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ONSOZ
Etnik restoranlarda fiyatlandirma ve marka degerinin arastirildigi bu ¢alisma

siiresince yardimlarini bir an olsun esirgemeyen, tez ¢alismama fikirleri ile yon veren
ve daima yol gosterici tutumuyla ¢alismami destekleyen danisman hocam Sayin Dog.

Dr. Muammer MESCI’ ye bu siireci kolaylastirdig igin tesekkiirlerimi sunuyorum.

Diger yandan arastirma konum geregince Istanbul ilinde bulunan etnik
restoranlarin  yonetici ve sahiplerine, anket uygulamasma katilim gdsteren

katilimcilara degerli vakitlerini ayirdiklar igin tesekkiir ederim.

Son olarak hayatim boyunca yanimdan ayrilmayan, beni daima destekleyen

aileme tesekkiir ederim.

Sevgi ve Saygilarimla. ..

Omer YAVUZ



OZET
ETNIK RESTORANLARDA FiYATLANDIRMA VE

MARKA DEGERI: ISTANBUL iLINDE BULUNAN ETNIK
RESTORANLAR UZERINE BiR ARASTIRMA

Omer YAVUZ
Yiiksek Lisans, Turizm ve Otel isletmeciligi Anabilim Dal
Tez Damismani: Doc. Dr. Muammer MESCI
Agustos 2019, 135 Sayfa

Son yillarda etnik restoranlara yonelik olarak artan misteri talebi, yiyecek
icecek sektoriinde yer alan isletme sayilarindaki artis, ulusal ve uluslararasi
yatirnmeilarin  yiyecek icecek endiistrisine gosterdikleri ilgi ve alaka, etnik
restoranlarin istikbalini olumlu yonde etkilemistir. Bu restoranlara yonelik olumlu
degerlendirmeler ve bu alandaki 6nemli yatirimlar sonucunda arastirmacilar da ilgi ve
calismalarin1 bu restoran tiirlinlin isleyisine, miisterilerin hissiyat, davranis ve
algilarina yogunlastirmaya baslamistir.

Bu arastirmanin temel amaci, Istanbul ilinde yer alan etnik restoranlarda
misterilerin fiyat ve marka degeri algilarin1 belirlemektir. Arastirmanin bir diger
amaci ise yonetici diizeyinde etnik restoranlarin fiyatlandirma yontemlerini ve marka
degerini ortaya ¢ikarmaktir. Bu baglamda arastirma amaglarina ulasmak i¢in Istanbul
ilinde bulunan etnik restoran yoneticileri ve sahipleri ile goriisme yapilmis, bu
restoranlar1 tercih eden miisterilere anket uygulanmistir. Arastirma kapsaminda
calismanin amacina ulasilmis ve etnik restoran sahiplerine, yoOneticilerine ve

potansiyel etnik restoran girisimcilerine gesitli oneriler getirilmeye ¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler: istanbul, Etnik Restoran, Fiyat, Marka Degeri



ABSTRACT
PRICING AND BRAND VALUE IN ETHNIC RESTAURANTS; A

RESEARCH ON ETHNIC RESTAURANTS ACTIVITY IN ISTANBUL

Omer YAVUZ
Master Thesis, Division of Tourism and Hotel Management

Supervisor: Assoc. of Prof. Dr. Muammer MESCI
August 2019, 135 Pages

In recent years, increasing customer demand for ethnic restaurants, the increase
in the number of enterprises in the food and beverage sector, the interest and relevance
of national and international investors to the food and beverage industry have
positively affected the future of ethnic restaurants. As a result of the positive
evaluations and significant investments in these restaurants, the researchers began to
concentrate their attention and work on the functioning of this type of restaurant and
the feelings, behaviors and perceptions of customers.

The main purpose of this research is to determine the perception of customers'
price and brand value in ethnic restaurants in Istanbul. Another aim of the study is to
reveal the pricing methods and brand value of ethnic restaurants at the executive level.
In this context, interviews were conducted with the managers and owners of ethnic
restaurants in Istanbul and a questionnaire was applied to the customers who preferred
these restaurants. Within the scope of the research, the aim of the study has been
reached and various suggestions have been tried to be presented to the owners,

managers and potential ethnic restaurant entrepreneurs.

Keywords: Istanbul, Ethnic Restaurant, Price, Brand Value
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ETNIK RESTORANLARDA FiYATLANDIRMA VE MARKA
DEGERI: ISTANBUL iLINDE BULUNAN ETNiK RESTORANLAR
UZERINE BiR ARASTIRMA



1. GIRIiS

Calismanin giris boliimii arastirmanin igerigi ile ilgili genel bilgilerden
olusmaktadir. Bu yonde oncelikli olarak, belirlenen arastirma problemi, akabinde
aragtirmanin amaci, Onemi, sayiltilar, sirliliklar ile 6nemli tanimlamalar yer

almaktadir.

1.1. Problem

“Etnik restoranlarda fiyatlandirma ve marka degeri: Istanbul ilinde bulunan
etnik restoranlar iizerine bir arastirma” konulu tez calismamizda uygulama
aragtirmamiz, yiyecek igcecek sektoriinde yer alan etnik restoranlarda fiyatlandirma
yontemleri ve marka degerini belirleyerek ortaya konulmasidir. Bu boliimde etnik
restoranlarin fiyatlandirma yontemleri ve marka degerine yonelik arastirmalar ve elde

edilen bilgiler de ortaya konulacaktir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Son yillarda etnik restoranlara yonelik olarak artan miisteri talebi, yiyecek
icecek sektoriinde yer alan isletme sayilarindaki artis, ulusal ve uluslararasi
yatirimeilarin - yiyecek icecek endiistrisine gosterdikleri 1ilgi ve alaka, etnik
restoranlarin istikbalini olumlu yonde etkilemistir. Bu restoranlara yonelik olumlu
degerlendirmeler ve bu alandaki 6nemli yatirimlar sonucunda arastirmacilar da ilgi ve
caligmalarin1 bu restoran tiirliniin isleyisine, miisterilerin hissiyat, davranis ve
algilarina yogunlastirmaya baglamistir.

Bu arastirmanin temel amaci, Istanbul da yer alan etnik restoranlarda
miisterilerin fiyat ve marka degeri algilarini, yonetici kapsaminda ise etnik

restoranlarin fiyatlandirma yontemlerini ve marka degerini ortaya ¢ikarmaktir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Literatiirde, etnik restoran admna uygulanmis siirli sayida calisma
bulunmaktadir. Bu arastirma Istanbul ilinde etkinliklerini siirdiiren ve ayni1 zamanda
farkli cografyalarin yiyecek igecek Kkiiltlirlerini yansitan igletmeleri ele almasi,
tiiketicilerin ve isletme yoneticilerinin etnik yiyecekler lizerindeki fiyatlandirma ve

marka algilarin1 belirlemesi agisindan 6nem tagimaktadir.



1.4. Sayiltilar

Arastirmada kullanilan anketin arastirmaya konu olan miisterilerin igten ve
dogru sekilde cevapladig1 varsayilmaktadir.

Arastirmaya konu olan isletme yoneticilerinin goriisme esnasinda sorulan
sorular1 samimi ve dogru cevapladiklar1 varsayilmaktadir.

Veri toplama araglarinin biitiin yetkileri kapsadig1 ve katilimcilarin goriiglerini

ortaya c¢ikaracak nitelikte oldugu varsayilmaktadir.

1.5. Smrhhklar

Bu arastirma anket ve goriisme sorulart ile sinirlidir.

Anketi yanitlayan miisteriler ve goériismeye katilan yoneticilerin verdikleri
cevaplarla sinirlidir.

Istanbul ilinde bulunan etnik restoranlar ile sinirhidir. Elde edilecek verilerden

yola ¢ikilarak ortaya ¢ikan sonug aragtirmanin evreni i¢in gegerlidir.

1.6. Tamumlar

Etnik Restoran: Belirli bir kiiltiire odakli faaliyet siirdiiren, atmosfer, menti,
dekor, personel, miizik vb. birgok 6zelligi ile odaklanmis oldugu kiiltiirii tiiketicilere
yansitan yiyecek igecek restoran tiiriidiir (Sokmen, 2005).

Fiyat: Uriin ya da hizmetin kullanilmas1 sonucunda elde edilen faydalar i¢in
tilkketicilerin degistirdikleri degerlerin biitlintidiir (Yurdakul ve Kiraci, 2008).

Marka Degeri: Marka satildiginda ya da isletme dokiimiinde gosterildiginde

ayrisimini saglayan bir mal olarak isletmenin toplam degeridir (Ozkaya, 2002).



2. YIYECEK ICECEK iISLETMELERI KAVRAMI VE YIYECEK
ICECEK SEKTORU
Bu boliimde arastirmada yer alan konularin literatiirden edinilen bilgiler

kapsaminda agiklamalarina yer verilmistir.

2.1. Yiyecek-Icecek Isletmeleri Kavram

Insan hayatini siirdiirebilmesi igin temel ihtiyag yiyecek igecek ihtiyacidir ve
temel zorunluluk olarak goriilmektedir. Ayrica yiyecek i¢ecek insanlarda sosyal
ihtiyaci giderme, mutluluk saglama ve keyif verici 6ge gibi ortaya ¢ikardigi duygular
vardir (Yurtseven ve Yildirnrm, 2014;163). Orta ¢agdan beri siiregelen Kitlesel
beslenme sistemi, kentlesme ve sanayilesmeye paralel olarak gelismistir. Gelisen bu
sistem giliniimiiz insan yasantisinin 6nemli bir parcasi haline gelmistir (Kocgak,
2004;2).

Yiyecek icecek isletmeleri kavrami “Yapusi, teknik donatimi, konforu ve bakim
durumu gibi maddesel, sosyal degeri ve personelin hizmet kalitesi gibi niteliksel
elemanlari ile, kigilerin yeme i¢me ihtiyaclarini karsilamayr meslek olarak kabul eden
ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmis bir isletmedir.” seklinde tanimlanabilir
(Boliikoglu, 1988).

Bir bagka tanimda ise, tiiketicilere rahat ve huzurlu bir bigimde yeme ve igme
olanagi sunan, tek basina ve bir konaklama isletmesine bagli olarak faaliyet gosteren
kuruluslar olarak ele alinmaktadir. Turizm Yatirim ve Isletmeleri Ydnetmeligi yiyecek
icecek isletmelerini su sekilde tanimlamaktadir; Lokanta, table d” hote, a’ 1a carte, veya
0zel yemek ve bu yemeklere uygun servisler ile yeme-igme ihtiyaglarini karsilayan
tesislerdir (Mavis, 2001).

Sonu¢ olarak kavramsal anlatimlardan yola ¢ikarak hizmet, iiriin kalitesi,
isletmenin miisterilere hitap edebilmesi, ¢alisanlarin yetkinligi, isletmenin yenilige
acik olmasi gibi tiim etkenler isletmenin devamliliginda 6nemli 6geler olarak yerini
almaktadir. “Isletme acisindan tercih edilen nitelikli diriinler, kullanilan kaliteli arag
gere¢ ve aletler, yemek hazirligindaki kurallara uyulmasi, bu kurallarin calisan ve
isverende oturmasi i¢in seminer ve egitimlerin alinmasi, her kiiltiire ait yemeklerin
farklt ve cezbeden bir hikdyesinin veya inanisinin olmasi, hazirlanan yiyeceklerle

birlikte igeceklerin olmasi ve yine miisterilere farkli tiirde ve farkli yollarla cazip



bicimde sunulmasi gibi unsurlar yiyecek igecek isletmeciliginde onemli degerler

olarak goriilmektedir” (Hatipoglu ve Batman, 2014).

2.2. Yiyecek ve Icecek Sektoriinde Restoranlarin Yeri
Arastirmanin bu bolimiinde yiyecek icecek sektoriinde restoranlarin yerine

deginilecektir.

2.2.1. Yiyecek ve i¢ecek Sektoriiniin Gelisimi

Yiyecek icecek sektoriiniin tarihgesi, yeme igme alanindaki gelismelerle es
anlamlidir (Sarusik, vd. 2010:2). Yiyecek icecek sektoriiniin tarihte kitlesel olarak
insan ihtiyaclarinin nerede karsilandigmma dair bircok tez bulunmaktadir. Bazi
kaynaklar sektoriin tarihgesini yakin ge¢mise dayandigini savunsa da bu sektdriin
temelinin ilk ¢caglarda yasamis olan medeniyetlerce atildig bilinmektedir (Cevizkaya,
2012:29).

Insanlarin ev disinda yeme i¢gme aliskanliklarmin gegmisi, cok eski tarihlere
kadar dayanmaktadir. 12.000 y1l 6nce Danimarka’da insanlarin genis mutfaklarda
yemek pisirip kalabaliklar halinde yemek yediklerine dair ¢esitli bilgiler kaynaklarda
yer almaktadir (Lattin, 1993).

Yiyecek sektoriiniin en eski kayitlart Misir’da bulunurken, tarihteki ilk mutfak
kiiltiirii de tarihin en eski uygarliklar1 olan Hititler, Stimerler, Cinliler, Romalilar ve
Helenlerin bu alandaki ¢alismalarinin gelisimi ile yiyecek icecek sektoriiniin temeli
atilmistir. Bu baglamda insanlik tarihinin baslarindan itibaren seyahatlerde 6nemli
ithtiyac olarak goriilen yeme i¢me, seyahat edenlerin yol giizergahlari {izerinde doguda
kervansaraylar ve batida hanlar gibi konaklama tesisleri kurarak bu ihtiyaglar
karsilamaya yonelik isletmeler kurmuslardir (Giirsoy, 2004:35; Tez, 2012:34;
Aksatan, 2017:38; Benli, 2017:19).

Kervansaraylar, Miisliimanlarda kar amaci giitmeyen ve hayir kurumu anlayisi
tasiyan isletmeler olarak faaliyet gdsterirken, bu isletmelerde konaklama, hamam,
yemek vb. bir¢cok hizmet gerceklestirilmistir. Bu hizmetlerden ticret talep edilmemistir
(Kuban, 1965). Roma déneminde pek cok rastlanan Hanlar ise kar amaci tasiyan
isletmeler olarak bilinirdi (Benli, 2017:7).

Bununla beraber, ticari amagla yeme-igme hizmeti veren isletmeler igin
gostergeler de tarihte yerini almaktadir (Aksatan, 2016:36-38). Ornek olarak, Milattan

Once (M.0O.) 512 yillarinda smirli bir menii ile Eski Misir halkina hizmet veren



yerlerin (Walker, 2014: 5), M.O. 1700’lerde misafirlerine yeme igme hizmeti veren
tavernalarin (Walker, 2014: 5), M.O. 4000’lerde ise sarap ve likdr satis1 yapan yerel
isletmelerin (Lattin, 1993:163) bulundugu bilgisi yer almaktadir.

Misirhilar zeytinyagi, susam yagi ve mayay1 kesfederek mutfaklara girmesini
saglayarak ekmek yapiminda yeni yontemlerin bulunmasina onderlik etmislerdir.
Ekmek yapiminda oldukg¢a gelismis pozisyonda olan Stimerler ve Hititler farkl
pisirme yontemlerini kesfetmislerdir. Giinlimiize bakildiginda hala Anadolu’da
“tandir” olarak bilinen firinda pisirme teknigini ilk olarak Stimerler bulmus olup adini
“tennur” olarak belirlemislerdir. Ev disinda yeme i¢menin medeniyetlerdeki yeri
konusunda olduk¢a uzun bir tarihge bulunmaktadir. M.O 1600 yillarinda ilk tavernalar
ortaya ¢ikmisken M.O 500 yillarma uzanan kayitlarda aksam yemegi meniilerinde
yiyecekler tek tabakta servis edilmistir. M.O 400°lii yillara varildiginda ise bu tesisler
ailelerin hep beraber gelerek yeme igme yerleri haline gelmistir. Romanin
yikilmasindan sonra ev disinda yeme i¢cme de genellikle hanlar ve tavernalar tercih
edilmeye baglanmistir. Yeme-igme kiiltiirii zaman ilerledikce gelismis ve
farklilasmistir (Aksatan, 2016:36-38). 10. yiizyilda Cin’de restoran tarihine sahip olan
Kaifeng ve Hangchow gibi sehirlerin bulunmasi oldukc¢a dikkat cekmektedir (Payne-
Palacio ve Thesis, 2012:10). Eski Roma’da ayak {istii atistirmalik hizmeti veren yerler
ve odun firinlar1 vardir (Aksatan, 2016:51). Yalniz M.S 1200’1l yillardan itibaren
Paris, Londra ve diger yasam kentlerinde basit anlamda yeme i¢me yerleri ortaya
cikmustir (Ozata, 2010:6). 16. yiizyilda istanbul’da insanlarm bir seyler atistirip,
sohbet edebildikleri bir kafe agilmistir (Payne-Palacio ve Thesis, 2012: 10; Walker,
2014: 6).

Diinyada ilk restoran isletmelerinden biri 1765 yilinda Paris’de hizmete
baslamistir. O tarihlere kadar, ¢orba sunma hakki sadece konaklama isletmelerinde
oldugundan isletme sahibi hakkinda dava agilmistir. Miisterilerine paga ¢orbasi sunan
isletme sahibi, davay1r kazanmis ve restoran1 Le Champ d’Oiseau’yu miisterileriyle
bulusturmustur (Angelo ve Vlademir, 2001: xxxvi; Payne-Palacio ve Thesis, 2012: 11,
Walker, 2014: 7). 1782°de agilan Grand Tavern de Londres ilk restoran 6rnegi olarak
gosterilebilir (Walker, 2014: 6). Bu yer, gercek anlamda restorancilik anlayisinin

baslamasina Onciiliik eden isletme olarak bilinmektedir (Aksatan, 2016).



Bu oOnemli gelismeler tarihler boyunca devam ederek gilinlimiize kadar
gelmistir. Ozellikle 19. yiizyilin baslarindan itibaren Amerika Birlesik Devletleri’nde
tiikketicilere yonelik olarak ekonomik cabalar sonucunda ¢ok ve nitelikli hizmet
isteginde bulunan kitleler olusmus ve bdylece hizmet endiistrisinin donemi baslamigtir
(Aktas, 2001:23).

Son yarim yiizyillda 6nemli bir gelisme kaydeden ve insan yasaminin
stirdiiriilebilmesi i¢in hayati 6nem tasiyan yeme-igme insanlarin yasam sekli ve toplum
degerlerinden etkilendiginden, medeniyet tarihi boyunca ayni dogrultuda gelismis,
artan rekabetle sekil alarak insanlarin temel ihtiya¢ ve istekleriyle beraber
bicimlenmistir. Hanger ve Rizaoglu’na (2005) gore, yiyecek icecek sektdriinde ortaya
¢ikan bu gelismenin temelindeki nedenler su sekilde siralanmaktadir:

e Bos zamanlardaki artis,

e Yasam sekillerindeki degisiklikler,

e Harcanabilir gelirdeki artislar,

° isletme sayisinin artmasi,

e Meniilerdeki gelismeler,

e Insanlarin ticari etkinliklere yogunlasmast,

o Tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin degismesi,

¢ Geng niifus sayisindaki artis,

Yiyecek icecek sektoriiniin hizli ve siirekli olan gelisimi miiddetince belirli
standartlar kabul edilmis ve bu standartlar Avrupa Birligi’nin uyum yasas1 olusturma
cabalar1 ¢ercevesince karsilikli goriismeler sonucunda belirlenmistir. Avrupa
Birligi'nin yiyecek igecek sektoriinde liretim igin kalite yonetiminin olusturulmasi,
yuksek seviyede hijyenin temin edilmesi, ¢agdas iiretim teknolojilerinin gelistirilmesi
ve personel egitiminin rekabet ortamina sahip olunmasi kabul edilen standartlar olarak

belirlenmistir (Kogak, 2004).

2.2.2. Yiyecek ve icecek Sektoriiniin Onemi
Son yillarin sosyo-ekonomik sartlar1 ve saglik kurallar1 yiyecek igecek
gereksinimlerini gelisigiizel bir bigimde degil, bilingli ve bilimsel temeller baz alinarak

karsilanmasinit mecburi kilmakta, ilerleyen teknoloji ile beraber kitlesel yiyecek igecek



tilkketimi yapan yerlerde hizmetin daha iist diizey, ucuz ve nitelikli bicimde sunulmasini
gerektirmektedir (Tiirksoy, 2002:5).

Diinya genelinde 1960’1 yillarda toplam yiyecek icecek gelirlerinin %20’si
disarida yeme i¢gme iken, bu oran 1980’li yillarda %26’ya cikmistir. 1990’11 yillarin
basinda ise %50’ye kadar ¢ikmasi, yiyecek igecek hizmeti sunan isletmelerin 6neminin
artarak devam edeceginin gostergesidir (Kurnaz, 2011:7).

Yiyecek igecek sektorii her seyden dnce insanlar i¢in fiziksel bir ihtiyagtir ve
insanlar hayatlarin1 devam ettirebilmeleri i¢in yeme igme gereksinimi duyarlar. Bazi
zamanlar saglik nedeniyle 6zel beslenme ihtiyaglar1 ortaya ¢ikabilir (Yilmaz, 2014:
92).

Yiyecek icecek sektori, isletmeler ve kurum acisindan da 6nemlidir. Ekonomik
yonden iyi kazang saglama durumunda olan isletmelerin hizmetten memnun kalan
miisterilerini isletmeye baglayabilir ve satiglarin gogalmasina yardimer olur (Howard,
1993:105).

Yiyecek icecek hizmeti sunan igletmeler is arayan insanlar agisindan farkli bir
istihdam olanag1 saglayarak bolge halkinin kalkinmasina neden olabilir. Ayrica bu
sektorde calisan personeller kaliteli hizmeti sunarken sadece maag degil, bu hizmetten
memnun kalan miisteriler tarafindan odiillendirilerek bahsis alabilir. Bu yonden
calisan personel i¢in ek gelir kaynagi saglarken isletme iginde is hacmindeki artisin
yiikselmesine, hata ve sikayetlerin azalmasina neden olacaktir (Kogbek, 2005:6). Bu
acidan degerlendirildiginde yiyecek i¢ecek sektorii insanlar icin iyi bir gelir kapasi,
beslenme kaynagi, hos vakit gegirebilecekleri bir yer ve saglikli beslenme igin tercih
edilebilir bir tesis yoniinden olduk¢a 6nemli bir olgu olarak kabul edilebilir.

Gelecekte yiyecek igecek sektoriindeki istihdam Amerika Birlesik
Devletleri’nde 2020 y1l1 i¢in 14 milyon kisi olarak gerceklesecegi ongoriilmekte olup
bu endiistride 12,7 milyon kisi istihdam ile toplam isgiiciiniin %9’una karsilik
gelmektedir (National Restaurant Association, 2011).

Tirkiye’deki yiyecek igecek sektoriinde biiyiime ise Turizm, Restoran
Yatirimeilari ve Isletmecileri Dernegi (TURYID, 2014) verilerine gére 2009°dan 2012
yillarina kadar yillik bazda 9%20-25 oraninda biiyiimiistiir. Bu aciklamalara
bakildiginda yiyecek igecek isletmelerinin gelecekte konum itibariyle 6nde gelen

sektorlerden biri olacag: disiiniilmektedir.



2.2.3. Yiyecek ve I¢cecek Sektoriinii Etkileyen Faktorler

Diinyada son yillarda olusan ekonomik, sosyal, teknolojik ve siyasal
gelismelerin hizla ilerlemesi neticesinde hizmet sektoriiniin biiylik bir parcasi haline
gelen yiyecek igecek endiistrisi iginde yer alan isletmelerin farklilik gostermesi,
miisterilerin hizmet anlayisinin degismesi, isletmelerin kiiresel capta kimlikler
kazanmas1 gibi faktorlerden yola c¢ikarak verdikleri hizmetin seviyesi
farklilagsmaktadir (Kogbek, 2005:14). Tiirksoy’a (2002) gore yiyecek igecek
isletmeleri iizerinde etkili olan faktorler su sekilde siralanabilir:

Rekabetin Artmasi: “Yiyecek igecek sektoriindeki isletmelerin belirli bir
pazara yonelmelerinin sebebi sektor genelinde devamli bir rekabet halinin olmasidir.
Rekabetin daha fazla yogun olmasinin beklendigi endiistrilerde, isletmeler miisterilere
yakin olmak ve miisterilerin taleplerini daha iyi karsilamak durumundadirlar.”

Hizmet Kalitesinin On Plana Cikmasi: “Yiyecek icecek sektdriinde bulunan
isletmelerin benzeri yiyecekleri ya da meniileri birbirlerine yakin fiyattan sunmalari
rekabetin bir gostergesi olarak ortaya ¢iktigindan dolayr hizmet kalitesinin seviyesi
isletme satiglarinda dogrudan etkili olmaktadir.”

Sanitasyon: “Insanlarin yiyecek igecek kaynaklr hastaliklara kars1 daha duyarl
olmast isletmelerin sanitasyona daha ¢ok ehemmiyet gostermesine neden olmustur.
Gida zehirlenmesi, bu sektorde yer alan isletmelerin en fazla kac¢indig1 konulardan biri
olmaktadir. Isletmeler bu sorunlarla karsilasmamak ve karsilastiginda ¢dzebilmek igin
bir¢cok kurumdan danigmanlik yardimi almaktadir.”

