET MAH.NAKILBENT ,
104 |MASSI FISH RESTAURANT  [20.05.2013/ 14274 |ALI AKKUS - IDRIS POLAT 120 e et Tel 1:(0212) 517 20 02
- : Tel1:(0212) 252 60 52
MEKAN REST.TUR.TEKS.SAN.VE TOMTOM MAH.ISTIKLAL CAD.ESKI
105 |MEKAN RESTAURANT 11.02.2010/ 12248 [ 45 OMTON _ CADE Tel2:(0212) 252 60 57
TiC.A.S. GIGEKGI SK.NO:3 BEYOGLU / ISTANBUL (% (0272 252 0 57,
o _ _ KURUGESME,ORTAKOY MAH.MUALLIM |11 001 yoc 75 57
106 |MEMBER'S RESTAURANT 19.07.2001 / 8237 |NICE EGLENCE HIZMETLERI A.S. 230 NACi CAD.NN KORUSU SITESi NO:71/1 :

BESIKTAS / ISTANBUL

Tel2:(0212) 261 48 39
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KiSNiS GIDA TUR.HIZ.SAN.VE DIS

TUNCAY ARTUN CAD.SALIH BEY

107 |MEST RESTAURANT 22.03.2010/ 12313 [ 3> B 75 K ot SR T ANBUL Tel1:(0212) 229 03 82
IDPOINT BEBEK _ _ _ BEBEK MAH.CEVDETPASA
108 30.06.2008/ 11468 |ARMONI TUR.SAN.VE TIC.LTD.§Ti. |95 CAD.EMINBEY APT.N0.39/B BESIKTAS / [Tel1:(0212) 265 40 37
RESTAURANT (
ISTANBUL
ZEYTINLIK MAH.FISEKHANE
109 [WIDPOIT CAPACITY 30.06.2008/ 11469 [KARE TUR.YAT.SAN VE TIC.LTD.§Ti.  [130 CAD.CAPACITY A.V.M. NO:7 ZK:2 Teli :(0212) 661 08 74
BAKIRKOY/ISTANBUL
N ESENTEPE MAH.BUYUKDERE
110 [MIDPOINT KANYON 29.12.2006/ 10738 KANO TUR.SAN.VE TIC.LTD.STI. 162 CAD.NO:185 DAIRE.164-165 SiSLi / Tel1:(0212) 353 07 70
RESTAURANT (
ISTANBUL
_ _ _ _ AKATLAR MAH. YILDIRIM GOKER CAD.
111 |MORI LOKANTASI 28.05.2001 /8175 |MORI GIDA TUR.VE TiC.LTD.STI. 105 MAYADROM GARSISI NO: 27/28 Tel1:(0212) 351 64 65
BESIKTAS / ISTANBUL
N N ASMALI MESCIT MAH.ENSIZ Tel1:(0212) 245 49 61
112 |[MORPHEUS LOKANTASI 20.05.2003 / 9047 |§,EEY5|$-|_I|1$C|:-iR’$TUR-G|D-SAG-|N$-|C 60 SOK.NO:11/1-A-B Tel2:(0212) 245 78 70
AS- BEYOGLU / iSTANBUL Faks:(0212) 245 73 85
Tel1:(0212) 290 35 50
113 |MSA - OKULUN MUTFAGI 20.12.2013/ 14814 [MSA MESLEKI EGITIM VE TICARET A.S. 100 g/'lﬁ‘i'bA_f”Ms?;Li'\/"ié? o AN Tel2:
NO: Faks:(0212) 290 35 55
o KEMANKES KARAMUSTAFA PASA
114 |NAIF RESTAURANT 08.01.2015/ 15821 [SONSUZ LEZZETLER YIY.ICECEKVE |, MUMHANE CAD.NO:52 BEYOGLU / Tel1:(0212) 251 53 35
TUR.HIZM.SAN.TIC.LTD.STI. -
ISTANBUL
115 |NAR CAFE RESTAURANT 11.02.2010/ 12249 |SU REST.VE TUR.ISL.SAN.TIC.LTD.STi. |42 RUMELIHISARI MAH.YAHYA KEMAL  Tel1:(0212) 263 24 46

CAD.NO:16/A-B SARIYER/ISTANBUL

Tel2:
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NAR DOGAL URUN.TUR.TIiC.VE