Teknoloji: “Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler yiyecek igecek
sektorlinii 6nemli Olciide etkilemektedir. Teknolojinin hizli gelisimi ile birlikte sektor
otomatik ve bilgisayarli kontrol araglariyla 6nemli 6l¢iide gelismis olup internet
tizerinden yapilan sanal satislardan gelir kontrollerine, yiyecek i¢ecek dagitimindan
stok kontrollerine kadar bir¢ok bilgisayar kontrollii araclar sektorde kullanilmaya
baslanmistir. Ayrica son donemlerde yiyecek igecek endiistrisinde de kullanilan
robotlar, insan gilicii olmadan hizmet sunmaya baslamistir. Bu da yiyecek igecek
sektoriiniin geldigi son noktay1 gostermektedir.”

Kiiresellesme: “Ulkeler arasindaki ekonomik sinirlarin kalkmastyla beraber

sermayenin bir lilkeden diger bir iilkeye gecebilmesi, sirketlerin kolay bir sekilde el



degistirmesine ve sirket birlesmelerine olanak saglamaktadir. Bunlara 6rnek olarak
Amerikan sirketi olan Burger King Ingilizler tarafindan satin alimustir.”

Hizmete Verilen Deger: “Insanlarin yasam standartlarinin degismesi egitim
seviyesi yiiksek olan bilingli miisterilere hitap edilmesiyle beraber miisteriler satin
aldiklar1 hizmete oldukca fazla 6zen gostermektedir. Bu baglamda verdikleri paranin
karsiligini en iyi sekilde almak istemektedirler (Tiirksoy, 2002).”

Diger yonden yiyecek igecek sektorii, ilk olarak evde pisirilen yemek ve
hazirlanan i¢eceklerin yaninda aranilan her liriiniin bulunabilecegi siipermarketlerin de
rekabetiyle karsi karsiyadir (Powers-Barrows, 1997). Bu faktorler yiyecek igecek
sektoriindeki  isletmelerde sunulan hizmetin  boyutunu miisteri  agisindan
degistirmektedir. Isletmelerin benzer 6zelliklere sahip olmasi ve ayni faktdrler icinde
hizmet sunmasi beklenemedigi icin sunulan hizmetlerde farkliliklarin olustugu

goriilmektedir (Kurnaz, 2011).

2.2.4. Yiyecek Icecek Sektoriindeki Isletmelerin Simiflandiriimas:

Yiyecek icecek sektorii, yerel kiigiik isletmelerden uluslararasi zincir
isletmelere, okul kantinlerinden kafelere, yemek servisi veren fabrikalardan banket
diizenlemelerine, otellerden restoranlara kadar bircok kamu kurumu ve 0&zel
isletmelerden olugsmaktadir (Kogbek, 2005).

Yiyecek icecek sektoriinde yer alan isletmelerin siniflandirilmasi gesitli
Olclitlere gore yapilmaktadir. Yiyecek igecek isletmeleri genel olarak restoran
isletmeleri olarak ¢ogu kaynakta adlandirilsa da restoran isletmeleri yiyecek icecek
isletmelerinin icinde incelenmesi gerekir. Ciinkii bir isletmenin yiyecek igecek
isletmesi olarak adlandirilabilmesi i¢in sunulmasi mecburi olan yiyecek igeceklerin
yaninda, sunulmasi mecburi olmayan hizmet sunumu her restoran isletmesinde
mutlaka olmalidir (Kiling, 2011).

Yiyecek icecek sektoriinde yer alan isletmeleri siniflamada kullanilan ana
gostergeler, restoranlarin fiyat ve servis niteligidir. Bu ana gostergelere karsin bu
konuda ¢ok farkli siniflamalar ve fikirler mevcuttur. Lundberg’e gore servis kalitesini
temel alarak 8 ana grupta yapmistir. Walker’e gore ise diger restoran uzmanlarinin
restoran siniflandirmasinda degerlendirdigi esas ayrim 6l¢iitii olarak fiyati temel alarak

iki ana grup altinda toplamustir. Cilinkii hizmet kalitesi ve fiyat birbirine bagli olarak
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degismektedir. Bu degisimle beraber diisiik fiyata karsin kalitesiz hizmet, yiiksek
fiyata karsin ise yiiksek kalitede hizmet ortaya ¢ikmaktadir (Giiler, 2003).

Amerikan Restoran Birligi ve diger restoran uzmanlarinin dayandigi bu ana
Olgiitlere gore restoran siniflamasi: geleneksel restoranlar ve 6zellikli restoranlar (fast
food, aile, etnik restoranlar) seklinde siralanabilir (Goldman, 1993). Bu temel fark
sonucunda grup iginde yer alan restoranlari, fiyat ve servis kalitesine gore istenilen
bigimde smiflandirilabilir. Ornek olarak Taco-Bell gibi Meksika yemekleri sunan bir
restoran hem fast food hem de etnik restoran grubu igerisinde yer alabilir. Ayni1 sekilde
deniz mahsulleri restoranit olup geleneksel restoran olarak da degerlendirilebilir
(Gtiler, 2003).

Bir diger smiflandirma da 6lcekleri bakimindan cesitli kriterlere gore farkl
bicimlere sahip simiflandirmalardir. Biiylik 06lgekli isletmeler (rezervasyonlu
restoranlar, 6zel yemek restoranlari vb.) ve orta 6l¢ekli isletmeler (kafeteryalar, aile
tipi restoranlar, otel restoranlar1 vb.) kiigiik 6lgekli isletmeler ise (biifeler, pastaneler
vb.) bunlarin haricinde daha kapsamli olarak yiyecek igecek isletmelerini ticari
isletmelerin disinda kalan kurumsal yiyecek icecek hizmetlerinin de ele alindigi
gruptur (Titiincii, 2001:68). Bu smiflandirmalar ele alindiginda biiytikliiklerine,
amaclarina, pazar yapilarina, miilkiyetlerine, hukuki yapilarina ve faaliyet alanlarina
bagl olarak, yiyecek i¢ecek isletmelerini siniflandirmak miimkiindiir. Literatiir genel
olarak incelendiginde yiyecek ve igecek isletmeleri, ticari isletmeler ve kurumsal

isletmeler olarak iki ana grupta incelenir.

2.2.4.1. Ticari isletmeler

Yiyecek ve icecek hizmeti sunan ticari isletmelerin temel amaci miisteri tatmini
saglayarak belirlenen kar marjina ulasmaktir. Bu kapsamda friinlerin lezzeti ve
gorlintimleri ticari isletmeler icin Onceliklidir (S6kmen, 2014:6). Ticari isletmeler
yapilarina gore, bagimsiz isletmeler ve zincir isletmeler olarak incelenebilir.

Bagimsiz isletmeler, belirli kisi ya da kisiler tarafindan isletilen igletmelerdir
(Y1lmaz, 2013). Zincir isletmeler ise organizasyon olarak oldukca genis ve biiyiik bir
yapinin pargasi halinde faaliyet gostermektedir. Bu tiir isletmelerde zincire ait biitiin
isletmeler i¢in tliretilmis standartlar ve uygulamalar yer almaktadir. Zincir isletmeler

kendi aralarinda lisans anlagsmali (franchising) ve yonetim anlagsmali (management
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contract) olarak faaliyet gdsterir (Sokmen, 2014:3-9). Zincir isletmeler ayni1 isim, logo
ve iriin ¢esitliligine sahip birden fazla isletmenin bir arada toplandigi
organizasyonlardir.

Ticari igletmeler, kurumsal isletmelere oranla ¢esitlilik gostermektedir. Farkli
ticari isletmelerde ¢esitli menii ve hizmet uygulamalari, mutfak ve restoran

organizasyonlar1 yapilmaktadir (S6kmen, 2014).

Liiks Restoranlar

Liiks restoranlar genellikle bes yildizli konaklama isletmelerinin biinyesinde
veya bagimsiz olarak faaliyet gosterirler. Bu tiirdeki restoranlar, satin alma giicii
yiiksek kisilerin yasadigi cevrede bulunur ve bu kisileri hedef pazar olarak secerler
(Sokmen, 2014). Fransiz servis gibi zor ve zahmetli bir servis tiirli uygulanir. Etkileyici
liiks bir dekora ve ambiyansa sahiptir. Ayrica yiyecek i¢ecek meniileri Diinya
mutfaklarinin 6nemli 6rneklerini biinyesinde bulundurur.

Liiks restoran isletmelerini diger isletmelerden ayiran en 6nemli 6zellik ise
oldukga nitelikli ve profesyonel hizmet sunmasidir (Kiling, 2011).

Bu isletmelerin basarili olmalarinda etkili olan faktorler su sekilde siralanabilir
(Y1lmaz, 2013;48);

e Profesyonel personel ¢alistirma,

e Uygun alana konumlandirma,

e Standart iiriin kalitesi,

e Yaratilan imajin korunmasi olarak siralanabilir.

Biiyiik Olgekli Restoranlar

Bu tiir restoranlar daha ¢ok Amerika ve Bat1 Avrupa iilkelerinde yayginlagmis
restoran ¢esididir. Hizmet verdikleri alan itibariyle kapasite olarak 300-500 kisilik
olmakla beraber yiyecek i¢ecek farkliliklart sinirlidir (Y1lmaz, 2013). Bu restoranlarda
yart nitelikli asc¢ilar, belirlenmis standart yemek regeteli iiretim tariflerini siki
denetlemeler altinda uygulamak durumunda olduklarindan, israflar en az seviyeye
indirilmektedir. Bu restoranlara balik restoranlar1 gibi miizik konusunu isleyen

restoranlar1 drnek vermek miimkiindiir (Ozata, 2010).
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Snack Barlar / Publar

Snack barlar, konaklama isletmelerinin i¢erisinde yer alabilecegi gibi bagimsiz
olarak faaliyet gosteren snack barlarda gérmek miimkiindiir. Bu tiir isletmelerde
misterilere sunulan iriinler genellikle ¢ay, kahve, kek sandvig¢ vb. hafif yiyecek
iceceklerdir. Hizli servis organizasyonu oldugundan miisteri devir daim hizi yiiksektir.
Genellikle masa servisi uygulamasi yaygin olarak kullanilsa da bazi isletmeler self
servis olarak da ¢alismaktadir (Y1lmaz, 2013:51).

Publar ise, alkolsiiz igeceklerin yanina meze olarak verilebilecek yiyeceklerin

sunuldugu ve ¢ogunlukla geng bireylerin ragbet ettikleri isletmelerdir.

Mom ve Pop Restoranlar

Mom ve Pop restoranlar daha ¢ok Amerika’da bulunmakta olup yemeklerin
genellikle taze olarak sunuldugu ve serviste bayan servis personelinin ¢alistigi, ucuz
ve temiz olan bu tip restoranlar Amerika’da lokanta olarak bilinirler. Bu isletmeler
zincir kafeteryalar, pizza ve hamburger gibi belirli tek bir tiriinii sunan lokantalar ile

rekabet etmek zorunda kalmaktadir (Ozata, 2010).

Etnik Restoranlar

Belirli bir kiiltire yonelik olarak yapilanan meniisli, miizigi, personeli ve
benzeri Ozellikleriyle o kiiltiirii yansitan restoranlardir (So6kmen, 2014). Etnik
restoranlarda sunulan tiriinler belirli bir yoreye has malzemeler, pisirme yontemleri ve
servis teknikleri kullanilmaktadir. Etnik restoranlar, ilging ve tanmmis kiltir
unsurlariyla farkli bir yap1 olusturmak icin etnik sanat, dis mimari, isim ve farkl
sekillerde nesneler kullanmaktadir (Wood, 2007).

Sunulan servis ¢esidi, ilgili yoreye has ve bagimli olarak farlilik
gostermektedir. Bir baska ifade ile etnik restoranlarda belirli bir kiiltiir semasi
islenmektedir (Kiling, 2014). Fransiz, Ingiliz, Meksika, Italyan, Cin, Hint vb.
restoranlar etnik restoran sinifinda yer almaktadir (Petek, 2007). Ulkemizde birgok
etnik restoran tiirii yer almakla birlikte, italyan, Cin ve Fransiz restoranlari
yogunluktadir (Sokmen, 2014:8).

Etnik restoranlar arasinda en ¢abuk biiyliyen ve en bilinir olan1 hi¢ sliphesiz
Meksika mutfagidir. “Taco Bell” Amerika’daki etnik restoranlar arasinda %60’lik bir

pazar pay1 ile etnik restoranlar pazarinda lider konumundadir (Giiler, 2003).
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Bir bagka tanima gore ise etnik restoranlar Cin, Italyan, Meksikan gibi cesitli
ve belirli bir mutfaga ait iiriinlerin sunuldugu restoran tiirtidiir (Angelo ve Vlademir,
2001). Turizm, gogler, bireysel deneyimler ve sosyal medya, etnik restoranlara olan
ilginin artmasima katki saglamistir. Son yillarda popiilerligi oldukc¢a artan etnik
restoranlar, daha c¢ok biiyiik sehirlerde yer almaktadir. Giiniimiizde, iilkemizde de
yoresel lezzetler sunan restoranlara ilgi artmistir. Ozellikle Dogu Anadolu, Giineydogu
ve Karadeniz bélgelerinin cesitli lezzetleri, Istanbul, izmir ve Ankara gibi biiyiik
sehirlerde yasayan insanlar tarafindan siklikla tercih edilmektedir (Petek, 2007).
Turizmin gelismesi ve ililkeye gelen turist sayisinin artmasi etnik restoranlarin

sayisinin artmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

Kafeler ve/veya Kafeteryalar

Kafe ve kafeteryalar daha cok hafif yiyecek ve icecegin sunuldugu
isletmelerdir. Giiniin ilk 1s51g¢1ndan itibaren, gec saatlerine kadar miisterilerine hizmet
sunarlar. Genglerin ragbet ettigi yerler olmalar1 nedeniyle genelde mekan miizik ile
zenginlestirilir. Servis hizli ve misteri dongiisii yiiksektir (Yilmaz, 2014:53).
Gilintimiizde alkollii ya da alkolsiiz (Alkol satilabilmesi i¢in 6zel ruhsat alinmasi
gerekir genelde alkolstizdiir.) igeceklerin tiikketiminde 6nemli bir miisteri potansiyeline
ve kar marjina sahiptir (Tiirksoy, 2015:12). Temel amac1 yiyecek ve icecek olmayan
(magaza, aligveris merkezi, hipermarket vb.) isletmelerin ek birim olarak kafe ve

kafeterya hizmeti sunmalar1 son yillarda oldukg¢a ¢ok yaygimlasmustir.

Aligveris Merkezlerindeki Restoranlar

Ozellikle son yillarda sayilari iyice artan aligveris merkezlerinde, faaliyet
gosteren yiyecek icecek isletmeleridir. Bu tiir merkezlerde yer alan yiyecek icecek
isletmeleri, miisterilerine cesitli yiyecek icecek secenekleri sunmaktadir. Miisteriler
farkli isletmelerden aldiklari iirlinleri merkezi konumda bulunan masalarda oturarak
tiketirler (Sokmen, 2013:8). Genellikle self servis olan bu isletmeler, masa servisi
hizmeti de sunmaktadir. Aligveris merkezinin genel temizlik personelleri tiiketicilerin
herhangi bir yiyecek igecek isletmesinden aldiklar: {irlinii tiikettikten sonra bosalan

tabaklari toplayarak isletmelerin miisteri devrine katki saglar.
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Ulasim Merkezlerindeki Restoranlar

Hava alanlarinda, tren istasyonlarinda, terminallerde ve gemilerde sunulan
yiyecek icecek hizmetlerini bu kapsamda degerlendirmek miimkiindiir. Ulasim
merkezlerindeki yiyecek igecek isletmeleri belirli bir sosyo-ekonomik pazara hitap
etmezler. Bununla beraber personel, yiyecek ve igecegin tasinmasiyla ilgili ekstra
Odenekler, yer sinirlamalart ve hareket halinde ¢alisirken giivenlik sorunlar1 vardir.
Ulasima yonelik yiyecek ve icecek isletmelerinin 6zellikleri, hangi ulastirma tiiriinde
olduguna bagl olarak farklilasmaktadir. Ornek olarak otobiis terminallerinde daha
siradan restoranlar bulunurken, kimi likks yolcu gemilerinde ve trenlerde son derece

seckin ve kapsamli yiyecek igecek hizmeti verilebilmektedir (S6kmen, 2014:9).

Ozellikli Restoranlar

Bu tiir restoranlarin meniisii, dekoru, atmosferi, calisan personelin kilik kiyafeti
belirli bir tema tizerine yogunlasmistir. Menii genel olarak ana tema ile sinirlidir
(Y1lmaz vd., 2013:53). Ozellikli restoranlarin ortak 6zellikleri, tiiketicilerin restoranda
gegcirecekleri zamanin az olmasi, yiyecek i¢ecek iiretim iglemlerinin basitlestirilmesi,
self servis hizmeti nedeniyle is giicii gerekliliklerinin az olmas: bigiminde
belirlenmektedir (Cevizkaya, 2015:36). Ozellikli restoranlar is giicii maliyetlerinin
azalmasi ile beraber farkli iilke ve sehirlerde bir restoran zinciri olusturacak sekilde
yatay biiyiime gostermeleri durumunda ekonomik avantajlara sahip olmalar1 yiyecek
icecek satiglariin fiyatlarini diisiirmektedir (Aktas, 2012). Bu tiir yiyecek igecek
isletmelerine ornek olarak fast food, balik, pizza ve kebap restoranlari 6rnek olarak
gosterilebilir (Kogbek, 2005).

Cabuk Yemek Sunan (Fast Food) Restoranlar

Cabuk yemek sunan restoranlarin temel 6zellikleri; yiyecek ve iceceklerin
miisteriye hemen satilmak tizere liretilmesi ve seri bir servisle sunulmasidir (Yilmaz
vd., 2013). Bu tiir isletmelerde genelde self servis uygulamasi mevcuttur. Miisteri satin
aldig1 liriiniin iicretini 6deyerek tezgahtan (counter) arzu ettigi meniiyli ya da menii
kalemini secerek alir ve masasina oturur (S6kmen, 2014). Giinlimiizde daha ¢ok
aligveris merkezlerinde bu tiir restoranlar bulunmaktadir. Konuk devir yiizdesi oldukca

yiiksektir. Bu tiir igletmelerin bir¢ogu genel olarak zincir restoran igletmelerine bagh
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olarak faaliyet gosterir. Diinya genelinde en hizli gelisim gosteren restoran tiiriidiir
(Odabasi, 1997).

Fast food restoranlarin sahipleri, ana isletmenin adini kullanma hakkini,
franchising kontratindaki temellere bagli olarak belirlenen iicretin 6denmesi
karsiliginda satin almaktadir. Yapilan kontrata gre ana sirket restoranin menii planini,
tasarimini ve dekorunu yiyecek icecek malzemelerinin niteligini, satin alma
referansini ve iiriinlerin satis fiyatini belirlemek ile yetkilidir. Bu tiir restoranlara 6rnek
olarak Burger King, Mc Donalds, Popeyes ve KFC gibi restoranlar 6rnek olarak
verilebilir (Ozata, 2010).

Fast food restoranlarin hedef miisteri kitlesi, ¢alisan ailelerin ¢ocuklar1 ve
bireylerin calistiklar1 zaman igerisinde kisitli zamana sahip olan ofis ¢alisanlaridir.

Cabuk yemek sunan restoranlarin temel 6zellikleri su sekilde siralanabilir;

e Sinirli Meni,
e Hizl Servis,
e Ucuz Fiyat (Yilmaz, 2013).

Fast food isletmelerde masa servisinin incelikli bir sekilde yapilmasina gerek
yoktur. Sosyal medya, televizyon ve radyo reklamlari ile pazarlanabilir. Fiyatlar ise
dengeli bir sekilde, miisteri basa hesaplanir. Uriinlerin hazirlanmasi tamamen veya
kismen standardize edilir. Ayrica her iilkenin kendi yoresel lezzetlerinden olusan fast
food tirtinleri vardir. Bazi tilkelerin kendi yoresel fast food tirtinleri sunlardir (Tiirksoy,
2002:68);

e Tirkiye: Simit, doner, manti, pide, borek, diiriim, lahmacun, ¢ig kofte,
kokoreg,
e Amerika: Hamburger, cheeseburger,
e Kuzey Avrupa: Hot dog, fish and chips,
e ltalya: Pizza, makarna,
e Meksika: Tako, madrano,
e (in: Kizarmis ordek,
e Arap Ulkeleri: Lavas ekmegi icerisinde felafil,
e Japonya: Sushi.
Bu tiir cabuk yemek hizmeti sunan isletmeler, dikkatli bir sekilde

yonetilmelidir. Ozellikle {iriinlerin hazirlanmas1 ve sunumu, onceden hazirlanmis
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prosediirlere uygun nitelikte dikkatli bir sekilde planlanmali ve gergeklestirilmelidir.
Cilinkii bu tiir restoranlarda hazirlanan iiriinler, kisa stirede (10-20 dakika) tiiketilmezse
tat ve goriintii olarak degerini kaybetmekte ve atilmak zorunda kalinmaktadir

(Sokmen, 2014).

Swradan Restoranlar

Bu tiir restoranlarda sunulan hizmet olagandir. Atmosferinde dogallik ve
sadelik 6n plandadir. Genel olarak masa servisi uygulanmaktadir. Yiyeceklerin servisi
ve boslarin toplanmasi servis personeli tarafindan yapilmaktadir. Personel liiks
restoranlardaki gibi profesyonel olmayip orta seviyede egitim ve tecriibeye sahiptir.
Meniide bir¢ok yiyecek ve igecek cesidi bulunabilmektedir (Kogbek, 2005:26).

Gilnumizde siradan restoranlara ornek olarak esnaf lokantalar: verilebilir.

Toplu Yiyecek Icecek Hizmetleri Sunan Isletmeler (Catering ve Banquet)

Yiyecek icecek sektoriiniin gelisimiyle birlikte ortaya c¢ikmis olan toplu
yiyecek icecek hizmeti sunan isletmeler (catering isletmeleri), yiyecek igecek
faaliyetlerini genel olarak iki sekilde organize etmektedir. Bu organizasyonun birincisi
herhangi ticari yiyecek icecek isletmesi olan konaklama veya bagimsiz bir yiyecek
icecek isletmesi digsaridan gelen talep kapsaminda hizmeti yerine getirir ve hizmet
sonunda temel faaliyetini stirdiiriir (Y1lmaz vd., 2013.58). Hizmetin sunulmasi igin
bulunan mutfak ve servis ekibi kullanilir. Mutfakta hazirlanan iirlinler ve hizmetin
sunulabilmesi i¢in gerekli olacak ara¢ gerecler, hizmet uygulanacak yere gotiiriilmekte
ve i bitiminde geri getirilmektedir. Bu uygulama az sayida olsa da bazi isletmeler
tarafindan tercih edilmektedir (Aktas, 2012:17).

Ikinci olarak ise, isletme biisbiitiin disaridan gelecek olan yeme igme talepleri
dogrultusunda organize olmustur. Bu tiir isletmeler, ticari faaliyetlerini profesyonelce
organize edilmis nitelikli servis ekibi, donanimli mutfak arag gerecleri, ulasim araglari
ve konusunda uzman yoneticilere ihtiya¢ duyarlar (Yilmaz vd., 2013:57). Catering
isletmeler, diigiin, nisan, sergiler, resmi toplant1 ve ziyafetler gibi birgok etkinlige
yonelik olarak yapilandirilmis is faaliyetlerinden olusabilir (S6kmen, 2014).

Catering isletmeler yiyecek icecek hizmetlerinde restoran servisi disinda daha

cok biife tipi servisi alternatif olarak kullanir. Hazirlanmasi daha kolay olan ¢orba
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tirleri, et iriinlerinin 1zgarada pisirilmesi ve servisi hizmet gergeklestirilen yerde
yapilabilmektedir. Mevsim kosullarina goére uygun sicak-soguk igecek servisinin

yapilmasi bu isletmeler tarafindan 6nemli olmaktadir (Aktas, 2012:19).

2.2.4.2. Kurumsal Isletmeler

Kurumsal isletmeler, yeme i¢me faaliyetlerinde destekleyici hizmeti esas
aldigindan ticari amag giitmezler. Temel faaliyet alan1 ve amaci farklidir. Sunulan
yiyecek i¢ecek hizmetleri digaridan sozlesmeli satin alinarak ya da kendi biinyesinde
hazirlanarak yiirttiiliir. Meniiler destekleyici niteliktedir. Bu tiir isletmeler ge¢miste,
beslenme ve diger ekonomik olmayan etkenler iizerine konsantre olmusken
giinlimiizde ise, maliyet sinirlamasi ve gelirlerin azalmas1 gibi ekonomik nedenlerden
otiirii, bu isletmelerin profesyonel sekilde idare edilmelerine ihtiyag duyulmaktadir
(Sokmen, 2014).

Kurumsal isletmelerde yiyecek ve icecek uygulamasindan yararlanacak olan
kisiler, bu hizmetlerden {icretsiz ya da diisiik fiyatlarla faydalanabilirler. Bu tiir
isletmelere okullar, hastaneler, endiistriyel isletmeler vb. kurum ve kuruluslar 6rnek
olarak gosterilebilir (Tirksoy, 2015;18).

Bu tiir isletmelerin temel amaci, maddiyat olmayip, sosyal fayda saglamaktir.
Ayrica ¢ok genis insan grubuna hizmet sunmaktadir. Esas gayesi sosyal fayda oldugu
icin gelismekte olan tllkeler agisindan tliketiciler iizerine arastirma yapilmasi
siirlanmaktadir. Bu siirlamanin en 6nemli nedeni, hazir ve zorunlu tiiketici kitlesi
oldugunun diisliniilmesidir. Fakat gelismis lilkelerde kurumsal isletmeler bu sekilde
ele alinmay1p 6zel isletmelerde oldugu gibi i¢ ve dis tiiketicilerin hizmetten memnun

edilmesi bi¢iminde degerlendirilmektedir (Titiincii, 2001).

Endiistriyel Isletmeler

Endiistriyel isletmelerde yiyecek icecek hizmeti, isletmenin yiyecek
politikasina gore belirlenerek disaridan anlagsmali olarak saglanabilir veya isletmenin
kendi ortaminda mutfak ya da restoran kurularak sunulabilir (S6kmen, 2014).

Bu tiir isletmelerde ¢alisanlarin birgogu 6gle yemeklerini, bazi isletmelerde ise
tic 6glinii de isletmede almaktadir. Kisitli 68iin vakitleri sebebiyle bu isletmelerde self

servis uygulamasi yogunluktadir. Bununla beraber bazi endiistriyel isletmelerde
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calisanlar i¢in 6zenli ve liiks restoranlarin oldugu ve masaya servis personelinin servis

yaptigida gortilmektedir (Y1lmaz vd., 2013:56).

Hastanelerdeki Yiyecek-icecek Isletmeleri

Hastanelerde hastalarin iyilesebilmesinde dnemli rol oynayan yiyecek igecek
hizmetinin hastalar icin yeterli ve dengeli beslenme konusunda hayati Gnem
tasimaktadir. Yiyeceklerden bulasabilecek bazi hastaliklarin hastanin iyilesme siiresini
olumsuz etkilemesi, yiyecek ve icecek hizmetlerinden faydalanan personel, hasta ve
hasta yakininin sunulan yiyecek ve icecek hizmetinden hosnutsuzluklarinin yiyecek,
enerji ve isgiicii israfina yol agmasi, yeme igme hizmetleri yonetimine gereken 6nem
ve titizligin gosterilmesi mecburiyetini ortaya ¢ikarmaktadir (Sokmen, 2014:9).

Hastanelerde yiyecek ve iceceklerin siparisi, satin alinmasi, korunmasi,
hazirlanmasi, sunuma hazir hale getirilmesi ve yiyecek igeceklerin menii planlamalari
gibi birgok islemin saglikli bir sekilde siirdiiriilmesi gerekir (Benli, 2017). Bu
islemlerin etkin yiiriitiilmesi hastane yoneticilerinin, beslenme uzmanlarinin, iiretim

ve servis ekibinin koordinasyonu ile gergeklestirilebilir.

Okullardaki Yiyecek-Icecek Isletmeleri

Okullarda yiyecek i¢ecek hizmeti 6grencilere daha ¢ok 6gle yemegi amaciyla
sunuldugu bilinmektedir. Okul yonetimi yiyecek icecek hizmeti sunan igletmelerle
sOzlesme yapabilir ya da kurum igerisinde kendine 6zgii bir mutfak ekibi kurarak bu
hizmeti saglayabilir. Bu sekilde egitim kurumlarinda yeme i¢me hizmetlerinin
sunulacag1 yemekhaneler yapilmaktadir. Cesitli yas gruplarina mensup dgrenciler i¢in
Ozellikle tasarlanan yemekhanelerde sunulan yiyecek igecek hizmeti 6grencilerin yas
gruplar1 ve beslenme 6zelliklerine gére hazirlanmaktadir (Benli, 2017).

Universitelerde ise dgrenciler ile beraber idari ve akademik personel i¢in de
hizmet sunulmaktadir. Yiyecek igecek ihtiyacinin karsilanmasi igin kafeteryalar,
restoranlar ve yemekhaneler olusturulmustur. Bu tiir isletmelerde yiyecek icecek
hizmeti destekleyici rol oynadigindan yemek ticretinin biiyiik kismu genel olarak
tiniversite yonetimi tarafindan karsilanmakta, clizi bir miktar ise yemek yiyenlerden
talep edilmektedir. Bu tiir isletmelerde 6grencilerin ¢ok olmasi sebebiyle endiistriyel

isletmelerdeki olusumla benzerlik gostermektedir. Fakat, menii planlamasi1 yapilirken
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Ogrencilerin yas, enerji tiikketimi ve benzeri 6zellikleri dikkate alinmalidir. Ayrica 6giin
saatleri diginda Ogrencilerin, akademisyenlerin ve idari personelin yeme i¢me
ihtiyaclarinin karsilayabilecegi kolay hazirlanan yiyecekler ve alkolsiiz igeceklerin

satilabilecegi kantin hizmeti de verilmektedir (Sokmen, 2014:4).

Diger Yiyecek-Icecek Isletmeleri

Yukarida belirtilen kurumsal isletmeler disinda askeri birlikler, hapishaneler
ve benzeri isletmelerde kafeterya, yemekhane ve restoran hizmeti verilmektedir. Bu
tir kuruluslarda yiyecek icecek hizmetleri kurumsal isletmeler paralelinde

hazirlanmakta ve sunulmaktadir (S6kmen, 2014:5).

2.3. Yiyecek ve Icecek Sektoriiniin Genel Degerlendirilmesi

Son yillarda turizm eylemi insanlarin gezi ve gecici olarak barmma
ihtiyaglarin1 kapsamakla beraber bu ihtiyaglar dogrultusunda ortaya ¢ikan yeme-igcme
ve eglenme gibi gereksinimler turizm isletmeleri iginde yiyecek-igecek isletmelerinin
onemini ortaya ¢ikarmaktadir. Ozellikle turizm isletmeleri biinyesinde kiiresel olarak
yer alan yiyecek i¢ecek isletmeleri insanlarin nitelikli hizmeti tercih etmesi sebebiyle
onemli bir gelisme gostermistir.

Yiyecek igecek sektorii, kiigiik yerel isletmelerden uluslararasi ¢alisan zincir
isletmelere, bagimsiz olarak calisan isletmelerden kamu yarar1 gozeterek calisan
isletmelere kadar birgok isletmeyi i¢inde barindirmaktadir. Bu isletmelerin temel
amaci bilyiikliigiine ya da konumuna bakilmaksizin verdigi hizmet ile insanlarin yeme-
icme ihtiyaglarimi karsilamaktir. Bu temel amag etrafinda bircok farkli amag
belirleyerek ¢esitli alanlarda faaliyetlerini siirdiirmeye baslamislardir. Cesitliligin
artmasi rekabeti de yaninda getirmis bu da isletmelerin miisteri memnuniyeti odakl
calismasinin 6n planda tutulmasina ve nitelikli hizmet anlayisinin benimsenmesine
neden olmustur. Yiyecek icecek sektorii kiiltiirel ¢esitlilik ve 6zgiin deneyimlere
yonelik arayis bilincinin artmasi ve essiz deneyime yonelik olarak da hizla biiyiiyen

bir talep ile sonug¢lanmustir.
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3. ETNiK RESTORANLARDA FiYATLANDIRMA VE MARKA
DEGERI
Arastirmanin bu boliimiinde literatiirden edinilen bilgiler 1s181inda etnik

restoranlarda fiyatlandirma ve marka degeri hakkinda bilgilere yer verilmistir.

3.1. Restoran Kavram

Restoran kavrami Tiirkceye Fransizcadan geg¢mis olan “yenilemek”,
“onarmak” anlamina gelen Fransizca “restaurer” kelimesinden gelmektedir
(Nisanyan, 2017). Restoran, Universal sozliikte, hastalanmis kimseye giiciinii tekrar
yerine getirme 6zelligine sahip yemek ya da care olarak tarif edilmistir. Les Dons de
Comus (1739) adhi tarihi Fransiz yemek kitabinda insan sagligimi destekleyen
restoranlara, iyilestirme amacli malzemelere ve pisirme yoOntemlerine yer
verilmektedir. Bir bagka kaynakta Rose de Chantoiseau adl1 yazarin Kraliyet Tabletleri
(Tablettes de Renommee Ou Almanach General D’Indication-1773) isimli eserinde ise
restoranlar; gergek et suyu yapan ve gesitli krema, piring, sehriye gorbasi, sekerleme,
taze yumurta, makarna ve diger saglikli yemekleri satan mekanlar olarak
tanimlanirken; restoran isleten kisi ise, bu isleri yapabilen becerikli kisiler olarak
tanimlanmistir. Et suyu ve corba kelimelerine karsilik da kullanilmis olan restoranlarin
temel gorevi kisiyl iyilestirmek, destekleyici olarak saghigina kavusturmak ve
yenilemek, restoran igletmecisi de bu saglik durumunu saglayan yetenekli kisi olarak
anlatilmistir (Fumey ve Etcheverria, 2007, Labensky ve Hause, 1999). Tiirk Dil
Kurumuna gore ise sozliikte lokanta olarak kullanilmakta ve “yemek pisirilip satilan
yer, agevi, restoran” seklinde tanimlanmaktadir.

Restoran kavrami aslina bakilirsa kuzu ayagindan beyaz sarap soslu yapilan
spesiyal iyilestirici manasindaki yemegi tanitmak icin kullanilan ilanlar ile meydana
cikmistir (Labensky ve Hause, 1999). Sonrasinda restoran isletmesinin adinin insana
enerji veren anlamina gelen La Restaurant Divin konmasiyla bu hizmeti veren
isletmelerde kullanilmaya baslanmistir (Denizer, 2005).

Tiirkgedeki karsilig1 ise lokanta olan ve belirli bir iicret ddeme karsilig1 esas
ihtiyaglara yonelik masa servisi yapilan halka agik yiyecek satis yerleri olarak
tanimlanmistir. Bu agiklamalara bakilarak, lokantanin diisiik ticretli ve genele hizmet
sunan ¢ok iddiali olmayan yemek satis mekanlar1 oldugu, restoranlarin ise ayrintili ve

itinal1 yemek hizmeti sunan, temasi, atmosferi ve personeli ile daha iist diizey konforun
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iistiinde yemek servisi icra eden igletmeler olarak idrak edildigi goriilmektedir (Zencir,
2017). Bu sebeple ulusal ve uluslararast bir¢ok akademik ve sektdrel kullanimlarda
restoran kavraminin degerlendirmelerde kullanildig1 goriilmiistiir.

Bu kavrama daha bilimsel bir bakis agis1 ile bakildiginda, icerigi, teknik
techizat1 ve konforu gibi maddi, sosyal kiymeti ve calisanlarin hizmet kalitesi gibi
niteliksel dgeleri ile insanlarin yeme-igme gereksinimlerini karsiladig1 is olarak kabul
eden ekonomik, sosyal ve diizen altina alinmig bir isletme tirii olarak da
tanimlanmaktadir (Boliikoglu, 2004). Restoran kavramu ile ilgili olarak standart bir
tanimin olmamasi {lilkeden iilkeye restoranlarin kapsami ve sagladigi hizmet olanaklar
ile ilgili farklilik gdsteren uygulamalar1 getirmekte; yiyecek igecek hizmeti sunan bazi
isletmeleri de kapsam dis1 birakmaktadir. Ornegin, restoran tiiketicilerin tabakta servis
edilen yemekleri yedikleri bir yer olarak tanimlanirken (Gupta vd., 2007), sandvig ve
diirim biciminde yapilan servisin uygulandigr yerler restoran olarak kabul
edilmemektedir (Zencir, 2017).

Ninemeier (1995) ise restoranlar1 bagimsiz yiyecek igecek yerleri olarak tarif
ederken menii c¢esitlerinin sinirli ve smirsiz gibi birgok tiirlinlin olabilecegini
belirtmistir. ilerleyen zamanlarda ise Walker (2010) restorani, yiyecek ve igeceklerin
hazirlanip tiiketicilere sunulan mekanlar olarak tanimlamis ve yiyecek iceceklerin
gerektiginde tliketiciler tarafindan alinip goétiiriilebilecegi, bununla beraber gelip
alamayanlar i¢in evlere servis yapilabilen tesisler olarak tanimlamalar yapmistir. Bu
tanimlamalara bagli olarak restoran, belli bir iicret karsiliginda yiyecek ve i¢ceceklerin
hazirlanarak tiiketicilere sunulan isletme olarak tanimlanabilir.

Tanimlardaki bu farkliliklar restoranlarin siniflandirilmasina da etki ederek
cesitli bakis acilarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Temel olarak ticari ve ticari
olmayan yiyecek icecek isletmeleri veya kar amaci giiden ve kar amaci glitmeyen
isletmeler olarak simiflandirilmakla beraber kar amaci giitmeyen yiyecek igecek
isletmeleri isletmecilik alaninda fazla dikkate alinmamaktadirlar (Davis, Lockwood ve

Stone, 1998).

3.1.1. Restoranlarin Ortaya Cikis1 ve Gelisimi
Tarih olarak eski ¢aglara kadar dayanan yiyecek icecek kiiltiirii, ilerleyen

zaman igerisinde ticarileserek giiniimiizdeki restoran kavramini ortaya ¢ikarmistir. Tk
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olarak cesitli mesleklerde bulunan orgiitler tarafindan tepki goren restoran isletmeleri,
kabul edildikten sonra yasanan gelismelerle birlikte ilgi gormeye baslamis ve isletme
sayillar1 hizla artmistir. Zaman igerisinde farklilasarak zenginlesen restoran
isletmelerinin gerek tamimlanmasinda gerekse ortak oOzelliklerinin meydana
gelmesinde degisiklikler oldugundan genel fikrin olusturulmasi iilkeden iilkeye
restoranlarin  kapsamini ve hizmetleriyle ilgili ¢esitli uygulamalari kapsamakta,
yiyecek icecek hizmeti sunan bazi mekanlar1 da kapsam disinda birakmaktadir. En
gilincel restoran tanimi, yiyecek ve iceceklerin hazirlanip tiiketicilere sunuldugu,
yiyecek ve iceceklerin gerekirse tiiketici tarafindan gotiiriilebilecegi, ayrica evlere
servis yapilabilecegi yerler seklinde yapilmaktadir. Yasanan sosyal, ekonomik,
teknoloji vb. gelismelere bagli olarak restoranlar icin siniflandirmalar da yapilmistir.
Yasam sartlarinda ve ihtiyaglarda yasanan degisiklikler restoranlarin ¢esitlenmesine
neden olarak, mutfagindan meniisiine, servisinden yonetimine kadar birgok farkli
uygulamalar hayata geg¢irilmistir. Restoranlarda farkli hizmetlerin  verilmesi
smiflandirmay1 zorlastirmaktadir. Ulkeler ve bdlgeler yapisal farkliliklar tasidigindan

her iilke ve bolge kendi yapisal siniflandirmasini yapabilmektedir (Zencir, 2017:4).

3.1.2. Restoranlarin Tarihsel Gelisimi

Uygarlik tarihinde yiyecek igecegin koklii gegmise sahip olmasina ragmen ilk
olarak 1700’1i yillarin ortalarinda restoran kavramindan bahsedilmistir (Spang, 2007).

Restoranlar, oncelikli olarak seyahat eden varlikli ailelerin ve disarida yalniz
yemek yiyen erkeklerin yeme igcme ihtiyac¢larini karsilamak i¢in agilmistir (Tannahill,
1988).

Giliniimiizde catering hizmetine benzeyen bu hizmet tiiriinde, sadece kalabalik
gruplar bu hizmetten faydalanabilmistir. Insanlarin genel olarak her zaman yeme i¢gme
ithtiyacinin oldugu ve bu ihtiyaci temin etme konusunda sikint1 yasadig: fark edilince,
bu ihtiyac1 fark eden kisilerin her zaman ayni saatlerde yemek yemeye gelecegi
diistiniilerek bu hizmeti sunan isyeri agma fikri ortaya ¢ikmistir (Zencir, 2017).

Bu baglamda bilinen ilk restoran Paris de Boulanger tarafindan hizmete
sunulmustur (Morgan, 2006:8). Daha dnce seyyar saticilik yapan ve igkili hizmet veren
mekanlarda calisan Boulanger’in restorani, restoran kelimesinin kullanilmaya

baslandig ilk yillardaki manasiyla, yani destekleyici, iyilestirici kemik suyu satilan bir
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diikkkan olarak agilmis ve misteri ¢cekmek igin kapisina astifi restaurer yazisi
giiniimiizde bildigimiz restoran kelimesini ortaya c¢ikarmigtir. Sonraki yillarda ise
degisen ihtiyaglar ve yasam sartlar1 bu kavramin bi¢gimlenmesinde rol oynamus,
baslangicta sifa dagitan ve enerji veren yemekler sunan mekanlar olarak bilinen
restoranlar zaman igerisinde meniiler kullanilan, liiks yerler haline gelmistir (Denizer,
2005). Bu anlamda ilk modern restoran 1782 yilinda Paris’te agilan Grand Taverne de
Loundes oldugu soylenebilir. Bu restoranda, yemek adlari listelenmis sekilde yazilmig
ve belirli saatlerde masalara servis yapilmistir (Mavis, 2003). Antoine Beauvillers
tarafindan agilan bu restoranda seckin ailelere servis yapilabilmesi i¢in ¢alisanlarin
egitilmesi bu donemde restorancilifa onemli katki saglamistir (Labensky ve Hause,
1999).

Ik baslarda cesitli esnaf kesimlerince tepki gdren restoranlar, kabul edildikten
kisa siire sonra yasanan gelismelerle yogun ilgi gérmeye baslamis ve isletme sayilar
biiylik bir hizla artmistir (Giirsoy, 2004). Bu gelismenin ger¢eklesmesinde 1789
Fransiz Devrimi etkili olmustur. Fransiz Devrimi sonrasi monarsinin ortadan
kalkmasiyla zengin ailelerin evinde hizmet veren iinlii ag¢ilarin igsiz kalmasi ve yeni
bir is imkani olan restoranciliga yonelmelerine sebep olmustur (Gisslen, 2007).

1800’11 yillarin baglarindan itibaren degisim gosteren restoranlar, dort siitunlu
meniileri ve servis ¢alisanlariyla temel bir kiiltiir haline gelmistir (Spang, 2007).
Insanlarin ihtiyaglar1 ve yasam sartlarindaki degisimlerle beraber meniilerde yer alan
yemek tiirleri artmaya, servis ve sunum hizmetleri gibi konularda gelismeler
yasanmistir.

Restoranlarin gelisimini etkileyen bir baska olay ise Sanayi Devrimi olarak
gosterilmektedir. Sanayi devrimiyle gelen ekonomik sistem sayesinde restoranlar
sadece zengin ve asiller degil, orta gelir grubuna mensup kisiler de ev disinda yeme
igme ihtiyaglarmi restoranlarda karsilamaya yonelmislerdir. Bunun yaninda
teknolojinin ilerlemesi ve trenlerin kullanilmaya baslamasiyla birlikte seyahatlerde
kolaylikla yapilir hale gelmis, bu durum konaklama tesislerinin sayilarini arttirmis ve
bu da restoran ihtiyaglarinin artmasinda etkili olmustur (Giirsoy, 2004).

Gelisimlerle etkilenen bir dongii olarak disiiniildiigiinde, Fransiz Devrimi,
Sanayi Devrimi, teknolojik gelismeler ve seyahatlerin kolaylagsmasiyla restoran

sayilar1 artarak insanlarin yeme i¢me ihtiyaclar1 ev disinda yeme i¢gme aliskanligina
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doniistiiglinii sdylemek miimkiindiir (Mayle, 2001). Bodylece sadece ihtiyaglar
kargilama diisiincesiyle agilan restoranlarin, gelismelerle birlikte aligkanlik ve
beklentiye doniistiigii goriilmektedir.

Restoranlarin gelisimini etkileyen bir diger konu ise Sanayi Devriminden kisa
siire dnce gergeklesen Birinci ve Ikinci Diinya Savaslar1 olarak gosterilmektedir. Bu
savaslar toplu yeme i¢gme konusunda devam eden gelismeleri etkilemis ve yiyecek
icecek sektorii hizli bir biiylime gostermistir. Bu biiylimede olduk¢a onemli olan
kurumsal beslenme sonucunda biirolarda, fabrikalarda ve okullarda yeme i¢cme servisi
veren tiniteler kurulmustur (Mavis, 2003). Daha cok toplu yeme i¢me tiiretimini
etkileyen bu savaglar, kapasitesi yiiksek olan restoranlara avantaj saglayarak hazir
yemek ve depolama gibi iiretim siireci i¢cinde yer alan kurumlarda ve restoranlarda
kullanilan yontemleri etkilemistir.

Gilinlimiizde, yeme igme aligkanliklari sosyal durum, medya, ekonomi, kiiltiir
ve psikoloji gibi faktorlerle agiklanmakta (Fosket ve Ceserani, 2007), ev disinda yeme
icme gilnliik hayatin i¢indeki bos zamani degerlendirme etkinlikleri olarak
algilanmaktadir.

1950’11 yillardan itibaren yeme i¢me aliskanliklari artis gostermis, talep ile
birlikte arzda da artis olmustur. Yiyecek icecek endiistrisi 1960 ve 1970’11 yillarda
oldukca yavas bir ilerleyis gosterirken 1980’li yillarla beraber restoran sayisinda
oldukca biiyiik bir ylikselis yasanmustir. Yalniz restoran sayilarmin artmasiyla
kalmamis, yeme igme ihtiyacini karsilamanin ilerisine gegerek, tiiketicilerine eglenceli
bir atmosfer ve tam bir tecrilbe hizmeti vermeye baslamistir (Zencir, 2017:5).
Beraberinde tam hizmet standartlasmasi ve yoresel kiiltiir meydana getirme gibi
konular da ilgi odagi olmustur (Ashley vd. 2004). Miisterilerin istek ve beklentilerinin
degismesiyle birlikte restoranlarda ortam siislemeleri, tabak siislemeleri ve ortamin
isletme kimligini yansitmasi gibi 6zellikli konular 6nem kazanmistir (Sloan, 2004).

Toplu yemek sektoriinde yasanan gelismeler neticesinde giiniimiizde miisteri
ihtiyaglarinin belirlenmesi, kaliteli iiriin tiretilmesi, standartlasma ve sertifikasyon gibi
liretim yOnetimine tesir eden konular 6nemli olmaya baslamistir (Yesidef, 2010).
Bunlardan dolayr ev disinda yeme igmenin kalitesi yilikselmekte ve insanlarin

restoranlara giiveninin olusmasiyla beraber var olan talep de artmaktadir.
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Zaman gegctikce seyahat eden insanlarin ihtiyaglari, giinliik hayattaki sosyal,
ekonomik ve teknolojik degisimler, Sanayi Devrimi, savaslar, sosyal yapidaki
degisimler ve ekonomik yapinin degismesi gibi bir¢ok etken restoranlarin hem ortam
tasarimi hem de hizmet sunumu olarak 6nemini arttirmistir. Bu gelisme siireclerinde

restorancilik akimlar1 geliserek gliniimiize kadar ulagmustir.

3.2. Etnik Restoranlar

Glinlimiizde insanlar hayatin siradanligindan ve gergeklerden kagis anlaminda
farkli bir yerde yasama hayalini kurmay1 sevmektedir. Bu hadisenin popiilerlesmis
sekli olan ev disinda yeme i¢me olarak goriiliirken bir¢ok restoran miisterilerine farkli
bir atmosfer hissettirmek icin cesitli tasarimlar uygulayarak bu hissi miisterilere
sunmak igin ¢alismaktadir (Simpson, 2003). Insanlar disarida yeme i¢meyi, kolaylik
ve sikinti gideren ayni zamanda da eglenme firsati sunan bir yOntem olarak
gormektedir (Batra, 2008: 2; Lego, Wood, McFee ve Solomon, 2002). Bununla
beraber, disarida yeme i¢me siradan bir etkinlik haline gelerek, konforun
demokratiklesmesi olarak agiklanmaktadir (Gilmore ve Pine 2007).

Insanlarin yeme i¢gme aliskanliklarini tatmin etmek igin farkli konseptlerde
restoran isletmeleri kurulmustur. Bu egilimlerin insanlarin ev disinda yeme igmeye ilgi
duymasi i¢in farkli bir degisimi ortaya ¢ikardigi gozlemlenmektedir. Restoran
isletmecileri, bu degisimi misterilerin goriisii ile irdeleyerek ayak uydurmaya ve
miisterilere  farkli tecriibeler sunarak, restoran deneyimini siradanliktan
uzaklagtirmaya c¢aligmaktadir. Bu degisimler ile etnik yiyecekler ortaya ¢ikmistir.
Insanlarin etnik yiyeceklere olan ilgisi ve kendini farkli hissetme duygusu etnik
restoranlarin kurulmasina olanak saglamistir (Aksatan, 2017).

Etnik kelimesinin kelime anlami topluluk, 1rk, kabile gibi siire gelen uzun
Omiirlii yapililarin ortak kiiltiirden, ortak dinden, bulunduklar1 cografyadan
etkilenmeler sonucu nesilleri asarak ortaya ¢ikan 6zgiin davranig, yasam sekli ve
imareleri  kapsar. Bir wrka bagh ya da soy ile ilgili anlami tasimaktadir
(wwwe.etnikesintiler.com, 2019).