MOLLAFENARI MAH.NURUOSMANIYE

Tel1:(0212) 522 28 00

116 [NAR GOURMET LOKANTASI  [02.08.2013/14446 400 _ MAH Tel2:
SAN.A.S. CAD.NO:65 FATIH / ISTANBUL Folos:(0212) 522 23 80
BEREKETZADE MAH. GALATA KULESI _
117 INARDIS JAZZ 20.01.2003/8866 |[ZUHAL FOCAN 40 SOK. o Te 3 (012 244 6327
NO:8 BEYOGLU / ISTANBUL '
: DORU GIDA iNS. TUR. PAZ. SAN.VE KULOGLU MAH. iSTIKLAL CAD. ORS. i$ |._,..
118 INEO CLASSIC RESTAURANT  124.09.2002 / 8667 |p "y NS 85 e N E1 BECOALY  STANGLY. [Tel1:(0212) 202 48 13
: BEREKETZADE M AH. GALATA KULESI
119 |NOLA OZEL TESISI 11.12.2014/ 15712 '?SIE%’SENSTNR:II:{\(:ngNT 205 SK.NO:10Z.KAT DAIRE 111 .KATD:2  [Tel1:(0532) 216 72 62
ASL-SAN.TIC. AS. BEYOGLU / ISTANBUL
_ . ORTAKOY MAH.MUALLIM NACI Tel1:(0212) 258 07 77
120 [NOMADS RESTAURANT 30.07.2012/ 13694 [ZIYA TUR.TES.ISL.A.S. 240 CAD.NO:65/B Tel2:
BESIKTAS / ISTANBUL Faks:(0212) 227 38 05
KARAKOY,KARAMUSTAFA PASA
121 OPS PASSAGE RESTAURANT (03.03.2015/ 15908 g8 T yp o 60 MAH.FRANSIZ o Teli:
TIC.LTD.STI. GEGIDI SK.NO:2/B BEYOGLU / iSTANBUL
- e EMNIYETTEPE MAH.KAZIMKARABEKIR
122 [OTTO SANTRAL OZEL TESISI  [11.06.2008/ 11430 :gETTiﬁL\'ISETbS:hTﬂZ'f_ﬁB%ﬂT'M 250 CAD.NO:2/7 ESKi ELEKTRIK SANTRALI [Teli:
-TAN. HIZ.LTD.STI. EYUP / ISTANBUL
. A.C.S. GIDA TUR.INS.SAN.VE SUADIYE,KAZIM OZALP SK.NO:50/1 )
123 [PALMA D'ORO RESTAURANT  [19.10.2006/ 10642 [Py IO 105 PRy Teli:
KEMANKES KARA MUSTAFA PASA
124 |PAPS 14.04.2015/ 16026 [MIUMS RESTORANCILIK VE GIDA 20 MAH.FRANSIZ GEGIDi SK.NO:2/A Tel1:(0212) 243 98 48

TiC.AS.

BEYOGLU / ISTANBUL
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VAROL-M FOTOGRAFGILIK