Etnik yiyecekler, Kwon (2015)’e gore su sekilde tanimlanabilir:

“Etnik gidalar, bitkilerin ve / veya hayvansal kaynaklarin yerel bilesenlerini

bilen bir etnik grubun mirasindan ve kiiltiiriinden kaynaklanan gidalar olarak
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tammlanir. Ornek olarak, Hindistan'dan Hindu yemegi, Yeni Zelanda'dan Maori
vemegi ve Kenya'dan Masai yemekleri etnik yiyecekler olarak kabul edilir. Ancak,
etnik yiyecek terimi belirsizdir. Dolaywsiyla, daha genis anlamda, etnik gida, etnik
gruplarin ya da iilkenin etnik gruplar disindaki tiiketiciler tarafindan kiiltiirel ve sosyal
olarak kabul edilen bir iilkenin mutfagi olarak tammlanabilir. Ornegin, Tiirk
yemekleri, Yunan yemekleri, Hint yemekleri, /talyan yemekleri, Tayland yemekleri ve
Kore yemekleri, kendi iilkeleri disinda etnik yiyecek olarak kabul edilir. Dahasi, farkl
dinlere mensup insanlar tarafindan yenen yiyecekler de etnik yiyecek olarak kabul
edilmektedir. Ornegin, geleneksel Budist mutfag, Hiristivan mutfagi ve Miisliiman
mutfagi da etnik yemek kategorisinde yer almaktadir.”

Ote yandan, Verbeke ve Lopez (2005) etnik ve kiiltiirel yonleri vurgulayarak
etnik yiyeceklerin tanimin1 daha 6zlii ve genis anlamda ifade etmektedir. Ulusal bir
etnik koken, kiiltiirel gelenek, miras veya belirli irksal, ulusal ve kiiltiirel gruplari
destekleyen gida tiriinlerinin etnik yiyecek olarak kabul edilebilecegini ifade etmistir.

Sanjuan ve Camarena (2008)’da etnik yiyecekler sadece bir yemek kiiltiird,
baharat hazirlama ya da tiikketme sekli gibi bir {ilkenin gastronomi kiiltiirii olarak degil,
ayni zamanda Ozgiin kiiltiirel ya da cografi smirlarin 6tesine gecebilen bireysel
icerikler olarak nitelendirerek etnik gidaya benzer bir tanim yapmuistir.

Barrena ve Sanchez (2015) ise etnik yiyecekleri tanimlamanin belirsiz oldugu
gerceginden dolay1 bir tanim vermek yerine; tiiketiciler tarafindan yeni veya sira dis1
olarak algilanan, kdkeninin otesinde tiiketilen, belirli bir etnik gruba veya belirli bir
irka bagl olan gida iirlinleri etnik yiyecekler olarak tanimlar. Agiklamalara bagh
olarak etnik yiyeceklerin tam olarak tanimlanmasi zor olsa da bir¢ok ¢aligmanin dogru
oldugu aciktir.

Gelismis toplumlarda yeme i¢gmenin rolii sadece karin doyurmak olmadigi i¢in
beklentilerin ve yeni arayislarin karsilanmasinda etnik restoranlar 6n plana ¢ikmastir.
Etnik restoranlarin ortaya ¢ikisi da bu beklenti ve arayislarla gelisim gostermektedir
(Beardsworth ve Bryman, 1999:242; Kim ve Moon, 2009:144).

Yabanci bir iilkede olan tiiketiciler, eksik seyahat deneyimlerini bir hedefe ya
da amya ulastirarak ilgisini etnik yiyeceklere cekmektedir. Etnik yemeklerin,
tiikketicilere seyahatlerinden iyi anilarini hatirlayabilecekleri bir koku ve lezzet tasidigi

anlatilmaktadir (Jamal, 1996 ve Sloan, 2001).
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Etnik  restoranlar, restoran isletmeciliginde kullanilan  farklilagsma
stratejilerinden biri olarak gosterilmektedir (Lego, Wood, McFee ve Solomon, 2002:
66-67, Munoz ve Wood, 2009: 269). Bir restoran isletmesinde etnik tema olusturma,
belirli bir ¢evreye farkli bir 6zellik katma siireci olarak adlandirilabilir (Munoz ve
Wood, 2009). Restoranlarin bu siiregten sonra basarili olmalar1 igin dogru bolgede
dogru etnik temanin secilmesi ise isletme i¢in hayati onem tagimaktadir (Goldman,
1993).

Giliniimiize gelindiginde etnik restoranlar oldukca sik rastlanan restoran
cesitleri arasinda yer almaktadir (Ebster ve Guist, 2005: 42; Munoz ve Wood, 2009:
270). Etnik gidalarin ve restoranlarin artig gostermesi, o toplumlarin kiiltiirel yapisina,
etnik kdkenine ve go¢ olgusuna dayanmaktadir (Aksatan, 2016; Choi ve Henneberry,
2000: 28; Clair, Holyoak, Hill, Rajan, Angeli, Carrion, Dillard, Kumar ve Sastry,
2011:142; Czarniecka ve Nowak, 2014:62; Fogarty, 2012:415; Josiam ve Monteiro,
2004:18; Leung, 2010:226; Mohring, 2014:210; Robinson, 2007:70; Sukalakamala ve
Boyce, 2007:69).

Tirali ve Schulp (2008) insanlarin tarith boyunca énemli gogler yasadigina
deginirken, yasadiklari topraklarda bazi yonlerden asimile olduklarina, kiiltiirlerini ve
geleneklerini ise muhafaza ettiklerine dikkat ¢cekmektedir. Bu go¢ler sirasinda yemek
kiiltiirlintin, kiiltiirel kimligi olusturan 6gelerden biri olmasi sebebiyle iyi muhafaza
edilen unsurlar arasinda konumlanmigtir. Gog ile yasadiklari topraklardan uzaklagan
insanlar, alisageldikleri yiyeceklerden ve kendilerine ait yemek tariflerinden kolayca
vazgecememistir (Aksatan, 2016:51-83)

Topluluklarin etnik gruplar ile gesitlere ayrilan yapisi, etnik yemeklere olan
talebi zaman ilerledikge artis gostermistir (Choi ve Henneberry, 2000:28; Jang, Liu ve
Namkung, 2011:664). Ornek olarak Birlesik Krallik’da gesitli ve sayis1 fazla olan etnik
restoran yer almaktadir (Ball ve Roberts, 2003). Bu ¢esitlilik, gegmiste somiirge olarak
kullanilan devletlere yapilan seyahatlerde 6grenilmis olan farklilasmis yeme i¢cme
kiiltiirlerinin insanlarin hayatin1 derinden etkilemesi ve o toplumda yasayan
gocmenlerin kendi mutfaklarina ait yiyeceklere olan ilgisi ile bagdastirilabilir
(Aksatan, 2016).

Bunlarin yaninda belirtmek gerekir ki, kimi {ilkelerde goclerin ve etnik

restoranlarin artis1 arasinda direkt olarak baglanti kurmak miimkiin degildir. Ornegin,
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Kanada’nin Quebec sehrinde gogmenlerin ¢ok azi Asyali olmasina ragmen, sehirde
cok sayida Asya restorani bulunmaktadir (Turgeon ve Pastinelli, 2002). Ayni zamanda
tilkemizde bulunan bir¢ok etnik restoran ¢esidi ile go¢ kavrami arasinda direkt bir iliski
kurmak miimkiin degildir. Etnik restoran kavrami, zaman icerisinde diinya mutfagi
anlayisina yaklasarak yola ¢ikis noktasindan uzaklasmustir. Insanlarm farkli varis
noktalarina yaptiklart seyahatler ve edindikleri tecriibeler ile bu farkli tatlar
duyumsamis, yalnizca sevdikleri ve 6zlem duyduklari i¢in de bu tiir restoranlar1 kendi

tilkelerinde tercih eder hale gelmislerdir (Aksatan, 2016:51-83).

3.3. Fiyatlandirma

Fiyat ekonomik yagamin temel 6gelerinden birisidir. Pazar ekonomisinde fiyat,
arz ile talebi karsilagtirir; alict ve saticinin sozlesmesi ile degisimi saglar (Mucuk,
2004).

Torlak (2013), miisteri ile isletme arasindaki degisim araci olan fiyati, her iki
unsurun hedefine ulagsmasi i¢in 6nemli bir deger olarak agiklamistir. Fiyat, bir {irliniin
satilip satilmayacagi veya satilacaksa ne kadara satilacagini tayin eden onemli
ogelerden biridir. Fiyat bileseni; rakip firmalarin fiyatlarinin tetkik edilmesi, satis
kosullarinin ve Odeme sartlarmin belirlenmesi, fiyatlandirma stratejilerinin
olusturulmasi, fiyatlandirmada yararlanilacak yoOntemin veya yontemlerin
belirlenmesi, fiyatlarin belirlenmesi gibi etkinlikleri icermektedir (Kog, 2015).

Yiyecek icecek satis fiyatinin bilesenleri genel olarak isletmenin atmosferi,
imaj1, konumu, maliyetleri, uygulanan servis yontemleri ve kari dogrultusunda

olugmaktadir (Tiirksoy, 2014).
Tablo 1. Fiyatin Bilegenleri

Yiyecek + Igecek
Servis

Isletmenin Konumu Mal olus, Maliyet + Kar Fiyat
Atmosfer

Imaj

Kaynak: (Powers, 1997).
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3.3.1. Yiyecek ve icecek isletmelerinde Fiyatlandirmanin Onemi

Yiyecek igecek isletmelerinde kontrol sisteminin 6nemli bir islevi de meniideki
yiyecek ve igeceklerin satis fiyatlarinin belirlenmesidir. Bunun i¢in yiyecek ve igecek
satin alma maliyetleri ile diger isletme giderleri hesaplanarak birim maliyet fiyatinin
tizerine kar eklenir. Genel pazar sartlari ile rakip isletmelerin fiyatlarini takip ederek
meniideki yiyecek iceceklerin satis fiyatlar1 belirlenir. Isletmede yiyecek igecek
fiyatlar1 belirlenirken vergiler de gz oniinde bulundurulur. Fiyatlara vergilerin
eklenmesi tilkeden iilkeye degisiklik gostermektedir. Fiyatlara vergiler dahil ise vergi
oraninda, birim satis fiyatina ekleme yapmak gerekir (Oztiirk, 2006).

Yiyecek icecek endiistrisinde faaliyet gosteren tiim ticari isletmeler,
belirledikleri isletme hedeflerine ulasabilmek i¢in, yiyecek ve iceceklerin
hazirlanmasindan servisine ve tiiketimine kadar gecen siire zarfinda, karsilastiklar
tim maliyetlere, belirli oranda kar katmak zorundadirlar. Satig fiyat1 yiyecek ve
icecekler icin yapilan maliyetlere belirli oranda kar eklenilmesiyle belirlenir. Tespit
edilen satis fiyatinin, alakali yiyecek i¢ecek i¢in yapilan tiim giderleri karsilamasi ve
hedeflere ulasilacak sekilde kari isletmeye birakmasi gerekmektedir. Karin mevcut
tim kosullar dikkate alinarak, en ideal diizeyde olmasini tiim yiyecek icecek
isletmelerinin hedefidir. Bunun i¢in kullanilacak menii fiyatlama metodu 6nem arz
etmektedir. Meniide yiyecek igecek satig fiyatlarinin belirlenmesinde ¢esitli metotlar
kullanilmaktadir. Kullanilacak metot, yiyecek icecek isletmesinin gelirlerini etkiledigi
gibi, miisteri tercihlerini de etkilemektedir. Bu sebeple, menii fiyatlama metodu ve
calismalar1 biiyilk onem arz etmektedir. Isletmelerin kisa dénem fiyatlandirma
amaclari, satis hacmi, satis hasilati, siparis sayisi, yeni tiiketicilerin ve mevcut
tilketicilerin aligkanliklarini kapsar (Giines, 1991:35).

Yiyecek ve igeceklerin tedarik edilmesindeki problemler, tedarik edilme
maliyetleri, tiiketicilere sunulmadan 6nce her yiyecek ve icecekle ilgili yapilacak
islemlerin farkliliklar gdstermesi, sunum evresinde yapilacak servis faaliyetlerinin
kalitesi gibi sebeplerle yiyecek igecek tiirleri i¢in farkli maliyetler ve farkli satis
fiyatlar1 olusmaktadir. Yiyeceklerin satis Olciileri, hammadde ve malzemelerin
tedariki, iretim yapilirken meydana gelen fireyi, bulunan eleman1 ve diger maliyetleri

olumlu veya olumsuz etkilemektedir (Oztiirk, 2006).
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Aktag (2001)’a gore yiyecek igecek fiyatlari, yiyecek isletmesinin bulundugu
pazar ve maliyetler ile belirlenir. Yiyecek ve icecek tirlinlerinin fiyatlar1 ortalama pazar
fiyatlarindan daha yiiksek belirlenirse tiiketiciler bu yiiksek fiyattan yiyecek ve igecek
tirinlerini o isletmeden satin almaktan kaginabilir.

Yiyecek icecek sektoriindeki yeterli bir kar iistiinde degil briit kar yiizdesi
istiinde daha fazla durulmaktadir. Cogu yiyecek igecek igletmesi kar oranlarina karsit
kesin bir yaklasim ic¢inde hareket ederler ve bu durum kag¢inilmaz olarak yiiksek
maliyetli fakat sinirh tiirde yiyecek i¢eceklerin sunulmasi ile satiglar1 engeller. Eger
standart briit kar dikkate alinirsa, yliksek maliyetli yiyecek igecekleri fiyat1 da yiiksek
olacagindan, igletmeler bunu 6nlemek i¢in diisiik briit kar1 kabul etmelidirler. Daha
yogun bir maliyet yolu ile var olan bir is hacminden daha yiiksek kar elde etmek yerine,
orantili bir fiyatlama yontemiyle kar yiizdesini yiikseltmek daha kolay olur (Glimiis,
2005:48-50).

Restoran isletmelerinde yiyecek igeceklerin satis fiyatlari, restoran
isletmelerinin misyonuna uygun olmalidir. Belirlenen misyon, yiyecek ve igecek
satiglarindan elde edilen gelir ile gergeklestirilebilir. Buna bagl olarak fiyatlarin
uygulanabilirliginin ¢ok iyi degerlendirilmesi ve var olan tiiketiciler, satin aldiklar
yiyecek ve icecekler i¢in 6demeye hazir olduklar fiyat seviyesinin iy1 analiz edilmesi

gerekmektedir. (Aktas, 2001).

3.3.2. Yiyecek ve icecek Isletmelerinde Fiyatlandirma Yéntemlerinin
Dayandig1 Temel Faktorler
Restoran igletmelerinde yapilan fiyatlamalarda, igletmenin ticari isletme olup
olmamasina veya sira dis1 isletmelere gore cesitlilikler meydana getirmektedir. Ticari
olmayan yiyecek ve icecek hizmeti sunan isletmelerde fiyatlama sadece maliyete
yoneliktir. Ancak ticari amag giiden restoran isletmelerinde fiyatlama sektor pazarina

yoneliktir.

Pazara Yonelik Fiyatlandirma: Restoran isletmelerinde yiyecek ve igecek
fiyatlarinin belirlenmesine sektoriin bulundugu pazar kosullar1 dogrudan etki etmekte

ve fiyat isleyisine yon vermektedir. Menii planlamasi yapilirken pazar kosullarina
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odakli fiyatlandirma stratejileri dikkate alinarak fiyatlandirma yapilmalidir (Hanger,
Rizaoglu, 2005).

Menii planlamast yapilirken, sektor pazar sartlar1 takip edilerek
degerlendirilmesi yapilmalidir. Pazar kosullarina odaklanan, fiyatlama stratejileriyle
yiyecek ve igeceklerin miisteriye satig fiyati belirlenmelidir. Restoran isletmelerinde
yiyecek icecekleri fiyatlamanin en biiylik etkeni, deger ve fiyat arasindaki iligkidir.
Tiiketicilerin biiylik cogunlugun géziinde, satin alinan bir yiyecek igecegin satis fiyati,
o yiyecek veya i¢ecegin iiretildigi hammadde ve malzemelerin parasal degeri iizerine
konulan kar oranindan ibaret degildir. Restoran igletmeleri miisteri agisindan, dekor,
servis, atmosfer, meni Ozellikleri, gecirilen hos vakit deneyimi gibi Ozellikler
miisteriler i¢in fiyatin kabul gérmesinde etkilidir. Fiyatlamada mevcut pazar analizi
yapilmali, rekabet sartlar1 ve rakiplerin genel durumu degerlendirilmelidir. Yiyecek
icecek igletmelerinde amaclanan satis hacmine ulasilabilmesi i¢in miisterilerin fiyat

talebi ve rekabet sartlart dikkate alinmalidir (Aktas, 2001).

Maliyete Yonelik Fiyatlandirma: Restoran isletmelerinde hazirlanan bir
meniiniin fiyati daha ¢ok o meniiniin standart recetesi dikkate alinarak hesaplanir.
“Menii de bir yiyecegin veya icecegin fiyatimi saptamaya yonelik olarak kullanilan
geleneksel yontem, ideal olarak standart receteden fiyatin hesaplanmasidir” (Rizaoglu
ve Hanger, 2005).

Meniide yer alan yiyecek ve igeceklerin standart recetedeki maliyetleri goz
oniinde bulundurularak birim basina diisen maliyet bulunur. Birim maliyete, yiizde
olarak briit kar ilave edilerek satis fiyati ortaya ¢ikar. Briit kar genel isletme giderlerini
ve iscilik giderlerini karsiladiktan sonra, isletme amacina uygun bir net kar birakacak
sekilde yeterli olmalidir. Maliyet ile iliskilendirilerek yapilan, anlagilir ve kolay olan
bu fiyat hesaplama yontemi, bu yoniiyle yiyecek icecek isletmeleri arasinda sik tercih

edilen bir yontemdir (Bolat, 1995:86).

Kdra Yonelik Fiyatlandirma: Ticari amag giliden yiyecek igecek isletmeleri,
yapacaklar1 fiyatlamay1 kar elde etme amaciyla yapabilmektedirler. Boyle durumlarda
amaclanan kardan yola ¢ikilarak satig fiyat1 belirlenir ve istenilen kar amaci ig¢in

uygulanacak metotlar dikkate alinmaktadir. Restoran isletmelerinde iicret sonrasi kar,
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briit kar ve net kar olmak lizere {i¢ temel kardan bahsedilir (Baysal ve Kiigiikaslan,
2003).

1) Briit Kar: Toplam iiriin satislarindan yiyecek ve igecegin hammadde
maliyetinin diisiilmesi ile elde edilen kardir (Baysal, Kiicilikaslan, 2003). Su sekilde
hesaplanabilir;

Briit kar = Yiyecek ve Icecek Toplam Satist — Yiyecek ve Icecegin

Hammadde Maliyeti

Briit kar yiizdesi ise satiglarin toplam yiizdesi olarak su sekilde hesaplanabilir;

Brit Kar%= oS0
Toplam Satig

Isletme sisteminin bir modiilii olan briit kar yiizdesi yonetim tarafindan
sabitlenebilir. Fiyat ve briit kar birlikte dikkate alinir (Baysal, Kiigiikaslan, 2003: 161).

2) Net Kar: Yiyecek ve iceceklerin toplam satiglarindan, maliyetlerin
toplamimin diisiilmesiyle ortaya ¢ikan kardir (Baysal, Kiiciikaslan, 2003). Su sekilde
hesaplanabilir;

Net kar = Yiyecek ve Iceceklerin Toplam Satis1 — (Yiyecek ve Igeceklerin
Hammaddesinin Toplam Maliyeti + Iscilik Maliyeti + Genel Giderler)

Net kar, briit kar gibi satiglarin toplam yiizdesi olarak ifade edilmektedir.

Net Kar

Net Kar%= X
e harv Toplam Satiglar

Net kar ve briit kar yiizdesi, toplam isletme satiglari i¢in hesaplanabilecegi gibi
birim olarak bir porsiyon yiyecek i¢in de hesaplanabilir.

Yiyecek igecek isletmeleri kara yonelik fiyatlama yaparken, yapilan satiglar
sonucunda elde edilebilecek en yliksek kar birakan fiyat1 belirlemeye calisirlar. En
yuksek kar1 veren fiyatin belirlenmesine etki eden ekonomik ve siyasal gelismeler,
rakiplerin durumu, saticilarin gelecekteki reaksiyonlar1 gibi faktorler bu fiyatlamada
gelecekte olan satin alma talebini miktar olarak tam kestirilmemesine ve olusabilecek
maliyetlerin tam olarak tahmin edilememesine etki edebilir. Bu sebeple giintimiizdeki

restoran isletmeleri en yiiksek kar ile fiyatlar1 belirlemek yerine, tatmin edici bir kar
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ile etkinliklerini yillar boyu devam ettirme anlayisi ile hareket etmektedirler (Tiirksoy,
2015).

Yiyecek icecek isletmeleri, en kabul edilir fiyat seviyesini belirlemek icin
miisteri harcamalariin ortalamasini alip fiyatlama yapar. Belirlenen fiyatin altinda ve
istlinde 6deme yapan miisteri ortalamasinin da belirlenmesi gerekir. Bu fiyatlamada
misterilerin ortalamasi esit olmalidir. Boylelikle miisteri harcamalarinin gergek
dagiliminin bulunmasi, karlilik ve fiyat belirleme yoOniinden yeni olanaklar
vermektedir (Miller, 1988). Kar1 esas alan fiyatlamada, amaclanan kar ol¢iisii veya

tahmini temel alinarak fiyatlandirma yapilmaktadir.

3) Iscilik Ucreti Sonrasi Kar (Net Marj): Yiyecek ve iceceklerin toplam
satiglarindan yiyecek ve iceceklerin hammadde maliyeti ile is¢ilik maliyetlerinin
diisiilmesi sonucu ortaya ¢ikan kardir (Baysal, Kiiclikaslan, 2003).

Su sekilde hesaplanabilir;

Iscilik Ucreti Sonras1 Kar = Yiyecek ve Iceceklerin Toplam Satis1 — (Yiyecek
ve Icecek Hammaddesinin Toplam Maliyeti + Iscilik Maliyeti).

3.3.3. Restoranlarda Fiyatlandirmay: Etkileyen Faktorler
Restoran isletmelerinde fiyatlama kararlarinin basarili olmasi igin cevre
sartlarinin en iyi sekilde analiz edilmesi gerekir. Fiyatlama kararlarinin gelecege
yonelik, bu kararlarin alinmasinda faydalanan verilerin ise geg¢mise ait olmasi
gereklidir (Tiirksoy, 2015:325). Bununla birlikte;
e Isletme maliyetleri,
e Ekonominin durumu,
e Pazar ve talep yapisi,
e Politik ve yasal diizenlemeler,
e Gelecek 3-4 ay i¢inde sunulacak hizmetten ne kadar satilabilecegi,
e Mevcut konumdaki benzer isletmelerin sayisi,
e Rakiplerin maliyetleri ve fiyatlari,
e Fiyat karar mekanizmasi gibi etkenler dikkate alinmalidir.
Restoran isletmesinin kar amaci giidiip glitmemesi de isletmenin hedeflerini

etkilemektedir. Baz1 isletmeler ortaya koyulan sermaye iizerinden belirli miktar kar
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elde etmeyi amaclar. Kar amaci giitmeyen isletmelerin ¢cogunda ise faaliyetlerin

biiyiitiilmesine imkan vermek ve servis kalitesini yiikseltmek ilke edinilir.

3.3.4. Fiyatlandirma Yontemleri

Restoran isletmelerinin yoneticileri yiyecek icecek fiyatlarini belirlerken
rekabet, restoran lokasyonu ve hitap edilen miisteri Ozellikleri gibi faktorlerden
faydalanilabilir. Gelismis stratejilere sahip olan restoran isletmeleri miisteri dikkatini
fiyatlara degil, meniilerin olumlu tarafina ¢ekmeyi ve arz edilen hizmetin tlizerinde

odaklanilmasini saglamaktir (Tiirksoy, 2015:320; Giimiis, 2005:48).

Rekabete Yonelik Fiyatlandirma: Rekabete yonelik fiyatlandirma, firmanin
fiyatlarm1  genis Olgiide rakiplerin fiyatlarina bakarak belirlenmesidir. Bu
fiyatlandirmanin en belirgin 6zelligi, firmanin fiyat ile maliyet veya talep arasinda
degismeyen bir iliskiyi siirdiirmeye ¢caligmamasidir. Cari fiyati esas alma ve kapali zarf
usuliine gore iki sekilde uygulanmaktadir (Mucuk, 2001:155). Sektorde bulunan
rakiplerin fiyatlarinin géz onilinde bulunduruldugu bu yaklagimin kolay olusu, fiyat
esnekliginin ve birim maliyetlerin baz alinmamas1 sebebiyle yararlanilmasi kolay bir
fiyatlama modelidir. Diger yandan rekabete dayali fiyatlama modelinde sadece
maliyet degil, rekabetinde fiyati1 belirlemesi onemli bir faktordiir. Bundan dolay1
rekabetin karsilanmasi amaciyla yiyecek icecek isletmelerinin sundugu hizmetin
fiyatin1 saptarken sektérde bulunan diger isletmelerden gelecek rekabet fiyatlarin
genel seviyesi ile birlikte hizmet farkliliklarinin da asamali olarak belirlenmesine

sebep olur (Hendire, 2010).

Prestij (Alg1y) Fiyatlandirma: Misteri davraniglarina odakli olan prestij
fiyatlandirma kimi zaman yiyecek icecek isletmesinin imajinin tesirindeyken Kimi
zaman da miisterinin psikolojik durumu ile alakalidir. Miisterilerin psikolojik halleri
dikkate alinarak fiyatlarin tayin edildigi ve miisterilerin tutum ve aligkanliklarinin
onemsenmesi ile ortaya ¢ikar. Psikolojik ya da algi fiyatlamasi, miisterinin fiyati
yuvarlayacagi rakam ile dogrudan ilgili olup, rakamin uzunluguna ve fiyatin

sonundaki rakama odaklidir (Tiirksoy, 2015).
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Buna bagli olarak fiyatlarin sonlarindaki rakamlar miisterilerin psikolojik
olarak satin alma kararlarin1 ve davramiglarii etkiledigi kabul edilmektedir.
Amerika’da miisterilerin fiyat algilarina yonelik yapilan bir arastirmada sonu 5 ya da
9 ile biten fiyatl iiriinlere olan istegin arttig1 goriilmiistiir. Fiyatin 50 TL yerine 49,95,
49,99 TL ve 100 TL yerine 99,95, 99,99 TL gibi rakamlarin konulmas1 ya da rakam
uzunlugu olarak 10,50 TL yerine 9,99 TL olmasi miisterilerin algisal olarak
etkilendiklerini tespit etmistir. Ayrica yiyecek igecek isletmelerinde menii iizerinde
yazan fiyatlarin renklerinin ve yazi biiyiikliiklerinin de tiiketicileri etkiledigi
goriilmiistiir. Daha ¢ok satis yapilmasinin istendigi iiriinler kirmizi i¢inde beyaz yazi
ile ve biliyik puntolu kullanarak algida segiciligin uyarilmasi amaglanmaktadir
(Twedth 1965; Friedman, 1967; Kreul, 1982; Schindler ve Kirby, 1997; Naipaul ve
Parsa, 2001; Parsa ve Hu, 2004; Bizer ve Schindler, 2005).

Bu fiyatlandirma yontemi ile dikkat edilmesi gereken, fiyatlarin arasinda ¢ok
kiiciik farklarin olmamasidir. Yapilan arastirmalarda 1’er TL fark ile tiirlii tirtinleri
tiiketicilere sunmak yerine tek fiyat ile satis yapmanin tiiketiciyi olumlu etkileyecegini

ifade etmektedir (Naipaul ve Parsa, 2001).

Siibjektif Fiyatlandirma: Isletmelerin hedefleri dogrultusunda, yéneticiler
tarafindan siibjektif fiyatlandirma metotlar1 uygulanabilir. Siibjektif fiyatlamada
yoneticilerin ya da isletme sahibinin diisiinceleri ile satis fiyatlar1 belirlenir
(Ninemeier, 1998). Kullanilan baz siibjektif fiyatlandirma yontemleri sunlardir;

1) En Yiiksek Fiyat Yontemi; isletme yoneticisi ya da isletme sahibi,
isletmenin bulundugu lokasyondaki miisterilerin 6deyebilecegi maksimum
fiyat1 belirler, daha sonra bu fiyat diistiriilebilir (Morrison, 1989:446).

2) Diisiik Fiyatla Cazibe Olusturma Yontemi; Isletmede bazi
driinlerin fiyatlarinin ederinin altinda bir fiyat belirlenerek, isletmeye bu
iirlinleri satin almak icin gelen miisterilerin diger Uriinleri de satin almalari
saglanmaya calisilir (Brealey, vd., 2001:50).

3) Kabul Edilebilir Fiyat Yontemi; Misterilerin satilan {irline ve
hizmete verecegi degerin Ol¢iistidiir ve yonetici ya da isletme sahibi kendisini

miisterinin yerine koyarak, “Ben bu isletmeye gelsem bu yiyecege veya icecege



36

ne kadar 6derdim?” sorusunun yaniti fiyat1 verir (Baysal ve Kiigiikaslan, 2007:
241).

4) Sezgisel Fiyatlandirma Yontemi; Kabul edilebilir fiyat
yonteminden farkli olarak isletme sahibi ya da yoneticinin hisleri ile fiyat
belirlenir (Baysal ve Kiigiikaslan, 2007: 242).

5) Kopya Yontemi; En basit fiyatlama yontemidir. Bu yontemde
herhangi biri benzer iiriinlerin satisin1 yapan bir isletmeye giderek fiyatlar
ogrenmekte ve aym fiyatlar isletmede uygulamaktadir. Fakat bu yontemde
fiyatlarin aynen kopyalandigi igletmeler, miisteri profilinin farkliligini, satin
alma tutumlarin1 ve arz edilen menii kalemlerini dikkate almasi gereklidir.
Isletmeler arasindaki iiretim maliyetlerinin farkliliklar1 aymi fiyat uygulamasini
ve ayni seviyede kar beklentisini imkansizlastirmaktadir. Bu yodntemlerin
isletmelerce uygulanmasi zor olmakla beraber, fiyatlama kararlarinda diger

isletmelerin dikkate alinmasi gerektigini ifade eder (Miller ve Pavesic, 1997).

Sezonluk Fiyatlandirma: Talep yonlii fiyat yaklasimlarindan biri olan
sezonluk fiyatlama yontemi isletmeye olan talep yogunlugunun arttigi sezonlarda
fiyatlar olabildigince yiiksek tutulur. Bu dénemlerde talebin artmasi bu talebe cevap
veremeyen ya da sadece bu donemde (sezonluk) ¢alisan isletmelerin fiyatlarini yiiksek
belirlemesine neden olur. Fiyatlar sezon disinda asagiya gekilir. Yazlik bolgelerde
bulunan bazi isletmeler sezon disinda da isletmeyi agik tutarak sadece genel giderlerin
karsilanmasi diisiik fiyatta hizmete devam eder (Tiirksoy, 2015:330).

Bu fiyatlar yerel acidan sezonluk olarak kullanilabilecegi gibi bazi kurumsal
isletmeler lokasyonuna bagli olarak sehir i¢inde bulunan subelerinde de
uygulamaktadir. Burger King ve McDonalds gibi isletmeler bazi subelerinde bu

yontemi uygulama yoluna gitmektedir.

Carpan Fiyatlandirma Yéntemi: 11k olarak fiyatlamanim belirlenmesi igin kar
marj1 tespit edilir ve marj hesaplanirken miisterilerin ortalama harcamalarindan
faydalanilir. Ornegin bir yiyecek icecek isletmesi biitiin y1l boyunca 100.000 TL para
kazanmak istiyor ve bunu da 50.000 porsiyon satarak kazanmak istiyor ise porsiyon
basina elde edilen kar 2 TL olacaktir (Giimiis, 2005:51).
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Bu yontemde hesaplamalar miisteri basi ya da porsiyon bagina briit kara gore
yapilir bu yiizden sadece kullanilan malzemelerin maliyetleri g6z 6niinde bulundurulur

(Y1lmaz, 2007:140).

Geriye Dogru Fiyatlandirma: Fiyat belirlenirken maliyetlerden degil fiyattan
maliyete dogru izlenilen bir siire¢ olarak tanimlanabilir ve fiyat belirlenmesinin
basinda s6z konusu olan {irtin (tahmini olarak kar marj1 i¢eren bir iirlin) icin fiyat
belirlenir. Devaminda iirliniin iiretiminde maliyetlerin azaltilmasi i¢in malzeme
kalitesi kontrol edilir. Maliyetin azaltilmasiyla sunulan hizmetlerin kalitesinin diisme
olasilig1 ve miisterilerin bu olasilik karsisindaki tutumu analiz edilerek fiyat tekrar
gbzden gecirilir ve karar almir. Bu yontem uygulanirken sektor pazari da

arastirilmalidir (Giimiis, 2005:57; Usal ve Kurgun, 2003:97).

Maliyetin  Altinda  Fiyatlandirma: Maliyetin  altinda fiyatlandirma
yontemlerini  kullanan yiyecek igecek isletmeleri, maliyetleri temel alarak
fiyatlandirma yaparlar. Kimi durumlarda ise, isletmelerin bu sekilde bagimsiz hareket
etme olanaklar1 bulunmayabilir. Belirli bir fiyati veri olarak kabul edip, maliyetleri
buna gore ayarlama zorunlulugu ortaya ¢ikabilir (Lewy ve Weitz, 2001; Bolat,
1995:86).

3.4. Marka Kavram ve Marka Degeri

Marka kavrami endiistri sektoriinde yasanan gelismelere paralel olarak ortaya
cikmistir. Bu sebeple marka kavraminin gelismesi, endiistri sektdriindeki gelismelerin
pazarlama ¢alismalarinda yaptig1 etki ve bu pazarlama caligmalarini tesvik etmesinin
sonucu olarak degerlendirilebilir.

Sanayi Devriminin beraberinde getirmis oldugu iretim fazlahigi ve fiiriin
cesitliligi pazarlama zihniyetinde bir degisim olusturmustur. Ilk marka 6rnekleri
1800°1i yillarin sonlarina dogru Sanayi Devriminin icerisinde meydana gelen 1slahat
ve yenilikler ile ortaya ¢ikmustir (Ekici, 2012:5).

Ureticilerin bu yillarda, tiiketiciler ve ticaret iizerindeki etkisinin az olmas,

tireticilerin Uirtinii pazarlamasinda belirli bir denetleme ve faaliyetleri 6l¢iilendirme
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gereksinimi, marka isimlerinin ve markalamanin ortaya ¢ikisinda 6nemli faktor olarak
degerlendirilmektedir (Uztug, 2003:16).

Marka kapsamli, zengin ve karmasik igerige sahip bir kavram oldugundan
tarifini giiclestirmektedir. Bu sebeple, marka kavramii olabildigince farkh
perspektiften bakarak agiklamak dogru olacaktir. Ayrica markanin iriin ve/veya
hizmet agisindan da irdelenmesi gerekmektedir (Erdil ve Uzun, 2010).

Wood (2000) ¢alismasinda Styles ve Amber’in (1995) tespit ettigi, markay1
tanimlayan iki temel yaklasimdan bahsetmektedir. Bunlar iiriin odakli ve biitiinciil
bakis agisidir. Uriin odakl1 yaklasim da marka iiriiniin yanina ilave edilen tanimlayici
unsurlar olarak goriilmektedir. Buna gore marka, iiriin gelistirmede triine eklenmis
olan siireclerden biridir. Biitiinciil yaklasimda marka ise belli bir toplulugun
ithtiyaglarina gore hazirlanan ve buna ulasmak i¢in pazarlama karmasini kullanan bir
stireci temsil eder.

Marka ile ilgili birgok tanima ulagsmak miimkiindiir. Literatliire ge¢mis ilk
tanimlamalardan biri olan Amerikan Pazarlama Dernegince (1960) yapilmis tanima
gore marka, “Urettikleri tirtinlerini satisa sunan saticilarin ya da bir grubun, rakiplerinin
diger mal, {iriin ya da hizmetlerinden ayirt edilebilmesi i¢in kullanilan isim, imge,
sembol, tasarim ya da tiimiinlin bir karisimi” olarak tanimlanmustir (Keller, 2003;
Aktuglu, 2011).

Ingiltere’de yapilan bir arastirma da marka ile ilgili dokuz farkli tanima
ulasiimistir (Bakkaloglu, 2002). Bu tanimlar; markay1 tescil edilmis bir isletme adi, bir
yasal arac ve bir ayrimlasma araci, tiiketicilerin hafizasindaki imayj, kisilik 6zelligi, bir
baglanti, bir girdi ¢ikt1 ve eklenmis deger olarak markanin tanimlanmasi bi¢ciminde
birgok genis kapsamda yapilmistir (Cetin, 2009).

Kozak vd. (2011) markanin, rakiplerin iirettikleri benzer iiriinlerden bir mal ve
hizmeti ayirmak amaciyla ortaya konulmus ve ilave edilmis bir deger oldugundan s6z
etmektedirler.

Bir bagka tanimda ise Dibb (1997) ve Bennet (1988) gibi arastirmacilar da
marka kavram i¢in yaptiklari tanimlarda daha ¢ok farklilastirma ya da farkliliktan
ortaya ¢ikan degeri belirtmislerdir. Buna ek olarak markanin var olusundaki temel
amacin “farklilik etkisi meydana getirmek” olduguna 6nemle dikkat ¢cekmektedirler

(Dibb, 1997; Bennet, 1988. Aktaran: Erdil ve Uzun, 2010).
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Marka, {riin ve tiiketici arasindaki iletisimin varliginin disa vurum
gostergesidir. Ciinkii tliketicinin {iriine ait hatirladigi, trtini tanitict ve diger
tirtinlerden ayr1 bir {iriin oldugunu kanitlayici tek unsur markadir (Aktuglu, 2004).

6769 numarali Sinai Miilkiyet Kanununa gore ise marka, “bir tesebbiisiin
mallarimin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden
aywrt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun agtk ve
kesin olarak anlasiimasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmast sartiyla
kisi adlar dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya
ambalajlarimin bigimi olmak tizere her tiir igsaretten olusabilir” (TPE, 2017).

Aaker (1991) ve Kotler (2000) markay1 bir isletmenin mal ya da sundugu
hizmetleri agiklayan ve ayni iiriin grubu igerisinde bulunan rakiplerinden farklilagtiran
logo, paket tasarimi gibi isim veya sembol seklinde tanimlamaktadir.

Marka, giin gectikge dnemli hale gelen bir kavramdir. Perry ve Wisnom (2004)
markanin itibar sagladigini ve tiiketiciler agisindan tercih olusturma algis1 meydana
getirdigini, Yaras (2005) iirlin ¢esitlendirmeyi kolay hale getirdigini, Ural ve Perk
(2012) markanin {iriin bilinirliligini arttirdigini, Gemci vd. (2009), Erdil ve Uzun
(2010) tiiketici sadakatini arttirdigini, Tagkan ve Akat (2012) satis kaybi riskinin dniine
gectigini, Cako ve Cinar (2012) medya araciligiyla iiriinlin daha genis kitlelere
ulasabildigini, Ercis vd. (2009) iirliniin fonksiyonel ve hissi 6zellikleri hakkinda bilgi
verdigini, Ozdemir (2009) ise ¢evre faktdrleri ile baglanti saglamanin oniinde
bulundugu engelleri kaldirarak tiiketicilerin satin alma riskini en aza indirdigini
belirtmektedir. Bunlara ek olarak marka, tiiketicilerin satin alma davranislarindaki
siireci kisaltmada (Kapkiran, 2010), kanunlar c¢ercevesinde tiiketicileri korudugu
(Yilmaz, 2005) ve tiiketicilerin satin alma taleplerini yiikseltmede (Sago ve
Hinmenkamp, 2014) 6nemli etkiye sahiptir.

Marka ile alakali bunlara benzer tanimlar ¢ok fazla iiriin ve/veya hizmet odakl
olmast ve daha ¢ok markaya ait fiziksel 6zelliklere dikkat ¢cekmesi nedeniyle, ¢ok
sayida yazar tarafindan elestirilmistir (Erdil ve Uzun, 2010, Wood, 2000). Bu
elestirilerin olmasina karsin, tanimlamalar degisime maruz kalsa da gilinlimiiz

literatiiriinde var olusunu siirdiirmektedir.
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3.4.1. Marka Kimligi

Marka olustururken, rakibi, miisteriyi ve kendini analiz eden isletme 6ncelikli
olarak marka kimligini belirlemektedir. Isletmenin miisterilerine sundugu hizmetlerin
toplami marka degerini ifade etmektedir. Ayrica marka kimligi, isletmelerin miisteriler
acisindan nasil algilandiklarimin karsiligidir. Kuvvetli bir marka kimligi meydana
getirmek, isletmeye birgok farkli agidan fayda saglayabilir (Aaker, 1996). Bu anlamda
marka kimligi, markanin ortaya ¢ikmasina sebep olanlar ve miisteriler i¢in bir anlam
ifade etmekte ve amaci belirleyen bir simir olusturmaktadir. Markanin bir¢ok alt
faktoriinii bir araya getiren tiim yapiy1 olugturmaktadir.

Isletme icin ¢ok onemli olan marka kimligini meydana getirmek igin
isletmelerin birtakim araglar1 kullanmalar1 gerekmektedir. Bu araclar1 su sekilde
siralamak miimkiindiir (Kotler, 2003);

Sahip Olunan Sozciik: Marka adi, hedef pazardaki tiiketicilere sdylendiginde
olumlu bir baska sozciigii hatirlamalidir.

Slogan: Bir¢ok isletme kendi marka adma, tekrarlanan bir slogan
eklemektedirler. Ayni tip slogani tekrar kullanmanin, tiiketicilerin bilingaltina etkisi
vardir.

Renkler: Markanin taninmasina yardimei olmak amaciyla isletmenin uyumlu
bir renk grubu kullanmasi gerekir.

Semboller ve Logolar: Miisteriler ve isletmeler arasindaki iletisimde isletmenin
sembol ya da logo kullanmasi gibi.

Marka kimliginin temeli, temsil ettigi iiriin ve/veya hizmetin nitelikleri
tarafindan olusturulmakta ve tiiketicide istek arttiran hatiralar meydana getirerek
kullanim sebebini olusturmaktadir. Her marka ayrimlagmamis bir iiriin ve hizmet
olarak hareket etmektedir. Pazarda tutunmasi ve basar1 kazanmasi markanin islevsel
kalitesine bagli olmaktadir (Randall, 2005).

Isletmenin pazardaki durumu markanm tiiketicilerce algilanmasima baglhdur.
Markanin kendini tanitma iletisimi sebebiyle kimliginde var olan gorsel ve diger gesitli
unsurlar aracilig ile tiiketicilerde imaj olusturmaktadir. Bununla alakali olarak marka
kimligi, tiiketicilerin algilarindan imaj ortaya ¢ikarmak ve bundan yararlanmak igin
onemli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Bu baglamda marka kimligi ve marka imaj1

kavramlarinin birbirine karistirildigi goriilebilir. Bu konuda en ayirict temel 6ge
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kimligin referans olarak isletme tarafindan, imajin ise alict tarafindan
olusturuldugunun olmasidir (Uztug, 2003). imaj kimlik degildir, kimlik algilamaya

sebep olan dgelerin tiimii, imaj ise tiiketicinin algilama seklidir.

3.4.2. Marka Kisiligi

Aaker’e (1997) gore marka kisiligi, insana ait 6zelliklerin tiimiiniin marka ile
iliskilendirilebilen kavramdir.

Bir diger tanima gore ise marka kisiligi, markaya yiiklenen insana ait
ozelliklerdir (Keller, 2003).

Marka kisiliginde esas alinan nokta, insanin duyularmin markaya adapte
edilebilecegi ve bu sebeple markanin da canli bir varlik gibi tiiketici algilamalarinda
fertlerin kendi tipik 6zellikleri ile markayi bir araya getirmekte olmasidir.

Marka kisiligi, tiikketici ve marka arasindaki bagin temelini meydana getirmekte
ve markay1 farklilagtirarak tiiketicinin pazarda sunulan iiriin ya da hizmetlerden ayirt
etmesine ve kisa siire igerisinde taninmasina yarayan Ozellik olarak
degerlendirilmektedir. Marka kisiligi, markanin yapisini kapsayan fiziksel 6zelliklerin
bir boliimii olup, markay1 yalnizca tanimlamakla kalmamakta ve ayrica markay1 ifade
edebilen ve tiiketiciye marka hakkindaki cagrisim biitiinliiglinden olusmaktadir
(Aktuglu, 2004).

Ozellikle yiyecek icecek isletmelerinin yer aldig1 hizmet sektdriinde, iiriiniin
fiziki o6zellikleri olan goOriinlim, ortam, sunum yapilan arag gerecler, fayda gibi
ozelliklerin rakipler tarafindan kopyalanamayacagimi diisiinmek imkansizdir. Fakat
markanin duygusal Ozelliklerinden kaynaklanan giliven verme, yakin hissetme,
farklilik ve statii kazandirma vb. gibi kisilik ve duygusal 6zelliklerinin kopyalanmasi
miimkiin degildir. Zira marka kisiligi, tiiketicilerin algilamalar1 sonucunda olusan bir
biitiindiir (Cetin, 2017:88-89).

Keller, (2003) ve Aaker’e (1997) gore marka kisiliginin 6geleri sunlardir:

e Samimiyet: Gergekei, diiriist, yararli, neseli, duygusal, dost canlisi

o Cosku: Cesur, heyecanli, enerjik, geng, yaratici, 0zgiir, cagdas

o Yeterlilik: Giivenilir, sorumluluk sahibi, verimli, zeki, basarili, lider

o ok Yonliiliik: Goz alici, iddialy, iist diizey, ¢ekici, iyi goriiniime sahip

e Sertlik: Disa doniik, gii¢lii, dayanikli olma.
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3.4.3. Marka Imaji

Tiiketici ve isletme acgisindan stratejik bir 6oneme sahip olan ve marka ile
baglantili en temel kavramlardan biri de marka imajidir (Selvi ve Temeloglu, 2008).

Marka imaj1, markaya ait karakteristik biitiindiir. Duygular, tirtin kisiligi ve
algida olusan animsamalar gibi 6geleri igermektedir. Ayrica marka imaj1, bir markanin
tiiketicilerin cogunlugu tarafindan kabul edilerek algilanan unsurlarindan olusmaktadir
(Uyar, 2003).

Imaj kavrami, Sidney Levy tarafindan ilk kez 1955 yilinda ortaya ¢ikartilmistir.
Gliniimiiz yillarda bu imaj kavrami farkli nesneler i¢in de kullanilmaktadir (Akdogan,
vd. 2005).

Imaj, bireylerin herhangi bir nesneye kars1 icinde barindirdig1 inang, tutum ve
davraniglarin tiimii olarak tanimlanmaktadir (Kelly ve Nankervis, 2001).

Bir diger yandan Avcikurt’a (2005) gore imaj ise, fertlerin davranis, kani,
hayal, bilgi ve tecriibelerinin bir islevi olarak meydana gelmekte ve bilgilenme
neticesinde ortaya ¢ikan hayal ya da izlenim durumu olarak tanimlanmaktadir.

Miisteri aklindaki marka bagi (6zellikler, faydalar, tutum ve davraniglar)
yoluyla iletilen marka ile ilgili beklentiler marka imajin1 meydana getirir (Keller,
1993).

Literatiirde marka imaj1 kavrami ile alakali olarak {i¢ temel unsurdan
bahsedilmektedir. Bunlar su sekilde agiklanabilir (Demir, 2006);

Bilgilenme Seviyesi: Bireylerin teknoloji konusundaki ilerlemelerden ve
egitim seviyesindeki artislar neticesinde bilgilenme seviyelerinde meydana gelen
farkliliklar bir iiriin veya hizmeti satin alma kararlarin etkilemektedir.

Onyargi: Kisilerin herhangi bir konuda diisiincelerinin farkli yollardan
edindikleri bilgiler disinda, o bilginin nereden geldiginin belirlenmesi gii¢ olan, kisi
konu ve nesnelere verdikleri anlam genellikle klise fikirler bigimindedir ve bu fikirler
algilama ve yorumlama siirecinde kesinlestirici etki eder.

Olanak ve Hizmetler: Insanlarin ekonomik giiclerinden teknoloji bilgisine,
politik yapidan kiiltiirel ortama ve tarihsel ge¢gmise kadar birgok konu ile ilgili olarak
sahip olunan imkanlar ile ilgilidir (Demir, 2006).

Bir yiyecek icecek isletmesinin imajini etkileyen unsurlar, isletme tanimirligi,

isletme kalitesine duyulan giiven ve isletmeye yonelik inang, tutum ve davranislar
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olabilir. Bu agiklamalar neticesinde marka imaji, miisterilerin rasyonalist ya da
duygusal bazda esas alinan degerlendirmeler ile sekillenen, daha genis anlamda ise
siibjektif ve algisal bir durumlar dizisi olarak 6zetlenebilir (Yenigeri vd., 2005).
Marka tecriibesi ile marka imaji uyumu tiirlii sebeplerle olumsuz olarak
etkilenmemelidir. Bilhassa yiyecek i¢cecek ve hizmet odakli turizm isletmelerinde {iriin
yapisal 6zelligi sebebiyle dagitim kanallarinin ve devamli olan satig yerlerinde hizmet
sunan personellerin miisterilere yaklasimi ve ¢abalarinin kontrol edilebilir olmasi
onemlidir. Miisteriler ile dogrudan baglantili olan birimlerin marka degerine katkisi

s0z konusu oldugundan marka imaji1 dogrultusunda olduk¢a énemlidir (Cetin, 2017).

3.4.4. Marka Farkindah@

Marka farkindaligi, markanin algilanmasi siirecinde tliketicinin markay1
tanidig1, animsadigi ve marka hakkindaki fikirlerini kapsayan iist tanim olarak
adlandirilmaktadir. Kisacast genel anlamiyla marka farkindaligi, markanin
tiiketicilerin aklinda rakip markalarla kiyaslanarak aldig1 konumdur (Unal vd., 2008)

Marka farkindaligi, tiikketicinin aklinda hangi 6l¢iide iz biraktig ile ilgilidir ve
marka degerinin dnemli bir bilesenidir (Keller, 1993). Marka hakkinda bilgi sahibi
olmak, marka ile tanigik olma durumunu meydana getirdiginden, tiiketicinin satin alma
tutum ve davranislarinda etkili olmaktadir.