EMINONU,BINBIRDIREK MAH.DIVAN

Tel1:(0212) 514 29 31

125 PASHA RESTAURANT 21.08.2009/ 12003 \pEy TUR TAL.OYUN.VE TiC.LTD.§Ti  [*2° YOLU CAD.N FATIH / ISTANBUL Faks:(0212) 517 77 67
. BELTUR BUYUK iSTANBUL SAGLIK ; ; Tel1:(0212) 229 50 38
126 |PEMBE KOSK LOKANTASI 21.04.1083/1070 Rt K B e RS, 99 EMIRGAN SARIYER / ISTANBUL Teiz.0512) 277 26 56
107 PPERA BALIK-GISMONDA 0.01.2003/8875 NiSAN TUR.REST.ISL.VE DIS$ TiC. 120 KATIP MUSTAFA GELEBI MAH.IPEK Tel1:(0212) 251 63 39
LOKANTASI -01. LTD.STI. SOK.NO:11 BEYOGLU / ISTANBUL Tel2:(0212) 251 63 40
PEYMANE - NA PIZZ - - - TOMTOM MAH.BOGAZKESEN Tel1:(0212) 293 31 36
128 |oESTAURANT 03.11.2011 /13270 KIRAZ REST.ISL.LTD.STI. 255 CAD.NO:65/1 BEYOGLU / ISTANBUL  |Faks:(0212) 244 64 85
_ _ EVLIYA GELEBI MAH.MESRUTIYET L\ 0010 561 53 14
129 |PEYMANE RESTAURANT 12.07.2011 /13109 |BODEGA TUR.YAT.SAN.TIC.LTD.STI. |66 CAD.NO:94/A e ) o aa e
BEYOGLU / ISTANBUL (0212)
- - . KEMANKES KARAMUSTAFA PASA
130 |PiM KARAKOY OZEL TESISI  [10.12.2015/ 16548 EES@T(JUR'ZM TEKS.VE INS-SAN.TIC. g, MAH.KILIG ALIPASA MESCIDI SK.NO:20 [Tel1:(0212) 243 44 46
STl BEYOGLU / ISTANBUL
- : : NEDIM ALTINTOPRAK - iSMAIL MERKEZ MAH.KARYAGDI SK.N0.5 EYUP |
131 |PIYERLOTi KAHVEHANESI 11.01.1065/351  [NED N ALTINT 0 MERKEZ W Tel1:(0212) 497 13 13
_ _ SAHKULU MAH.ILK BELEDIYE _
132 |QUE TAL 03.11.2011/ CITAK TUR.VE TiC.LTD.STI. 30 CAD.NO:5/A Z KAT 1 BEYOGLU / Tel1:(0212) 244 41 40
13265 ( Faks:(0212) 244 41 40
iISTANBUL
133 |QUICK CHINA RESTAURANT  [20.08.2010/ 12529 |CFS ISTANBUL YATIRIM A.S. 105 HARBIYE MAH.ATIYE SK.NO:5/1 $ISLI/ Tel1:(0212) 219 53 76

iISTANBUL

Faks:(0212)219 53 78
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SULTANAHMET,UTANGAC SOK. NO: 6

134 [RAMI LOKANTASI 27.11.1997/6999 |ER TUR. INS. SAN. VE TiC. LTD. $Ti. 40 S IS TANBUL Tel1:(0212) 517 65 93
- : KEMANKES KARAMUSTAFAPASA
135 |RAW REST ISTANBUL 27.05.2015/ 16110 gill’a'f(giFAHR' YON VE ORTAKLARI ADI\;, MAH.NECATIBEY CAD.NO:66/A Tel1:(0212) 213 74 68
BEYOGLU / ISTANBUL
I CAFERAGA MAH.MUHURDAR
136 |SAHAF OZEL TESISI 12.10.2004/9756 |[oAHAF KULTUREL YAY.ORG.TUR.GIDA ;| CAD.DUMLUPINARSOK.NO:12 KADIKOY [Tel1:(0216) 414 42 06
SAN.VE TiC.LTD.STi. :
/ ISTANBUL
L5, [SAKIP SABANCIKANDILLI | . . _|UKTAS ULUSLARARASI KONGRE 4o KANDILLI MAH.SIRA EVLER SK.NO:12  [Tel1:(0216) 332 23 33
EGITIM VE KULTUR MERKEZI  [*797: SARAYI TESISLERI ISL.TIC.A.S. USKUDAR / iSTANBUL Faks:(0216) 332 41 42
Lag |SARDINELLA BALIK 0.05.2003 / 9045 |SARDINELLA BALIK REST.VE - KIREGBURNU MAH.HAYDAR ALIYEV $§:§§8§i§§ 20200
RESTAURANT TUR.ISL.TIC.LTD.STI. CAD.NO:13/A-15/A SARIYER /ISTANBUL |22 (0/2) 267 05 &%
) BELTUR BUYUK iSTANBUL TUR. VE : , _
139 |SARI KOSK LOKANTASI 21.04.1983/1971 |8 el L O 1o VE Tie. A8 55 EMIRGAN SARIYER / ISTANBUL Tel1:(0212) 229 50 38
TURKIYE TURING VE OTOMOBIL SOGUKGESME SOK. SULTANAHMET _
140 |SARNIG TAVERNA 2207199315643 |f NI YE 100 B ETANELL Tel1:(0212) 513 36 60
: . OMER AVNI MAH. INEBOLU SK. NO:9
141 |SETUP CAFE 10.03.2016/ 16783 || EN'S AKADEMI ING PEYZAJ 60 B+Z KAT:2 KABATAS BEYOGLU / Teli:
ORG.OTEL.SAN.TIC.LTD.STI. ;
ISTANBUL
, 28.03.2011 / : EMINONU,ALEMDAR MAH.GATALGESME Tel1:(0212) 512 69 42
142 |SIR EVIRESTAURANT 12011 REMZIYE YILDIRIMER 90 SK.KADERO:9/1 FATIH / ISTANBUL Tel2:(0532) 366 63 36
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SIMPERA KULTUR VE TURIZM