Uztug’a (2002) gore marka farkindali§i, markanin tiiketici zihninde
konumlandig1 yer olarak, marka taninirligint ve marka hatirlanirligini kapsamaktadir.

Alkibay (2005) ise marka farkindaligini, tiiketicilerin akillarindaki markanin
giictidiir. Bir diger tanimda Kili¢ ve Cagiran’a (2005) gore marka farkindaligi, marka
ile ilgili algilamalarin, meydana gelmesi i¢in 6n kosul niteligindedir.

Marka farkindaligi 6l¢timiinde kullanilan marka farkindalig: seviyeleri ise, su
basliklar altinda diizenlenmektedir (Uztug, 2002; Aaker, 1996).

e Marka bilgisi,

e Hatirlama,

e Taninmrhik

e Akla gelen ilk marka olma,

e Marka hakkinda diisiince,

e Marka tstiinliigii.
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Tiiketicilerin aklinda marka hakkinda bilgi sahibi olma evresi ile baglayan

e 1Y

marka farkindaligi, sirasi ile “markanin hatirlanirlig1”, “markanin tanmirligr’” ve “ilk
akla gelen marka olma”, “marka hakkinda diisiince”, “marka iistiinliigii” bigiminde
devam etmektedir. Marka farkindaligi olusturmada marka ile ilgili sembol, logo, isim,
reklam, slogan gibi etkenler olduk¢a ¢ok 6nemlidir. Baska bir deyisle, bir markanin bu
sayilan etkenler bakimindan diger markalardan net olarak farklilig1 s6z konusudur. Her

seyden once markanin adi ve logosu, isletmenin ¢ok yonlii ve giiclii iletisim araglari

ile hareket edebilmesine imkan saglamaktadir (Shapiro vd., 1999).

3.4.5. Marka Baghhgi

Marka baglilig1, markay1 olusturma ve 6lgme agisindan markanin en énemli
deger araclarindan biridir (Elitok, 2003).

Bir markanin yiiksek seviyede bagimliligiin olup olmadigi o markanin farkl
kisilere teklif edilip edilmeyecegi sorusuyla dl¢iilebilmektedir (Uztug, 2002).

Marka baglilig, tiiketicilerin bir markanin {iirlinlerini ya da hizmetini satin
almaya/kullanmaya devam etmesi olarak tanimlanmaktadir. Tiketiciler yiyecek
icecek sektoriinde her giin ¢ok sayida iiriin ya da markanin pazarlama g¢alismalari ile
kars1 karsiya kalmakta ve etkisinde kalarak yeni markalar denemek igin girisimde
bulunmaktadir. Marka baglilig1 markanin ya da yiyecek i¢ecek isletmelerinin iiriin ya
da hizmetlerini kullanan tiiketicilerin farkli isletmelere yonelmesini engellemektedir
(Cetin, 2017).

Marka ile tiiketici arasinda duygusal bir iliski kurulmasi marka baghiliginin
basarilmasi gerekli olan bir unsurudur. Ayrica marka bagliligi tiikketicinin markaya agk,
sevgi ve tutku bi¢iminde giiglii olan duygularla kendini markaya yakin hissetmesi
olarak tanimlanmaktadir (Thomson vd., 2005).

Markaya bagli olan tiiketiciler ¢evresinde bulunan tiiketicilere marka hakkinda
olumlu degerlendirmeler yapip bunlart anlattiginda diger tiiketicilerin markay1 tercih
etmesini ve satin alirken karar verme siirecini olumlu bir sekilde etkilemektedir.
Bilinen markalar diger markalara gore daha fazla tercih edildiginden baglilig: siirekli

hale getirmektedir (Cetin, 2017).
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Algilanan marka kalitesi satin alma sebebi meydana getirerek, ayrimlagtirma
ile tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek ve daha yliksek fiyatlandirmay1 destekleyerek deger
olusturur (Oyman ve Odabasi, 2002).

Marka baglilig1, isletmelerin satis arttirma etkinlikleri ile yakindan ilgilidir.
Isletmeye bagl tiiketiciler meydana getirmek pazarlama maliyetlerini minimuma
indiren etkiye sahiptir. Clinkii yeni bir tiikketici profili olusturmak marka baglilig1 olan
tilketiciye kiyasla zaman ve maliyet artisin1 beraberinde getirmektedir (Oynman ve
Odabasi, 2002:375; Aaker, 1996:47).

Oyman ve Odabasi (2002) ve Aaker’e (1996) gore marka bagliliginin isletmeye
sagladig yararlar su sekilde siralamaktadir;

e Tiiketiciler acisindan marka farkindaligi olusturma,

e Uriin ya da hizmeti kullanmamis tiiketicilere giiven verme,

¢ Yeni miisteriler elde etme,

e Rekabette zaman kazandirma.

Marka baglilig1 olan tiiketicilerin elde tutulmasi, yeni miisterilerin isletmeden
ayagini kesmesinden daha az maliyetlidir. Glinimiiz isletmelerinin yapmis oldugu
maliyeti yiiksek hatalardan biri de markaya baglilig1 olan musterileri ihmal ederek
isletmeye yeni miisterilerin ¢ekilmesine odaklanan biiylime stratejileri olarak
gosterilmektedir. Markaya bagli tiiketicileri elde tutmak ayni zamanda rakip igletmeler
i¢in pazara giris engeli koyulmasi anlamina gelmektedir. Zira bir markaya bagli olan

tiiketicilerin farkli bir markaya ¢ekilebilmesi son derece maliyetlidir (Cetin, 2017).

3.4.6. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimlari, tiiketicinin hafizasinda marka ile ilgili yer edinen her
seydir. Bundan dolayr marka c¢agrisimlar tiiketicilerin satin alma karari almasinda
yardimci rol iistlenen bilgilerin etkilenmesini ve diizenlenmesini kolay hale getirir.
Marka algilarinin anlasilmasi bir hayli karmasik yapidadir. Bunun sebebi, marka
cagristmlarinin ¢ok derin yapilarinin bulunmasi ve birbiri ile benzerlik géstermesidir
(Kwun ve Oh, 2007;82). Marka imajinin anahtar1 konumunda olan marka c¢agrisimi,
bir markanin diger markalar ile ayrimlagmasina, konumlandirilmasina, markaya kars1

olumlu tutum ve davraniglar olusturmasma fayda saglarlar (Simms ve Trott,
2006;229).
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Marka cagrisimlart olumlu diisiinceleri giin yiiziine ¢ikararak, bu diisiincelerin
markaya aktarilmasina yardimci olmaktadir. Ornegin bilinen ve sevilen bir futbol
yildiz1 ya da film artisti ile marka arasinda tiiketiciler ile kurulabilecek bir iliski boyle
bir cagrisimi yaratabilir (Uztug, 2003;32). Tiiketiciler satin alma karar1 verirken,
belleklerindeki ¢agrisim Ogeleri olan markanin renkleri, sloganlart veya logolarinin
etkisinde kalarak hareket ettikleri bilinmektedir. Marka ¢agrisiminda, iiriin grubunda
lider olan markalar ile bu markalarin birbiriyle baglantisi olan veya ortaklik icra ettigi
markalar arasinda da bir silire¢ yaganmaktadir (Uggla, 2004;110). Marka ¢agrisimlari
ve tiiketicilerin markay1 birilerine tavsiye etmeleri, markanin siirdiiriilebilirligine ve

karliligina katki saglamaktadir (Rio vd., 2001).

3.4.7. Algilanan Marka Kalitesi

Algilanan marka, tiiketicilerin {iriin iizerindeki sahsi veya genel olan
kusursuzluk yargilaridir. Algilanan marka kalitesi olusturmanin amaci, tiiketiciler i¢in
satin alma sebebinin ortaya ¢ikmasini ve isletmenin rakip isletmelerden
ayrimlasmasini saglayarak tiiketiciler {izerinde deger olusturmaktir. Uriiniin reel
degeri algilanan kalite degildir. Fakat tiiketicinin var olan iiriinlin 6ziinli, 6nemini,
niteligini ve niceligini tespit ettikten sonra olusan triin degeri lizerindeki siibjektif
yargilardir (Pappu, vd., 2005;145). Tavmergen’e (2002) gore algilanan marka kalitesi
bir iirlin ya da hizmet iizerinde tiiketicilerin yargisi olup, tiiketici beklentilerinin ve
ihtiyaglarinin giderilmesi diisiincesine olan inan¢ Olgiisiidiir. Algilanan kalitenin,
tirtiniin fonksiyonel 6zellikleri kadar, tiiketiciye sagladig1 soyut degerler ile de iliskisi
vardir (Odabasi ve Oyman, 2007). Tiiketicilerin bir markanin segkinligi hakkindaki
son hiikkmii olan bu degerin maddi nitelige gore daha yiiksek bir diizeyde soyut
algilamasi vardir (Zeithaml, 1988, s.3; Akt. Diizgiin 2015;47).

3.5. Markanin Fonksiyonlari

Marka sadece {irlinii tanitan, tarif eden bir unsur degil, lirlinii ve isletmeyi hedef
sektorde kesin bagariya ulagtirmay1 gorev edinmis bir pazarlama ilkesi olarak da dikkat
¢ekmektedir.

Markanin sektorde basarili olmasi, ilk olarak isletmenin ve miisterinin

markadan beklenen faydaya ulasmasi anlamma gelmektedir. Bir markanin
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fonksiyonunu yerine getirmesi ve basaritya ulagsmasi sektdrde olumlu bir marka imaji

olusturmasi ile miimk{indiir.

Ak’a (2009) gore markanin fonksiyonlari su sekilde siralanabilir;

Uriinii diger {iriinlerden ayrir,

Isletmeler arasindaki rekabetin artmasina yol agar,
Tiiketici zihninde marka imajinin yer etmesini saglar,
Uriin i¢in orijinallik ve kaynak gostergesidir,
Tanitim ve reklam araci olarak kullanilir,

Kalite faktorii olarak kullanilir,

Uriin ile ilgili garanti saglar,

Urtina korur.

3.6. Markamn Faydalari

Son yillardaki rekabet ortaminda marka hem iireticilere hem de kullanicilara

bir¢ok fayda saglamaktadir. Markanin arz niteliginde yer edinen isletmelere ve talep

niteliginde yer edinmis tiiketicilere sagladig1 faydalar ayr1 ayr1 incelenmistir.

3.6.1. Markammn Uretici/isletme Acisindan Faydalar

Isletmeler/iireticiler agisindan, marka sahibi olmanin giiniimiiz yiyecek icecek

sektoriinde faydalar ¢oktur.
Hong ve Woo (2005), Ar (2004), Tosun (2010), Kozak vd. (2011) ve Ruble vd.

(1995)’e gore markalarin isletmeler agisindan faydalarini su sekilde 6zetlemektedir;

Isletme ve iiriin imajinin tiiketiciye aktariimasini saglamaktadir.

Sektorde basar1 kazanmig bir marka, rakiplerinden farkl bir fiyat politikasi
izlemektedir.

Marka, isletmelerin kar maksimizasyonunu ve rekabet giiciinii
arttirmaktadir.

Markanin sektérde tutunmasina ve talep olusturmasina yardimeci
olmaktadir.

Sektorde ortaya ¢ikan kriz durumlarinda isletmeye esneklik saglayarak
krizden kolay ¢ikmasini ya da az etkilenmesini saglar.

Uriin ve hizmeti siirekli kullanan bagl tiiketiciler olusturur.
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e Tiiketiciye giiven verir.

e Isletmeye giiclii kar seviyesi sunar.

e Marka adi sadece imaj olusturmaz, bununla birlikte markaya talep ortaya
cikartir.

e Ekonomik a¢idan isletmenin fiziksel varliklarinin degerini belirler.

e Sektorde basarili olmus bir marka, iirlin zincirine yeni iirlinlerin dahil
edilmesini basite indirir.

e Sektorde basarili olmus bir marka, aracit kuruluslarin iirtinlere ek fiyat
koymasini engellemektedir.

e Yapilacak reklam ve tanitim gibi ¢aligmalar, isletmeye {irinlerin ve sunulan
hizmetlerin psikolojik olarak ayrimlagsmasini saglayarak isletmeye rekabet
istiinliigli kazandirir.

e Ortaya ¢ikan baglilik araciligiyla diger rakip isletmelerin yaptigi reklam ve
tanitim ¢aligmalarina karsit isletmenin tiiketici kayiplarint minimize eder.

e Uriin ya da hizmetin markasi, bu {iriin ya da hizmete bagli olan diger iiriin
ve hizmetlerin satislarini kolaylastirarak isletmeye fayda saglar.

e Fiyat degisimleri meydana geldiginde tiiketicilerin olumsuz reaksiyonlarini
en aza indirir.

e Markaya sahip olmak sosyal giivenirlilik ve sayginlig1 arttirmaktadir.

e Marka tescil edilebilir olmasi sebebiyle yasal olarak bir konum elde
etmekte ve marka sahibine yasal bir teminat saglamaktadir.

e Marka, tiiketicilerin iiriin ve hizmet ile iliskisini kuvvetlendirmektedir.

Isletmelerin iiriin ya da hizmetlerini markalamalari, hedef sektdrii
kisimlara ayirmalarina yardimer olur. Isletmeler iki ya da daha fazla marka

kullanarak, farkli sektor kisimlarina ulasabilirler (Evans ve Berman, 1992).

Marka, sektdrde basart kazanmig bir iiriin ile dogru bir bigcimde
desteklenir ise, isletmeler kendilerine bagimli tiiketiciler meydana getirebilir.

Ek olarak isletmeler gii¢lii bir tiikketici bagimlilig: ile gii¢lii marka meydana

getirdiklerinde, dagitim kanallarin1 kolay bir sekilde denetim altina alabilir

(Ciftgi ve Cop, 2007).
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3.6.2. Markamn Tiiketici Acisindan Faydalar:

Genel olarak tiiketicilerin bir¢ogu fayda elde edecegini diisiinmesi sebebiyle,
markali {irin ve hizmetleri satin almay1 tercih etmektedirler. Markanin tiiketicilere
sunacagi bir¢ok fayda bulunmaktadir. Ak (2009), Blythe (2001), Tandogan (2013),
Erdil ve Uzun (2010), Ar (2004) ve Kozak vd. (2011)’e gore markanin tiiketiciler
acisindan faydalari su sekilde siralanmaktadir;

e Marka tiiketicilerin kalite teminatidir.

e Tiiketicilere lirlin ve hizmetler ile ilgili bilgi vermektedir.

e Marka, tiiketicinin bir iiriinii ve hizmeti tanimasini saglar.

e Marka bir {irlinlin diger tirtinlerden ayirt edebilmesini kolaylastirir.

e Tiiketicinin karar verme davranisini kolaylastirir.

e  Uriin talebinin siirekli olmasini1 saglamaktadir.

e Marka, tiiketicinin korunmasina yardim eder.

e Markalar giiven veren bir 6gedir. Satis ve kalite teminati sunmakta ve riski

minimal seviyeye indirmektedir.

o Tiiketicilerin kendilerini ifade edebilmelerine katki saglamaktadir.

e Markalar, arkadagslik ve eglence sunmaktadir.

Ruble vd. (1995) ve Uztug (2003)’¢ gore marka, bir {irin ve hizmetin
fonksiyonel ya da duygusal o6zelliklerine daha fazla anlam yiiklemekte ve onlar
0zetlemektedir. Bunun sonucunda tiiketicinin ihtiya¢ durumuna gore etkili bir alt taban
meydana getirmektedir. Bundan dolay tiiketicilerin satin alma kararlarina katki saglar.
Marka adi, reklam ve tanitim ¢alismalari ile tliketicilerin zihinlerinde konumlanmakta
ve kisa silirede ¢agrisim yaparak, ozellikle iistiinde zaman baskisi olan tiiketicilerin
yasayabilecekleri kararsizliklar: azaltmaktadir.

Marka, belli bir kalite seviyesinin sembolii olarak goriilmektedir (Timur,
1996).

Ozetle tiiketiciler marka kavraminin temelini olusturmaktadir. Bir markanin
meydana getirilme kararlarinin arkasinda yer alan esas neden, tiiketici konumunda

bulunanlarin 6zellikleri, ihtiyag ve talepleridir (Tosun, 2010).
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3.6.3. Marka Cesitleri

Marka, {irlin ve hizmet iireten isletmelerin kalite ve tercih edilebilirligini tayin
eden bir 6gedir. Bununla beraber tiiketicilerin iirlin ya da hizmete giivenle bakmasini
ve satin almasina katki saglar. Marka cesitlerinin genel olarak kabul goéren
smiflandirilmasi, ticaret markalari, garanti markalar, hizmet markalar1 ve ortak
markalar seklinde siralanabilir.

556 Sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnameye

gore belgelenecek marka ¢esitleri su sekildedir (www.tiirkticaret.com, 2018).;

Ticaret Markalar

Uriinlerin iizerlerinde ya da ambalajlarinda kullanilan ticari adlar ticaret marka
tiiriine ornek olusturulabilir. Herhangi bir igletmenin {iretimini veya ticaretini yaptigi
tiriinleri, diger isletmelerin {iirlinlerinden ayirt etmeye katki saglayan imge ve

belirteglerdir.

Garanti Markalar

Garanti markalari, farkli isletmelerin irettikleri iirtin ve hizmetlerin ortak
Ozelliklerini, liretim metotlarini, cografi kokenlerini ve kalitesini garanti etmeye
yarayan farklilastirict imgelerin tiimiidiir. Garanti markasi belirlenmis standartlara
sahip olan biitiin isletmeler tarafindan kullanilabilir fakat yalnizca marka sahibince
izin verilen isletmeler tarafindan kullanilabilir. Garanti marka ¢esidine 6rnek olarak
Tiirk Standartlar1 Enstitiisii tarafindan kullanilan “TSE” markas1 ve Avrupa normlarina

uygunlugu ifade eden “CE” isareti gosterilebilir.

Hizmet Markalart

Hizmet tireten isletmelerin markalar1 bu kapsamda koruma altina alinmaktadir.
Bir isletmenin irettigi hizmeti bagka bir isletmenin {irettigi hizmetten ayirt etmeye
yarayan isaretlerdir. Bankalarin, hastanelerin, otellerin, restoranlarin ve eglence
hizmeti sunan isletmelerin tescil ettikleri isimler, hizmet markasi kapsaminda

korunmaktadir (www.tiirkticaret.com, 2018).
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Ortak Markalar

Uretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan, bir grubun {iriin veya
hizmetlerini diger isletmelerin {iriin veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan
imgelerin timiidiir. Ortak markalar bir gruba dahil olan birden fazla isletme tarafindan
teknik talimatlara uygun olarak kullanilabilir. Markanin ayirt etme, iiriin veya hizmetin
kokenini goOsterme, garanti etme, reklam ve koruma gibi hukuki islevleri
bulunmaktadir. Buna ornek olarak Serbest Mali Miisavirler odasina ait logo

gosterilebilir (Tiirk Ticaret, 2018).

3.7. Marka Gelistirme Stratejileri

Markalama igerisindeki en 6nemli karar siireclerinden bir tanesi de yeni marka
gelistirme kavramudir.

Kotler ve Armstrong (2004)’e gore isletmelerin genellikle yeni {iriin ve
hizmetleri markalamada basvurduklar: dort esas strateji vardir. Stratejiler iirlin

gruplarina ve marka adlariyla ilgili olarak olusturulmustur.

Marka Yayma Stratejisi

Var olan bir marka admin yeni bir iiriin grubunda kullanilmasi bi¢imidir.
Marka yayma stratejisi isletmeyi yeni bir marka meydana getirmeye ¢aligma gibi ¢ok
zaman ve emek isteyen konulardan kurtarabilir (Ambler ve Styles, 1997). Bundan
dolay1 isletmeler yeni piyasaya silirdiikleri iirliniin miisteriler tarafindan hizli bir
bigimde fark edilmesini saglayabilirler.

Marka yayma stratejisinde riskli olan en 6nemli konu, isletmenin yeni sundugu
iirlin marka yayma ile basarisiz olursa, markanin adimi tasiyan diger iiriinler iginde
tiiketicilerin markaya olan goriisii olumsuzlasabilir (Kotler ve Armstrong, 2004).

Uriin veya hizmete yeni marka ad1 verildiginde yapilmasi gerekli olan reklam
ve lrlini tutundurma c¢aligmalari, benzer bigimde marka yayma stratejisinin
uygulandig1r iiriin veya hizmete de yapilmalidir. Zira mevcut marka adinin

kendiliginden giiclii ayrimlasma verebilecegi beklenmemelidir (Sharp, 1993).
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Hat Yayma Stratejisi

Marka performansint diger iirlinlere de yaymak istenmesi amaciyla
isletmelerin sik sik kullandig1 bir marka gelistirme politikasidir. Genellikle var olan
marka adinin bulundugu iiriin gruplarindaki diger tirinlere, bu tiriinlerin adapte olup
yayilmasidir (Amber ve Styles, 1997).

Bir baska ifade ile Kotler ve Armstrong (2004)’e gore hat yayma stratejisi, tek
marka adi altinda isletmelerin iirlin gruplar i¢inde yeni bir tat, renk, yap1 ya da
malzeme &l¢iisii gibi ilave 6zellikler sunmasidir. Isletmeler, hat yayma stratejisini az

maliyetli ve az riskli yeni tirlinleri tanitan bir yontem olarak gortir.

Degisken/Coklu Markalama Stratejisi

Oyman ve Odabags1 (2002) degisken marka stratejisini, benzer {iriin gruplari
icindeki trlinler i¢in iki ya da daha cok marka gelistirme big¢imidir seklinde
tanimlanmaistir.

Diger bir tanimlamada ise Kotler ve Armstrong (2004) coklu markalama
stratejisini, isletmelerin, benzer iiriin gruplar1 icerisine yeni markalar1 géonderme
bicimidir ve degisik miisteri isteklerini destekleme ve farkli 6zellikleri elde tutma

yoludur seklinde agiklamistir.

Yeni Marka Stratejisi

Yeni marka adi tercih edilmesi ya da yeni bir iirlinli ayrimlastirmak icin yeni
bir marka kullanilmasini igermektedir (Oyman ve Odabasi, 2002).

Bir baska acgiklamada ise yeni marka stratejisi isletmelerin yeni liriin grubuna
katilacaklar1 zaman, yeni marka ismi olusturmalarini icermektedir (Kotler ve
Armstrong, 2004).

Isletmeler yeni piyasaya yeni siirecekleri iiriinlerinin markalanmasinda, yeni
marka stratejisi ya da marka yayma stratejisi kullanmalar1 gerektigi konusunda karar
almalar1 igletmelerin bolca zamanin tiiketmektedir. Ana iirlinden ayri stiinliikleri
elinde tutmasina karsit, esasta baz alinan asil markanin Ozelliklerini yiiklenen

tiriinlerde marka yayma kullanilabilir (Sharp, 1993).
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3.8. Literatiir Boliimiiniin Degerlendirilmesi

Bu boliimde arastirmanin ana hatlar1 aciklanmistir. 11k olarak yiyecek igecek
sektoriiniin  gelisimi, onemi ve bu sektorii etkileyen faktorlere yer verilmistir.
Devaminda ise yiyecek igecek sektoriinde yer alan isletmelerin siniflandirilmasi
yapilarak teker teker agiklamali sekilde yorumlanmistir. Bu siniflandirma yiyecek
icecek sektoriinde yer alan isletmeler, ticari amag giiden yiyecek icecek isletmeleri ve
ticari olmayan yani kurumsal yiyecek i¢ecek isletmeleri olarak ikiye ayrilmaktadir.

Ticari isletmeler, tliketici tatminini gorev edinen ve hedeflenmis kar marjina
ulasmay1 amag¢ edinen isletmelerdir. Bagimsiz ve zincir isletmeler olarak iki ayri
sekilde degerlendirilebilir. Bagimsiz ticari isletmeler belirli kisi ya da kisiler tarafindan
isletilen isletmelerdir. Zincir isletmeler ise organizasyon olarak oldukg¢a biiyilik bir
yapiya sahiptirler ve isletmeye ait standartlar ve uygulamalar biitiin zincir icin
kullanilmaktadir. Zincir igletmeler marka anlagmali (franchising) ve ydnetim
anlagsmali (management contract) olarak etkinlik gdsterir.

Ticari isletmeler, lilks restoranlar, biiyiikk Olcekli restoranlar, snack
barlar/publar, mom ve pop restoranlar, etnik restoranlar, kafeler ve kafeteryalar,
aligveris merkezlerindeki restoranlar, ulasim merkezlerindeki restoranlar, 6zellikli
restoranlar, ¢cabuk yemek sunan (fast food) restoranlar, siradan restoranlar ve toplu
yiyecek i¢ecek hizmeti sunan (catering) isletmeler olarak siniflandirilmistir.

Kurumsal yiyecek igecek isletmeleri ise yiyecek igecek etkinliklerinde
destekleyici hizmeti baz alirlar ve ticari amag¢ gilitmezler. Meniiler destekleyici
niteliktedir. Sunulan yiyecek i¢cecek hizmeti kendi bilinyesinden veya disaridan yardim
almarak yiritiilir. Kurumsal yiyecek i¢ecek isletmeleri ticari amag glitmediginden bu
uygulamadan yararlanacak kisiler bu hizmetten licretsiz olarak ya da diisiik ticret
tarifesiyle yararlanabilirler. Bu tiir isletmelerin temel amaci sosyal faydadir.

Kurumsal igletmeler, hastaneler, okullar, endiistriyel isletmeler ve digerleri
(hapishane, askeriye vb.) olarak siniflandirilabilir.

Literatiir taramasinin devaminda ise restoranlarin ortaya c¢ikisi, restoran
kavrami ve restoranlarin tarihsel gelisimine deginilmistir. Sonrasinda ¢aligmanin esas
alindig1 konu olan etnik restoranlar ve etnik yiyecekler aciklanmustir.

Arastirmanin temel yap1 taslarindan biri olan fiyatlandirma kavrami

aciklanarak fiyatlandirmanin yiyecek igecek sektorii ilizerindeki onemi ve etkisi
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tartisilmigtir. Aragtirmanin devaminda yiyecek icecek isletmelerinde uygulanan
fiyatlandirma yontemleri ele alinarak gerekli degerlendirmeler yapilmistir.
Arastirmada Onem arz eden bir diger kavram olan marka kavramina
deginilmistir. Marka, iiriin, mal ve hizmet liretmis olan {ireticilerin, diger benzer
tiriinler ile farklilasmasini saglayan, tiiketici ve iiriin arasindaki iligkinin varligini belli
eden bir kavram olarak agiklanabilir. Caligmanin devaminda marka kimligi, marka
imaj1, marka farkindaligi, marka baglilig1 ve markanin fonksiyonlar1 incelenmistir.
Markanin tiiketici ve isletmelere olan faydalar1 agiklanarak marka c¢esitlerine
deginilmistir. Literatiir taramasinda son olarak marka gelistirme stratejilerine
deginilerek calismanin yontemini olusturan anket ve goriisme veri toplama araglar

icin gerekli bilgi ve donanim elde edilmistir.

4. YONTEM

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin temel amacina ulasabilmesi, gecerlilik
ve giivenirlilik adina sonuglar elde edilebilmesi i¢in yapilan calismalara detayli olarak
yer verilmistir. Arastirmanin modeli, aragtirma yontemleri, evren ve orneklem, veri

toplama araglari, verilerin toplanmasi ve verilerin analizi konularina deginilmistir.

4.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanm temel amaci, Istanbul ilinde yer alan etnik restoranlarda
miisterilerin fiyat ve marka degeri algilarini belirlemektir. Calismanin diger bir amact
ise, yonetici boyutunda etnik restoranlarin fiyatlandirma yontemleri ve marka degerini
karsilikli olarak analiz ederek ortaya ¢ikarmaktir.

Yontem, bilimsel ¢aligmalarda, arastirma yapilirken hangi yollar izleneceginin
aciklamasini yapan kisimdir (Erdogan, 2007). Bu sebeple yontem kisminin da diger
kisimlar gibi itina ve detayli bir bi¢imde agiklanmasi, ilgili bilimsel aragtirma i¢in
onem tasimaktadir. Bu calismanin, ikincil veri taramasi neticesinde elde edilen
verilerin belli bagliklar i¢inde agiklandig1 ve iki ile {i¢iincii boliimii kapsayan literatiir
boliimii ve bununla beraber arastirma sorularina cevap bulmaya calistig1 uygulama
boliimii ile birlikte 1ki ana boliimii bulunmaktadir.

Arastirmanin yonteminden Once ilk olarak arastirma deseninde izlenen

adimlar1 agiklamak arastirma acisindan 6nemli bir olgudur (Aksatan, 2016:68). Bu
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arastirmanin deseni, Patton (2002)’in dnemle lizerinde durdugu 12 arastirma deseni
sorusunun yanitlanmasi neticesinde sekillendirilmistir (Aktaran: Aksatan, 2016:72).

Bu sorular su sekilde siralanmaktadir;

e Arastirmanin temel amaci nedir?

e Arastirmanin odagi nedir?

e Analiz unsurlar1 nelerdir? (Or. bireyler, gruplar, toplumlar, 6rgiitler)

e Orneklem belirleme yontemi ne olacaktir?

e Hangi tiir veri toplanacaktir?

e Hangi tiir ve seviyede denetimi uygulanacaktir?

e Bulgularin giivenirlilik ve gecerliligi nasil vurgulanacaktir?

e (Calisma ne zaman gergeklestirilecek ve hangi basamaklardan meydana

gelecektir?

e Ulasim ve uygulanabilirlik nasil saglanacaktir?

e Mevcut olan kaynaklar nelerdir?

e Gizlilik ve etik konular nasil elde edilecektir?

e Arastirmada ne tiir analitik yaklasimlar kullanilacaktir?

Calismada, arastirmacinin siirdiirdiigli en 6nemli siireclerden biri de literatiir
boliimiidiir. Literatiir taramasi, ¢alismanin probleminin agiklanmasindan, bulgularin
degerlendirilmesine kadar biitiin adimlarda énem arz eden bir siiregtir (Ozdemir,
2010). Calismada literatiirii biisbiitiin ele almadan arastirmanin kuramsal alanini
ortaya cikarmak pek de olast degildir (Merriam, 2015). Bu tez calismasi icin
arastirmaci, uygulama boliimiine ge¢meden Once literatiir boliimiinii tamamlamis,
bununla beraber tezin tamamlandig: tarihe kadar konu ile alakali yeni olusturulan
kaynaklar takip etmeyi siirdiirmiistiir. Caligmada literatiir yazimina baslamadan once,
arastirma sorusu acik bir sekilde ortaya konulmus ve boylelikle yanlis kaynak
taramasindan meydana gelecek aksamalar 6nlenmistir.

Arastirmanin iki ve iiglincii boliimlerini olusturan literatiir boliimiinde ikincil
kaynaklardan elde edilen veriler ortaya konularak konu ile ilgili yapilan literatiir
taramasi neticesinde yiyecek icecek sektorii, sektorde yer alan isletmeler, etnik
restoranlar, fiyatlandirma ve marka ile ilgili kavramlar incelenmistir. Bu boliimiin

yaziminda birgok arastirmact ve yazarin goriiglerine yer verilmistir. Ayrica kitaplar,
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raporlar ve gesitli kurumlarin internet sitelerinden elde edilen veriler, tanim ve 6rnekler
ile aragtirma desteklenmistir. Kaynak se¢ciminde Merriam (2015)’in kitabinda s6ziinii
ettigi kaynak kriterleri dikkate alinmistir. Bu kriterler; kaynagin yayin yil1 (1), kaynak
yazarinin konu ile iligkisi (2), kaynak igerigi ve konuya yakin olma durumu (3),
kaynagin kalitesi (4) bi¢ciminde siralanmaktadir. Konu hakkinda uzmanlagmis
yazarlarin ¢aligmalarina, konuyu esas alan kaynaklara ve igerik bakimindan arastirma
konusu ile alakali olan tim kaynaklara, literatiir boliimiiniin yazimi esnasinda yer
vermeye itina gosterilmistir.

Bu c¢aligmanin uygulama bolimii karma arastirma yontemlerinden tiggenleme
yontemi kullanilmigtir. Greene vd. (1989) ve Giannakaki (2005)’e gore iiggenleme;
ayni olayr ele almak icin nitel ve nicel verilerin ayni zamanda ancak birbirinden
bagimsiz olarak kullanilmasidir. Bu yontemde birbiri ile tutarli olan sonuglarin
varolusunu smama goriisii egemendir. Yani arastirmada kullanilan yontemde
dizaynlardan elde edilen sonuglarin birbirleri ile iligkisi veya birbirini desteklemesi
arastirilir. Ucgenleme, calismanmn sonuglarina tesir eden bircok farkli nedeni
denetleme ve yorumlama sansini arttirir.

Bu calisma karma arastirma yontemi ile gergeklestirildiginden nitel ve nicel

veri analizi birlikte kullanilmistir.

4.2. Arastirma Yontemleri

Bu boliimde arastirmada kullanilan yontemler agiklanmistir.

4.2.1. Nitel Arastirma Yontemi

Nitel veri analizinde, betimsel arastirma tekniklerinden goriisme teknigi
kullanilmistir. Merriam, (2013) goriisme teknigini, gériismeci ve katilimecinin beraber
yer aldig1 arastirma alanina yonelik hazirlanan sorulara odaklanarak birlikte yapilan
konusma siireci olarak tanimlamaktadir.

Bir diger tanimda ise Stwart ve Cash (1985), dnceden belirlenmis ve dnemli
bir gaye icin yapilan, soru sorma ve cevaplama seklinde karsilikl iletisim islemini
gerceklestirmek igin Ozellikle uygulanan yontem olarak agiklamistir (Aktaran:
Yildirim ve Simsek, 2013:92). Nitel arastirmalarda istatistiki yontemlerle test edilen
hipotezler degil, neden-sonug iliskisini olusturmaya yarar saglayan yontemler ve veri

analizleri kullanilmaktadir (Erdogan, 2007). Bu tiir arastirmalarda elde edilen
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verilerden yola ¢ikilarak genellemelere ulagsmak amaglanmaktadir (Yildirirm ve
Simsek, 2013).

4.2.2. Nicel Arastirma Yontemi

Arastirmanin diger veri toplama aracini olusturan nicel veri analizinde ise,
inceleme, deney, arastirma yapma, bilgi edinme ve 6l¢gme metotlarinin yinelendigi ve
sayisal arastirmalar araciligiyla gergeklestirildigi arastirma yontemi olan nicel
arastirma yontemi uygulanarak gergeklestirilmistir (Karasar, 1999). Nicel veriler anket

uygulamasi kullanilarak elde edilmistir.

Tablo 2. Nicel ve Nitel Arastirma YoOntemlerinin Karsilastirilmasi

NITEL ARASTIRMA | NICEL ARASTIRMA

Varsayimlar
Gergeklik olusturulur. Gergeklik nesneldir.
Asil olan galisilan durumdur. Asil olan yontemdir.
Degiskenler karmasik ve i¢ ice gecmistir ve | Degiskenler kesin sinirlariyla saptanabilir
bunlar arasindaki iliskiyi 6l¢gmek zordur. ve bunlar arasindaki iligkiler dlgiilebilir.
Arastirmact olay ve olgular1 yakindan izler, | Arastirmaci olay ve olgulara disardan
katilimci bir tavir gelistirir. bakar.

Nesnel bir tavir gelistirir.

Amacg

Derinlemesine betimleme Genelleme
Yorumlama Tahmin
Aktorlerin bakis agisini anlama Nedensellik iligkisini agiklama

Yaklasim
Kuram ve denence ile son bulur. Kuram ve denence ile baglar.
Kendi biitiinliigi i¢inde ve dogal Deney, manipiilasyon kontrol
Arastirmacinin kendisinin veri toplama Standarize edilmis veri toplama araglarini
araci olmasi kullanma.
Oriintiilerin ortaya ¢ikarilmasi Pargalarin analizi.
Cokluluk ve farklilik arayist Uzlagsma ve norma arayisi
Verinin, derinligi ve zenginligi i¢inde Verilerin sayisal gostergelere indirgenmesi.

betimlenmesi.

Arastirmacinin Rolii
Olay ve olgulara dahil, 6znel bakis agist Olay ve olgularin diginda yansiz ve nesnel
olan ve empatik.

(Kaynak: Glesne ve Peskin, 1992 Aktaran: Yildirim ve Simsek, 2013: 56)
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Nicel arastirma da temel amag, arastirmalarda edinilen bulgularin sayisal
verilerle doniistiiriilerek aktarilmasidir. Nitel arastirmalarda ise amag, arastirmanin

gerceklesen ortamda degerlendirilip, genele yayilmasidir (Ciltas vd., 2012:572).

4.3. Evren ve Orneklem

Evren, aragtirma sonuglarinin genellemelere tabi oldugu, arastirmayi belli bir
sinir i¢ine alan ortak Ozellikler biitliiniidiir (Karasar, 1999; Ural ve Kilig, 2011).
Orneklem ise belirli bir evrenden, belirli ilkelere gére secilen ve secildigi evreni
yansittig1 kabul edilen kiiciik gruptur. Bilimsel arastirmalarin bir¢ogu, orneklem

kiimesi tizerinde elde edilen verilerin evrene genellemesi ile yapilir (Karasar, 1999).

4.3.1. Arastirma Evreninin Ozellikleri

Bu arastirmanin evrenini Istanbul ili icerisinde faaliyet gosteren etnik
restoranlar olusturmaktadir. Istanbul ilinde etnik restoranlar internet iizerinden
incelendiginde tam olarak arastirma konusunun kapsami icerisinde yer alan 20 farkl
kokene sahip etnik restoran bulundugu tespit edilmistir. Bu restoran yetkilileri ile
iletisime gegilip 15 restoran yoneticisi ile goriisme yapilmistir. Bu baglamda ise
Istanbul ilinde faaliyet gosteren etnik restoranlar arasindan rasgele secilen 15 farkl
etnik restoranin yoneticileri ve bu restoranlarda en az 1 kez yemek yemis olan
miisteriler olusturmaktadir. Ikinci asama olarak nicel arastirma ydntemi kapsaminda
Istanbul ilinde gergeklestirilen goriismelerde yer alan 15 etnik restoranmn 13’{iniin
misterileri ile marka degeri ve fiyatlandirmanin Olgililebilmesi adina anket
uygulanmistir. Anket sayisinin belirlenmesi adina rastgele secilen bir etnik restoranin
bir giinlik miister1 sayis1 300 olarak gozlemlendi. Calisma evreni 4500 olarak
hesaplanmugtir. Sekaran’a (1992:253; Akt. Altunisik vd., 2010:135) gore 4500 bir
evren i¢in ornekleme biiyilikligii 354 olmasi gereklidir. Bu baglamda arastirmada 13

etnik restoranin 400 miisterisi ile anket uygulamas1 yapilmistir.

4.3.2. Veri Toplama Araclari
Bilgiyi elde etme yollari, aragtirma probleminin niteligine, parametrelerin
niteligine, aragtirma desenine ve birgok farkli faktor ile baglantili olarak

degisebilmekte veya birbirinin i¢ine gegebilmektedir (Erkus, 2005).
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Arastirmada oncelikle yiyecek icecek sektorii, etnik restoranlar, fiyatlandirma
ve marka ile ilgili literatiir taramas1 yapilmis ve elde edilen veriler ile birincil verilerin
toplanmasi asamasina gegilmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak desteklenmis
anket teknigi ve yliz yiize gorisme modelinden faydalanmilmistir. Nicel veri
kapsaminda anket formu i¢in madde havuzu olusturulmustur. Olusturulan bu madde
havuzu 4 uzmana gonderilerek belirlenmistir. Nicel verileri desteklemek amaciyla 4
uzman goriigsiinden yararlanilarak anket formu olusturulmustur. Anket formunda 12
adet genel bilgi ve 10 adet fiyat, marka ve restoran algilarmma ydnelik ifadeler
bulunmaktadir. Goriisme formunda ise, 9 adet miilakat sorusu yer almaktadir.
Toplamda 15 restoran yoneticisi ile goriisme gergeklestirilmis ve miisterileri ile anket
yapmay1 kabul eden 13 etnik restoranin miisterisine 400 adet anket uygulanmastir.

Arastirmada nitel yontem kapsaminda Istanbul da yer alan 15 etnik restoran
yoneticisi ile gorlisme yapilmistir. Etnik restoranlar belirlenerek bu restoranlarda
goriismeyi kabul eden etnik restoran yoneticilerin tamami ile goriisiilerek verileri
toplamak icin uygun ve yeterli dl¢iide katilim saglanmaya calisilmistir. Goriisme
sorular1 6nceden hazirlanmis ve etnik restoran igletmelerinin yoneticilerinin hepsi ile
yiliz yiize miilakat seklinde gerceklestirilmistir. Goriigmede yer alan etnik restoran
yoneticileri ile dnceden randevu alinmis ve ayarlanan tarih neticesinde goriigmeler
gerceklestirilmistir. Gortismeler yaklasik 15 ile 45 dakika arasinda slirmiistiir.
Restoran yoneticileri ile goriismeler, katilimcilarin bilgileri dahilinde ses kayit cihazi
kullanilarak yapilmistir. Kullanilan goériisme formu calismanin sonunda EK 1°de
sunulmustur.

Nitel veri kapsaminda goriisme tekniginde tema ve kodlama c¢aligsmasi
yapilmistir. Bu baglamda betimsel analiz ve igerik analizi teknigi kullanilarak veriler
analiz edilmistir.

Arastirmada nicel yontem kapsaminda veri toplama aract olarak anket
kullanilmistir. Bu maksatla yeni bir 6l¢ek gelistirmek yerine daha 6nce yapilan
arastirmalarda kullanilmis olan cesitli 6l¢eklerden faydalanilmistir. Bu amacla anket
formu, Choi, vd. (2009), Ha ve Jang, (2010)’un yapmis olduklar1 c¢alismalardan
derlenerek hazirlanmistir. Bu kapsamda derlenen anket formu 4 uzman goriisiine
sunulmustur. Uzmanlarin goriislerinden faydalanilarak ankete son hali verilmistir. Son

halini alan anket ile 80 etnik restoran miisterisi ile 6n uygulama gerceklestirilmistir.
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Uzman goriisii alinarak olusturulan anket maddelerinin giivenirlilik Cronbach Alpha
degeri kuvvetli giivenirliligi 0,72 olarak hesaplanmustir.

Child (1970) uygun olarak dlgeklerin giivenilirligi konusunda Cronbach Alpha
degerinin 0,60 degerinden biiyiik olmasini, dlgegin giivenilirligi konusunda bir isaret
olarak degerlendirmistir. Bu baglamda veri toplama aracinin tiim alt kapsamlarinin
alfa degerlerinin giivenilirlik sayilarinin {izerinde oldugu i¢in kabul edilebilir boyutta
oldugu saptanmistir. Bu sonuglarin 6lgegin birlestirici ve ayristirict gegerliligi ile
nitelikselligini destekledigi diisiiniilmektedir (Anderson ve Gerbing, 1988, Akt.
Alemdar M. ve Koker N., 2013. s.48). Uygulama testi sonucunda genel Cronbach
Alpha degeri 0,60’nin iistiinde gerceklestiginden verilerden elde edilen katsayi
Olceginin giivenilir oldugunu gostermektedir. Alinan cevaplar dogrultusunda anket
formu diger katilimcilar iizerinde uygulanmaistir.

Anket formu iki boliimden toplam 22 sorudan olusmaktadir. Birinci boliimde
katilimcilara ait demografik 6zelliklerin belirlenmesine yonelik olarak 12 ifade yer
almaktadir. Sosyo-demografik sorular katilimcilara iliskin; yas, cinsiyet, medeni
durum, aylik gelir, egitim durumu, restorani nereden duyduklari (sosyal medya, TV,
arkadag/akraba tavsiyesi vb.), daha Once bu restorana gelip gelmedikleri, ¢alisma
durumu, restorani tercih nedenleri, restorana gelis bicimleri, disarida hangi siklikta
yemek vyedikleri ile ilgili bilgiler 6grenmek amacglanmaktadir. Anket formunda
katilimcilara iligkin sosyo-demografik 6zelliklerin belirlenmesi amaciyla birden ¢ok
se¢cmeli sorulara, kapali u¢lu sorulara, agik uglu sorulara ve iki sikli sorulara yer
verilmistir.

Anket formunun ikinci boliimiinde ise katilimcilarin etnik yiyecek, restoran,
fiyat ve marka algilamalarina yonelik olarak 10 sorudan olusan ifadelere yer
verilmistir. Anketin ikinci boliimiinde yer alan ifadelerin yanitlanmasma yonelik
olarak 5’11 likert 6l¢egi kullanilmistir. Bu 6lgege gore katilimeilardan anket sorularini
puanlanmasi istenmistir. Bu puanlama kesinlikle katilmiyorum 1 puan, katiliyorum 2
puan, kararsizim 3 puan (orta), katiliyorum 4 puan ve kesinlikle katiliyorum 5 puan
cevaplari katilimcilarin istegine sunulmustur. Anket formunun olusturulmasinda, fikir
elde etmek amaci ile yoneltilen sorularin kolayca anlasilabilir, yansiz, belirgin, kisa ve

manipiilator olmayacak sekilde ifade edilmesine 6zen gosterilmistir. Anket formunda
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yer alan ifadelerin ve katilimcilara sorulan sorular ¢aligmanin sonunda EK 2’de

sunulmustur.

4.4. Verilerin Toplamasi

Bu aragtirmanin veri toplama siireci, Eyliil 2018’den Mart 2019 tarihleri arasin
kapsamaktadir. Istanbul ilinin ¢esitli ilcelerinde yer alan etnik restoran isletmelerinin
yoneticileri ile yliz yiize goriisme yapilmistir. Goriisme formu (EK 1) i¢in hazirlanan
sorular, konu ile ilgili yapilan literatiir taramasi1 sonucu ortaya ¢ikmis olup goriisme
formunun gecerliligini arttirma baglaminda 4 uzman goriisiinden yararlanilmistir.
Goriisme kapsaminda Istanbul da faaliyetlerini devam ettiren etnik restoranlardan, 15
farkli etnik restoran yoneticisi ile hepsi yliz ylize yapilan miilakat seklinde
gergeklestirilmistir. Gortismeler yaklasik olarak 15 dakika ile 45 dakika arasinda
surmustir.

Aragtirmada verilerin toplanmasi amaciyla olusturulan anket formu (EK 2), 4
uzman goriisii alinarak hazirlanmistir. Anketlerden elde edilen veriler istatistiksel veri
analiz programi kullanilarak sayisal degerlere doniistiiriilmiis ve analiz edilmistir.
Anket caligsmast kapsaminda goriisme yapilan 15 restorandan, miisterileri tizerinde
anket uygulamasini kabul eden 13 etnik restoranin miisterileri iizerinde 400 adet anket
yapilmistir. Anket yiiz yiize yapildigindan, gerekli aciklamalar sebebiyle anket
formlarinin tiimi kayipsiz bigimde geri donmiistiir. Toplanan nicel veriler iizerinde
giivenirlilik analizi, frekans analizi, non-paramedik korelasyon sprirman analizi,
mann-whitney u, kruskal-wallis ve ikili karsilastirma testleri yapilmistir. Kritik olarak
karar verme seviyesi i¢in 0,05 olarak karar alinmistir. Analizler istatistiksel veri analizi
programi analizine gore yapilmistir.

Veri analizi, sistemsel bir ¢aligma gerekliligi ile meydana gelir ve verilerde
gizlenmis olan kavramlar1 goriliir sekilde kanitlama siireci olarak tanimlanir. Bu
adimda arastirmacinin ¢aligsma adina elde ettigi tiim verileri diizenli bir bigimde ele
almasi ve verilerin arkasinda kalan kavramlari konuya uygun sekilde bolimlendirmesi
arastirma durumu i¢in 6nem tagimaktadir (Merriam, 2015:121).

Bu c¢aligma karma arastirma teknigi kullanilarak yiiriitiilmiis olup nicel ve nitel
aragtirma yoOntemlerinden yararlanilmistir. Bu baglamda nitel arastirma yOntemi

altinda goriisme deseni kullanilmistir. Goriisme deseninde elde edilen nitel veriler
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betimsel analiz ile icerik analizine bagli tutulmustur ve edinilen veriler igerisinde
bulunan anlamli kisimlara (ctimleler, sozciikler vb.) yorumlar yiiklenerek kodlamasi
yapilmistir. Igerik analizi, arastirmadan g¢ikarilan uygulanabilir yorumlarmn sirali
islemler sonucunda olusturuldugu bir arastirma teknigidir. Bu yorumlar, mesajin
kendisi olmak iizere mesajin alicis1 ve gondericisi ile ilgilidir (Weber, 1989).

Calismada nicel veri kapsaminda anket teknigi kullanilmistir. Hazirlanan
anketler Istanbul ilinde bulunan etnik restoran miisterileri iizerinde uygulamaya
konulmustur. Bu konuyla alakali olarak anketler restorana gelen miisterilere
aragtirmaci tarafindan dogrudan dagitilip toplanmistir. Ankette yer alan 5°1i likert
Olcegi kapsaminda yer alan yargilar, 1 ve 2 puan basarisiz, 3 puan orta, 4 ve 5 puan
basarili kabul edilmis ve degerlendirilmistir.

Arastirmada 6n uygulama yapilmistir. Nicel yontem kapsaminda veri toplama
aract olarak anket kullanilmistir. Anket uzman goriisii alinarak hazirlanmistir.
Anketlerden elde edilen veriler istatistiksel veri analiz programi kullanilarak sayisal
degerlere dontistiiriilmiis ve analiz edilmistir. Olusturulan anket formundaki sorularin
giivenirlilik ve gecerliligini saptamak amaciyla uzman goriisiinden yararlanilmis ve
devaminda 80 etnik restoran miisterisi ilizerinde 6n uygulama yapilmistir. Uzman
goriisti alinarak olusturulan anket maddelerinin giivenirlilik Cronbach Alpha degeri
kuvvetli giivenirliligi 0,72 olarak hesaplanmistir. Caligmada 0,05’ten kiicik p
degerleri anlamli olarak kabul edilmistir. Analizler ise veri analiz programi ile
yapilmistir.