EVLIYA GELEBI MAH.SIMAL SK.NO:3/A

143 |SIM PERA 24.06.2013/ 14342 | Su\EAA L 40 CEVORLy TS TANBLE Tel1:(0212) 243 83 88
, Tel1:(0212) 245 03 62

- , ASMALI MESCIT MAH.SOFYLAI :

144 |SOFYALI-9 LOKANTASI 06.03.2003 / 8951 1001 GIDA.SAN.VE TiC.LTD.STI. 60 Dy SV T ANBUL reiz:
DIVANYOLU CAD.SEFTALI Tel1:(0212) 528 17 19

145 [SULTANAHMET SULTAN 05.09.2003 / 9227 |AL-FE GIDA SAN.VE TIC.LTD.STi. 210 SOK.NO:24SULTANAHMET FATIH / Tel2:

BUILDING OZEL TESisi - ,

ISTANBUL Faks:
_ . o _ Tel1:(0212) 322 31 81

146 [SUSHICO GOKTURK 03.03.2015/ 15911 ﬂg'f_%"s\fr'izMEK'VE GIDAISL.SAN.VE ;| e e ARG ROM SKNOATT g,
LTD.$TI. Faks:(0212) 322 31 82
- . Tel1:(0212) 235 63 28

. - - PIRi PASA MAH.HASKOY CAD.NO:82/A :

147 |SUZY'S CAFE DU LEVANT 23.05.1995/6129 |DIVAN TUR.ISL.A.S. 50 EEVOATy e Tel2:0212 369 66 07
) . . : Tel1:(0212) 519 55 69
" ) 22.04.2011 / SULEYMANIYE MAH.MIMAR SINAN

148 |SULEYMANIYE HAMAMI EROL BULUT 32 : MAH Tel2:
12957 CAD.NO:20 FATIH / ISTANBUL Folee:(0212) 519 55 60
_ . . Tel1:(0212) 249 61 96

: SAHIKA TUR. VE GIDA MAD. PAZ. DIS. HUSEYINAGA MAH. NEVIZADE SOK. NO: [ &/

149 |SAHIKA LOKANTASI 07.05.2001 /8147 Fi ST 150 S EVORLL  ISTANBUL reiz:
, — Tel1:(0212) 257 30 42

, , ETILER MAH.NISPETIYE CAD.NO:92 :
150 |SAMDAN RESTAURANT 23.12.2002/8835 |ETi TUR.TES.ISL.A.S 210 EESIKIAS | STANBUL Tel2/(0212) 257 30 43
o , _ Tel1:(0212) 280 38 38

151 ISANS RESTAURANT 05.05.2014/ 15056 KURT TURISTIK TESISLERI ISLVE |, LEVENT HACI ADIL SK.6.SK.NO:1 e

YAT.AS.

BESIKTAS / ISTANBUL

Faks:(0212) 282 54 40
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IASMALI MESCIT MAH. SEHBENDER

Tel 1:(0212)292 7 3 14

152 |SEHBENDER 14 LOKANTASI  [13.09.2001 / 8273 |ASPAT INS. SAN. TUR. TiC. LTD. §Ti. |40 SOK. NO!14/1 BEYOGLU /ISTANBUL 182
: < EMNIYETTEPE MAH.KAZIM KARABEKIR Tel1:(0212) 311 73 09
153 [TAMIRHANE RESTAURANT  [21.08.2009/ 12011 [ REATE ECL-VE YARIM 160 CAD.NO:2/8 ESKi ELEKTRIK SANTRALI [Tel2:
ALTD-ST. EYUP / ISTANBUL Faks:
Tel1:(0216) 499 09 62
_ Mo Vi - : GAKMAK MAH.BALKAN CAD.NO:64/28 _
154 [TAPPA ITALIANA RESTAURANT [16.05.2008/11413 [DINO YiYECEK VE IGECEK LTD.§Ti. (100 AR DALK Teiz:
155 [TARIHI ALI BABA BALIK 6032008/ 11310 HUDAVERDI TALAY-GUNGOR AKALIN- |, - KIREGBURNU M AH. HAYDAR ALIYEV (1€ (82:2) 22325 25
LOKANTASI 03. GULBIN TASKIRAN-TAMER TULGAR CAD.NO:7 SARIYER/ISTANBUL 3
Faks:(0212) 223 66 46
156 [THE BOW BELLS-KALAMIS  [05.11.2004/9761 |GRUP KALAMIS TURIZM iSL.A.$ 150 NURETTIN SELGUKCAD SKELE L
AL AS. SK.MELTEM APT NO;38/A re2:
KADIKOY / iSTANBUL :
- o SOV |y o
157 [THE CURE OZEL TESisi 13.12.2004/9797 |ASUHANLI TURIZM TiC.LTD.$Ti. 70 : NO: Tel2:
SULTANAHMET re:
FATIH / ISTANBUL :
" < - - - Teli :(0212) 444 02 33
DUMAN OZEL SAGLIK TES.VE ETILER MAH.NISPETIYE CAD.ETILER :
158 [THE GALLIARD RESTAURANT  (04.07.2014/ 15376 {21,181 D25 38 135 APTNO104 BESIKTAS | STANBUL  [82:
; e IS EViN A i Tel1:(0212) 244 87 37
" - STUDYO 34 PRODUKSIYON HUSEYINAGA MAH.KUGUK BAYRAM :
159 THE HALL OZEL TESISI 11.02.2010/ 12253 |4j70 TUR PAZ.GAYR.TIC.LTD.STI. 210 SK.NO:5/A-B BEYOGLU / ISTANBUL ~ [1€12
Faks:(0212) 244 69 47
" - oo [Teli :(0212) 261 69 23
160 ||HE MARMARA ESMA SULTAN |5 15 5609/ 12189 ISTANBUL TURIZM VE OTELCILIK A.S. 500 ORTAKOY,MUALLIM NACI CAD.NO:20 r ).

RESTAURANT

BESIKTAS / ISTANBUL

Faks:(0212) 244 05 09
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: : S : Teli :(0212) 233 35 40
- NISANTASI GIDA TUR. REST. ISL. VE SAIR NIGAR SOK.. NO:4/A NISANTASI :
161 [TIKE LOKANTASI 07.02.2003 /8907 [ SARE 45 2iSLl | ISTANBUL Tel2;(0212) 233 59 75
, oA Tel1:(0212) 293 58 58
- - , KATIP GELEBI MAH. IPEK SOK. _
162 [TOKYO RESTAURANT 11.04.2006/ 10420 [YEMEK KLUBU GIDA HIZ.TIC.LTD.§Ti. [118 O TiaT AL reiz:
, ) A Tel1:(0212) 249 10 01
DESERT TURIZM YATIRIMLARI VE OMER AVNi MAH.INONU CAD.NO:50/6 _
163 [TOPAZ RESTAURANT 22.11.2007/ 11179 PR SERT T 170 oLy | I NN Teiz:
164 [TRATTORIA DA ROSARIO OZEL |, > 5003/ ggo7 [ALFA PAZ. ITH. IHR. TUR. SAN. VE TiC. | . KOSUYOLU MAH. KALFA CESME oK. |1¢71(0210) 3276363
TESISI LTD. $Ti. NO: 22 KADIKOY /ISTANBUL Folce:(0216) 327 63 64
. _ Tel1:(0216) 924 12 00
165 LEQQSETNETNZO NUMNUM 1,4 10.2014/ 15588 [NUMNUM YIYECEK VE iICECEK AS. 1450 ﬁg:?(f[?ERM/ ';’g.‘r"kgsgl'_z” SK.NO:25/524 (05,
Faks:(0216) 924 12 99
166 TUZLA GOURMET 12,07 2011 /13110 BILGIAY GIDA TURINS.SAN.VE 150 POSTAHANE MAHMANASTIR YLy [1€71(0216) 4468666
RESTAURANT 7. TiC.LTD.STi. CAD.NO:4/A TUZLA / ISTANBUL re:
- - KEMANKES KARA MUSTAFAPASA  Tel1:(0212) 244 51 51
167 |UNTER RESTAURANT 23.01.2014114890 o e (e 55 MAH.KARAALI KAPTAN SK.NO;4 Tel2:
SAN.VETICAS. BEYOGLU / ISTANBUL Faks:
; Tel1:(0212) 243 60 49
VENTA DEL TORO MUEYYETZADE MAH. GALIPDEDE CAD. [1/%"
168 [voan DB TS 29.07.2003/9168 |VENTA TUR. TES. ISL. LTD. STI. 140 AL S et reiz:
) ) BEYLERBEYi MAH.BEYLERBEYI ISKELE (Tel1:(0216) 422 42 55
169 [ViA BALIK RESTAURANT 09.11.2010/12664 |SABAHATTIN SERTAG ONAY 112 CAD.NO:13/A Tel2:
USKUDAR / ISTANBUL Faks:(0216) 422 42 55
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BEREKETZADE MAH.GALATA KULESI

Tell:(0212) 252 72 18

170 |WISTERIA RESTAURANT 08 0% 201 / DET iﬁléETKuTlngrlquEENTEigJL s 370 SK.NO:20/AZ.KAT 1 Tel2:
INS.TUR.SAN. A3 BEYOGLU / ISTANBUL Faks:(0212) 252 72 19
- : - Tel1:(0212) 244 88 35
WOLF JUNIR GIDA REST.DIS EVLIYA GELEBI MAH.MESRUTIYET :
171 WOLF JUNIOR 10.06.2014/ 15320 e | 1p gTi. 50 CAD.NO:64/A BEYOGLU / ISTANBUL ;gl'(zs
: - " Tel1:(0212) 243 92 36
NAR GID.TUR.TEKS.SAN.IC VE DIS SIRASELVILER ARSLAN YATAGI :
172 [YAN GASTRO BAR 06.07.2004/9612 |\ ! 134 . RSLAI Tel2:
Tic.LTD.STI. SOK.NO:5 BEYOGLU / ISTANBUL Folee:(0212) 243 82 38
I - Tel1:(0212) 293 65 84
- HUSEYINAGA MAH. KAMERIYE SOK. NO:[ /%"
173 |YENi SANAT LOKANTASI 09.10.2001 / 8300 [TURAN BAKICI 136 N EraRL | 5 ANBOL lz:(z;_(ozlz) 292 45 36
. - , ., [Tel1:(0212) 573 67 89
174 |YESILKOY BALIKGISI 24.04.2002 / 8436 [YESILKOY BALIKGISI TURLLTD.STI.  [100 Tilg?i-ﬁgJLGAMOZU SK.NO:6 BAKIRKOY |5
Faks:
Tel1:(0216)3856059
175 |ZANZIBAR 05.03.2002 / 8385 |NITELIKLI EGITIM KURUMLARI A S. 185 CADDE_BOSTAN M AH. AS IKLAR YOLU Tel2:(0216) 3856430
SK.NO:2/A/1 KADIKOY / iSTANBUL (
Faks:(0216) 369 85 16
- o - Tel1:(0212) 532 27 78
176 ZEYREKHANE RESTAURANT  13.12.2011 /13336 [CARIZMA TUR.GIYIM SAN.VE s ZEYREK MAH.IBADETHANE ARKASI 1o/

TiC.LTD.STI.

SK.NO:10 FATIH / ISTANBUL

Faks:(0212) 532 27 47
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OZGECMIS

1985 yilinda Bursa’da dogan Seda YETIMOGLU, ilk ve orta 6grenimini

Trabzon’da tamamladi.

2003 yilinda Trabzon Fatih Siiper Lisesi, Dil Boliimiinden mezun oldu. 2004
yilinda Erciyes Universitesi Nevsehir Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu

Turist Rehberligi boliimiinii kazand1 ve 2008 yilinda lisans egitiminden mezun oldu.

2009 yilinda Profesyonel Turist Rehberligi ¢alisma kartin1 aldi ve 2009-2012
yillart arasinda freelance olarak Tiirkiye genelinde turist rehberi olarak ¢aligti. 2013
yilinda Konya Necmettin Erbakan Universitesi Turizm Fakiiltesi Gastronomi ve
Mutfak Sanatlar1 Boliimii’'nde arastirma gorevlisi olarak atandi. Ayni fakiiltede

yiiksek lisans egitimine kabul edildi.

Halen ayn1 iiniversitede ¢alismakta olup, iyi derecede ingilizce, orta derecede

Fransizca bilgisine sahiptir.