Etnik restoran miisterileri iizerinde anket calismas1 gerceklestirildikten sonra,
yukarida belirtilen derecelendirmeye alinan verilerin, ankete katilan miisterilerin genel
ozelliklerini tanimlamak amaci ile ylizde ve siklik degerleri kullanilarak
¢ozlimlenmesi yapilmistir.

Daha sonra miisterilerin etnik restoranlarda fiyat, restoran, marka, etnik
yiyecek algilamalarinda ve seciminde etkili olan faktér yapisinin belirlenmesi
amaciyla olusturulan ifadeler, miisterilerin verdikleri cevaplara gore aritmetik

ortalama, ylizde, frekans ve standart sapma degerleri baz alinarak analiz edilmistir.

5. BULGULAR
Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin amact dogrultusunda etnik restoran

isletme sahipleri/yoneticilerinin goriisme sorularina verdikleri cevaplar ve bu
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isletmelerin miisterilerinin anket sorularina verdikleri cevaplarin analizinden elde
edilen bulgular incelenecektir. Bu dogrultuda arastirmanin olusumunu saglayan

konular iizerine yapilan degerlendirmeler basliklar halinde gdsterilmektedir.

5.1. Miilakat Sorularn

Arastirmanin bu boéliimiinde isletmeler ile goriisme esnasinda katilimcilara
yoneltilen sorulardan elde edilen cevaplarin analizine yer verilmistir.

Yapilan igerik analizi sonucunda goriigmeye katilim gosteren restoran
sahipleri/yoneticileri agagidaki gibi kodlanmistir.

K1: S.R. — Abhaz ve Cerkez Mutfagi

K2: R. — Meksika Mutfagi

K3: V.- Italyan Mutfag

K4: L.P.Q. — Fransiz Mutfag1

K5: 1924 I. — Rus Mutfag

K6: C.T. — Tayvan Mutfagi

K7: F. — Libnan Mutfag:

K8: O.R. — Osmanl1 Saray Mutfagi

K9: R.C.A. — Japon Mutfag1

K10: S.C. —Japon ve Cin Mutfagi

K11: G. — Belgika Mutfagi

K12: E.P. — Ingiliz Mutfag

K13: D.I. - Hint Mutfag

K14: A. — iran Mutfag

K15: K.R. — Misir Mutfagi

Gorlisme icerisinde, basliklar altinda yer alan katilimci gortisleri ile ilgili higbir
degisiklik yapilmadan sunulmaktadir. Katilimeilarin verdikleri cevaplarda ifadelerin
anlam biitlinliglinii saglamak icin gerekli goriilen yerlerde arastirmaci tarafindan
yapilan ekleme ve diizeltmeler, parantez “()” igerisinde gosterilmektedir.

Bu caligmayi, arastirma etigine uygun hazirlanmak adina, higbir katilimcinin
adina yer verilmemekte olup onun yerine ilgili atiflar “K1, K3, K9 ve K15” gibi

kodlarla 6rneklendirilmistir.
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Gériisme ve Gozlem Yapilan Isletmeler

No: Restoran Ismi - Goriisme | Goriisme Yapilan Yas Cinsiyet
Tiiri Tarihi Kisi
1 K1:S.R.— Abhazve | 04.10.2018 | Isletme Yoneticisi 43 Erkek
Cerkez Mutfagi

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

3 K3: V.- italyan Mutfagi | 27.11.2018 | isletme Yoneticisi 36 Erkek

4 K4:L.P.Q.—Fransiz | 03.12.2018 | Isletme Y®neticisi 33 Erkek
Mutfagi

5 K5: 1924 1. — Rus 04.12.2018 | Isletme Yoneticisi 34 Erkek
Mutfagi

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

7 K7: F. - Liibnan 16.12.2018 | Isletme Yoneticisi 29 Kadin
Mutfagi

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

Saray Mutfag1

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

10 K10:S.C. —Japonve | 11.01.2019 | Isletme Yoneticisi 32 Erkek

Cin Mutfag

11 K11: G. - Belgika 27.11.2018 | Isletme Yéneticisi 36 Erkek
Mutfagi

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

13 K13: D.I. — Hint 10.02.2019 | Isletme Y®éneticisi 28 Erkek
Mutfagi

14 K14: A. - Iran Mutfagi | 12,02.2019 | Isletme Yoneticisi Yas Kadm

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

Mutfagi
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5.1.1. Etnik Yiyeceklerin Fiyatlandirilmasi

Calismanin literatiir kisminda belirtildigi  lizere etnik yiyeceklerin
fiyatlandirilmasinda bir¢ok yontem kullanilmaktadir. Bu arastirmaya katilan isletme
sahiplerinin ve isletme yoneticilerinin goriislerinden yola ¢ikilarak etnik yiyeceklerin
fiyatlandirilmasina yonelik faktorler belirlenmistir. Bu dogrultuda ¢alisma grubundaki
katilimcilara “Etnik yiyeceklerin fiyatlamasini yaparken dikkat ettiginiz faktorler
nelerdir?” sorusu yoneltilmistir. Bu sorulara karsilik alinan cevaplara iliskin 6nemli
goriilen bilgiler, calisma grubunda yer alan katilimcilarin kendi ifadeleri ile asagida

belirtilmektedir.

Tablo 4. Etnik Yiyeceklerin Fiyatlandirilmasi

Kategori Kodlar N Katilmei
Piyasa 10 K1, K2, K5, K6, K7, K8, K13,
Fiyatlari K14, K15, K12

K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8,
K9, K10, K11, K12, K13, K14,

Doviz 15 K15

Etnik yiyeceklerin Kuru

fiyatlamasini yaparken

dikkat ettiginiz faktorler

ir? .

nelerdir? Uriin 8 K1, K2, K6, K9, K10, K11, K12,
Maliyeti K14, K,15
Isletme 9 K1, K3, K5, K7, K8, K11, K13,
Giderleri K14, K15

Tablo 4’de etnik restoranlarda sunulan etnik yiyeceklerin fiyatlandirmasini
yaparken dikkat edilen faktorler incelenmistir. Soru tek kategori altinda toplanmustir.
Soruya karsilik olarak verilen cevaplar kodlar boliimii altinda siralanmis olup bu

kodlara katilan katilimci sayisi n ile gosterilmektedir. Bu baglamda betimsel analiz ve
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icerik analizi teknigi ile analiz edilmistir. Katilimcr atiflari, katilimei kategorisi altinda
toplanmustir.

Tablo 4’de sorulan soruya karsilik, katilimcilar tarafindan verilen bazi cevaplar
su sekildedir:

K1: “Restoramimizda etnik yiyeceklerin fiyatlamas: ozellikle kullandigimiz
malzemenin maliyeti ile alakali ve farkli bolgelerdeki benzer restoranlarin o etnik
yiyecege uyguladigr ortalama fiyat dogrultusunda etnik yiyeceklerin fiyatlamasini
yapiyoruz.”

K:2 “Etnik yiyeceklerin fiyatlamasini yaparken piyasa durumunu goz éniinde
bulunduruyoruz. Bu piyasa verileri aldigimiz tiriiniin yurt disindan gelmesini, doviz
kur diizeyini etkilediginden etnik yiyeceklerin fiyatlamasini ona gore yapiyoruz.”

K:3 “Etnik yiyeceklerin fiyatlamasint yaparken iiriiniin kalitesine ve maliyetini
(tiriin maliyeti) goz oniinde bulunduruyoruz.”

K6: “Yiyeceklerimizin bir¢cogunu iilke disindan getirttigimiz igin ilk olarak
doviz kurunu dikkate aliyoruz. Bir baska dikkate aldigimiz faktor ise, bu lokasyon da
ve bu tiirde tek etnik restoran olmadigimizdan rakiplerimizin maliyet ve fiyatlarini
arastirip meniilerimizi fiyatlandirmada bunlar: da baz aliyoruz.”

K11: “Etnik yiyeceklerimizin fiyatlandirmasini yaparken ilk olarak doviz
kuruna ¢ok dikkat ediyoruz. Ciinkii biz ¢ogu hammaddemizi yurtdisindan doéviz ile
satin aliyoruz. Bu yiizden doviz kurunun bizim i¢in onemi oldukg¢a fazla. Diger yandan
restoranimizin bulundugu lokasyondaki kira, personel giderleri gibi (isletme giderleri)
giderleri goz ontinde bulunduruyoruz.”

Tablo 4 incelendiginde soru kategorisine verilen cevaptaki ilk cevap kodunda
10 katilimc1 etnik yiyeceklerin fiyatlamasini yaparken piyasa fiyatlarimi dikkate
aldigini belirtmektedir.

Ikinci cevap kodunda ise 15 katilimcinin hepsi etnik yiyeceklerin fiyatlamasini
yaparken doviz kurunu g6z 6nilinde bulundurdugundan bahsetmektedir.

Ugiincii cevap kodunda ise katilimcilarin  8’i  etnik yiyeceklerin
fiyatlandirmasin1 yaparken {irlin maliyetine dikkat ¢ekmistir.

Doérdiincii cevap kodunda 9 katilimer etnik yiyeceklerin fiyatlandirmasini

yaparken isletme giderlerini de baz aldigin1 vurgulamistir.
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Bulgulardan anlagildigr {iizere etnik restoranlarda etnik yiyeceklerin
fiyatlandirilmasi yapilirken dikkat edilen pek ¢ok faktér bulunmaktadir. Doviz kuru
biitiin restoranlarin fiyatlandirma yaparken dikkat ettigi en 6nemli faktor olarak goze
carpmaktadir. Isletme sahipleri/yoneticilerinin bir diger dikkat ettigi faktor piyasa
fiyatlaridir. Piyasa fiyatlarin1 dikkate alan isletmeler, pazardaki ayni iirlinii arz eden
rakiplerinin uyguladig: fiyatlar1 géz oniinde bulundurmaktadir. Piyasa fiyatlarini goz
oniinde bulundurmayan isletmeler ise bulundugu pazarda (Istanbul icin) tek
oldugundan dolayr bu verilere dikkat etmemektedir. Fiyatlandirma da isletme
giderlerini goz oniinde bulunduran restoranlar bulundugu lokasyondaki kira, elektrik,
dogalgaz, su ve personel giderlerine dikkat ederek fiyatlandirma yapmaktadir. Kira ve
personel giderleri olmayan isletmeler restoranin bulundugu miilkiin kendisine ait
oldugunu ve ailesiyle beraber calistiklarin1 belirtmektedir. Bu yiizden isletme
giderlerine dikkat etmedigi belirlenmistir. Bir diger fiyatlandirma faktorii olan iirlin
maliyetini g6z 6niinde bulunduran igletmeler iiriin hammadde ihtiyacini1 daha ¢ok yurt
veya il digindan saglayan isletmeler oldugu belirlenmistir. Uriin hammaddesini

kolaylikla temin edebilen isletmeler ise bu faktorii dikkate almadigi goriilmektedir.

5.1.2. Etnik Restoranlar1 Tercih Eden Miisteri Profilleri

Arastirmanin ¢alisma grubundaki katilimcilara yoneltilen “Restoraniniza en
cok hangi etnik kokenden miisteriler geliyor?” temel sorusuna karsilik olarak verilen
cevaplara iligkin 6nem arz eden boliimler aragtirma grubunda yer alan kisilerin kendi

anlatimlari ile agagidaki tabloda 6zetlenmektedir.

Tablo 5. Etnik Restoranlar1 Tercih Eden Miisteri Profilleri

Kategori Kodlar N Katihmci
Restoraniniza en Turk 11 K1, K2, K3, K4, K5, K7, K8, K11, K12,
cok hangi etnik K14, K15
kokenden
Arap 9 K2,Ka3, K4, K7, K8, K11, K12, K14, K15

miisteriler geliyor?
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(Tablo 4. Rus 12 K2, K3, K4, K5, K7, K8, K9, K10, K11,
Devami...) K12, K14, K15
Italyan 7 K2, K3, K4, K8, K10, K11, K12

Restoraniniza en

Ispanyol 8 K2, K3, K4, K8, K9, K10, K11, K12
cok hangi etnik

kokenden Fransiz 7 K2, K3, K4, K8, K10, K11, K12

miisteriler geliyor?

Ingiliz 11 K2, K3, K4, K5, K7, K8, K9, K11, K12,

K14, K15
Japon 9 KB, K4, K6, K8, K9, K10, K11, K12, K13
Hint 8 K4, K5, K6, K9, K10, K11, K12, K13,
Cin 9 KB, K4, K6, K8, K9, K10, K11, K12, K13

Tablo 5’de etnik restoranlar tercih eden miisteri profilleri, ¢alisma grubunda
yer alan katilimcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda incelenmistir.

Tiirk kokenli miisteriler agirlikli olarak 11 farkli etnik restorani tercih ettigi
belirlenmistir. Bu dogrultuda tabloyu agikladigimizda Arap kokenli miisteriler agirlikll
olarak 9 farkl: etnik restorani tercih etmektedir. Rus kokenli miisteriler agirlikli olarak
12 farkli etnik restoran tercih etmektedir. Italyan kokenli miisteriler agirlikli olarak 7
farkli etnik restorani tercih etmektedir. ispanyol kokenli miisteriler agirlikli olarak 8
farkli etnik restorani tercih etmektedir. Fransiz kokenli miisteriler agirlikli olarak 7
farkl1 etnik restoram tercih etmektedir. Ingiliz kokenli miisteriler agirlikli olarak 11
farkli etnik restorani tercih etmektedir. Japon kokenli miisteriler agirlikli olarak 9 farkl
etnik restorani tercih etmektedir. Hint kokenli miisteriler agirlikli olarak 8 farkli etnik
restorant tercih etmektedir. Cin kokenli miisteriler agirliklt olarak 9 farkli etnik
restorani tercih etmektedir

Tablo 5°de sorulan soruya karsilik, katilimcilar tarafindan verilen bazi cevaplar

su sekildedir:
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K1: “Tiirk ve Kuzey Kafkas kokenli miisterilerimiz olduk¢a fazla detaya inersek
eger bu miisterilerin etnik kékenleri daha ¢ok Cecen, Abhaza, Adigeler ve Cerkezler.”

K8: “Genel olarak Tiirk, Arap, Iranl, Japon ve Rus miisterilerimiz oldukca
fazla sayida yer almakta.”

K15: “Restoranimiza agwrlikli olarak gelen miisterilerimiz Tiirk, Arap, Liibnan
ve Iran etnik kékenine sahip.”

Tablo 5 incelendiginde farkli etnik kokene sahip olan miisterilerin kendilerine
uygun damak zevki tasiyan etnik yiyecekleri tercih edebildikleri goriilmektedir. Tiirk,
Ingiliz ve Rus kokenli miisterilerin bircok etnik kokene sahip etnik yiyecek ile damak

tadinin benzer oldugu belirlenmistir.

5.1.3. Etnik Yiyeceklerin Recetelerinin Degistirilmesi Teklifi

Arastirmanin  ¢alisma grubundaki katilimcilara yoneltilen “Miisteriler
vemeklerin regeteleri ile ilgili degisiklik yapiimasini teklif etse bu degisiklikleri kabul
eder misiniz?” temel sorusuna verilen cevaplara iliskin 6nemli goriilen boliimler
aragtirma grubunda yer alan katilimcilarin kendi anlatimlari ile asagidaki tabloda

gosterilmektedir.

Tablo 6. Etnik Yiyeceklerin Regetelerinin Degistirilmesi Teklifi
Kategori Kodlar N Katilimel

Kabul ederiz 0

Miisteriler yemeklerin regeteleri
ile ilgili degisiklik yapilmasini
. .. ... . Degerlendireb 6 K1, K5, K7, K13, K14,
teklif etse bu degisiklikleri
iliriz K15

kabul eder misiniz?

Kabul 9 K2, K3, K4, K6, K8,
Etmeyiz K9, K10, K11, K12
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Tablo 6°da etnik yiyeceklerin regetelerinin  degistirilmesi  teklifinde
bulunulmasina yonelik olarak calisma grubunda yer alan katilimcilarin verdikleri
cevaplar dogrultusunda incelenmistir.

Tablo 6 incelendiginde 9 katilimcinin miisteriler tarafindan etnik yiyeceklerin
recetelerinin degistirilmesine yonelik teklifini reddettigi gortilmektedir. Buna gore
bazi katilimcilarin verdikleri cevaplar su sekildedir:

K2: “Recgeteler ile degisiklik talep etseler kesinlikle kabul etmeyiz.”

K10: “Miisterilerimizin etnik yemeklerimizle alakali olarak recete degisikligi
tekliflerini  kesinlikle kabul ~etmeyiz. Uriin standartlarimizi  bozmak  sirket
prensiplerimize aykirt bir davranis.”

Tablo 6°da etnik yiyeceklerin regetelerinin degistirilmesi teklifine bagli olarak
6 katilimct miisterilerinin tekliflerini degerlendirebileceklerini belirtmistir. Bu
baglamda bazi katilimcilarin verdikleri cevaplar su sekildedir:

K1: “Uriin standardim bozmayacak degisiklikleri kabul edebiliriz.”

KS: “Miisterilerimizin kimi zaman bu yonde teklifleri olabiliyor yeni regeteler
getirebiliyorlar. Bizim kiiltiiriimiizde bir¢ok etnik yiyecegin hazirlanmasindan
pisirilmesine kadar pek ¢ok farkl regeteler uygulanmakta oldugundan bazi regeteleri
va da pisirme yontemlerini deneyebiliyoruz. Fakat etnik yiyecekte kullandigimiz
Malzemeden farkli olarak aynt malzemenin daha kalitelisi var ise bu onerileri dikkate

alabiliriz.”

5.1.4. Restoran Tasarmminda One Cikan Ogeler

Arastirmanin ¢alisma grubunda yer alan katilimcilara yoneltilen “Restoranin
tasarimda ve fiziksel ozelliklerinde one ¢ikan égelerin neler oldugunu diisiiniiyor
musunuz?” temel sorusuna karsilik olarak verilen cevaplara iliskin 6nemli goriilen
kisimlar, arastirma grubunda yer alan katilimcilarin kendi ifadeleri ile asagidaki

tabloda 6zetlenmektedir.
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Tablo 7. Restoran Tasariminda One Cikan Ogeler

Kategori Kodlar N Katilimer
Bayrak 11 K2, K3, K5, K6, K7,
K8, K9, K12, K13,

K14, K15

Restoranin tasarimda ve fiziksel K1 K2, K3, K&, K5,

ozelliklerinde 6ne ¢ikan dgelerin K6, K7, K8, K9, K10,

5 istinii Tablo ve 15
neler oldugunu diisiiniiyor - K11, K12, K13, K14,
2 esimiler
musunuz: K15
K1, K2, K3, K4, K8,
K13, K15
Miizik 7

Tablo 7°de aragtirma grubunda yer alan katilimcilara etnik restoran tasariminda
one cikan fiziksel Ozelliklerinde 6ne cikan ogelerin neler oldugu sorulmus olup
calisma grubunda yer alan katilimcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda
incelenmistir.

Tablo 7°deki bulgular incelendiginde caligma grubundaki katilimcilarin,
restoran tasariminda ve fiziksel Ozelliklerinde etnik restoran1 yansitan tablo ve
resimlerin 6ne ¢ikan birer unsur oldugunu belirtmistir. 15 katilimcinin hepsi bu 6geyi
onemli bulmaktadir. Buna gore bazi katilimcilarin verdikleri cevaplar su sekildedir:

KS5: “Restoranmimizin kendi etnik kokenini yansitan arag geregler kullanmaya
ozen gosteriyoruz.”

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

Tablo 7°de galisma grubundaki katilimcilarin 11’1 restoran tasariminda ve
fiziksel Ozelliklerinde etnik kokeni yansitan bayragin onemli bir unsur oldugunu
belirtmistir. Bu dogrultuda bazi katilimcilarin verdikleri cevaplar su sekildedir:

K13: “Restoramin abartil siislemeler ile tasarlanmamasi gerekir. Biz restoran

tasariminda etnik kokenimizi yansitan tablolar ¢esitli bayraklara yer veriyoruz.”
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Tablo 7°de calisma grubundaki katilimcilar tarafindan 6nemli olarak ifade
edilen etnik kokeni yansitan miiziklerin ¢alinmasi 7 katilimci tarafindan belirtilmistir.
Buna bagli olarak bazi katilimcilarin verdikleri cevaplar su sekildedir:

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

KS8: “Restoran tasariminda tablolar duvar kagitlari, masa sandalyenin renkleri

ve bigimleri ayri olarak etnik kokenimizi yansitan miizikler kullaniyoruz.”

5.1.5. Personellerin Etnik Kokenleri

Arastirmanin ¢alisma grubunda yer alan katilimcilara yonelik olarak
“Yemeklerin hazirlanmasinda ve sunumunda gorev alan personeller hangi etnik
kékene mensup?” temel sorusuna karsilik olarak verilen cevaplara iligkin 6nemli
goriilen kisimlar, arastirma grubunda yer alan katilimcilarin kendi ifadeleri ile

asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.

Tablo 8. Personellerin Etnik Kokenleri

Kategori Kodlar N Katilimer
Tiirk 13 K1, K2, K3, K4, K5,
K7, K8, K9, K10,

K11, K12, K14, K15

Yemeklerin hazirlanmasinda ve

Tayvan 1 K6

sunumunda gdrev alan personeller
hangi etnik kokene mensup? Hint 1 K13
fran 1 K14
Liibnan 1 K7

Tablo 8’deki bulgular ¢alisma grubunda yer alan katilimcilarin verdikleri
cevaplara gore incelenmistir. Bu baglamda 13 katilimci restoranda yemeklerin
hazirlanmas1 ve sunulmasinda Tiirk personelden yararlandigini belirtmistir. Buna goére
katilimcilardan K2 “Tiirk arkadaslarimizia c¢alistyoruz. Bize gore yemeklerin

sunumunda ya da yapiminda etnik kékenden daha ¢ok yapilan isi kim daha iyi yapar



73

va da yapiyor o onemlidir. Etnik kékenin bir 6nemi yok.” seklinde bir cevap vermistir.
K10 ise “Restoranimizda ¢alisacak olan personelimize gerekli egitimi verip ona gore
ise alryoruz ve deneme siiresince degerlendiriyoruz. Calisacak personelimizin hangi
etnik kokene sahip oldugunun bir onemi yok fakat mutfagimizi bilen agina olan
personellerle ¢alismak istiyoruz. Genel olarak Tiirk personel ile ¢alismaktayiz”
seklinde ifade etmistir.”

Tablo 8°de calisma grubunda yer alan katilimcilarin 1 Liibnan, 1 Iran, 1 Hint
ve 1 Tayvan etnik k6kenine sahip olan personeller etnik yiyeceklerin hazirlanmasinda
ve sunumunda yer almaktadir. Buna gore katilimcilardan K6 “Restoranimizda bizim
mutfagimiza tamamen hdkim olan ve kendi milletimizden olan personelleri
calistirmaya gayret ediyoruz.” seklinde cevaplamistir. K7 ise “Restoranimizda ailecek
calistigimizdan yemeklerin hazirlanmasi ve sunumunda personel olarak aile
bireylerim calismakta ve herhangi bir personel eksikligini tekrar Iranli aile

bireylerimizden tamamlamaya ¢alisiyoruz.” seklinde ifade etmistir.

5.1.6. Miisterilerin Isletme Deneyimi

Arastirmanin ¢alisma grubunda yer alan katilimcilara yoneltilen “Isletme
miisterilerine ne tiir bir deneyim sunmanin soziinii veriyor?” temel sorusuna karsilik
olarak verilen cevaplara iliskin 6nemli goriilen kisimlar, aragtirma grubunda yer alan

katilimcilarin kendi ifadeleri ile asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.

Tablo 9. Miisterilerin Isletme Deneyimi

Kategori Kodlar N Katihmc1

K1, K2, K3, K4, K5,
K6, K7, K8, K9, K10,

Mutlu olmak 15 ka1, k12, K13, Kis,
; _ . K15
Isletme miisterilerine ne tiir bir
deneyim sunmanin sézilinii
veriyor? _
Kalite 5 K1, K2, K4, K8, K10

Gilivencesi
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Tablo 9’daki bulgular ¢alisma grubundaki katilimcilarin verdikleri cevaplara
iliskin olarak incelenmistir. Bu baglamda isletme miisterilerine ne tiir bir deneyim
sunmanin soOziinii veriyor? Sorusuna karsilik olarak calisma grubunda yer alan
katilimcilarin 15’1 de miisterilerini mutlu etmenin, restorandan mutlu ayrilacaginin
soziinii verdigi belirlenmistir. Buna gore K8 “Insanlari mutlu etmenin soziinii
veriyoruz.” seklinde ifade ederken K11 ise “Etnik kokenimizi yansitan miizikler
calryoruz. Restoramimiza gelen misafirleri kendi evlerindeymis gibi agirlamaya 6zen
gosteriyoruz. Buradan mutlu ayrilacaklarimin soziinii veriyoruz.” seklinde ifade
etmistir.

Tablo 9 incelendiginde ortaya ¢ikan bir baska cevap ise arastirmanin ¢alisma
grubunda yer alan 5 katilimecinin cevap olarak verdigi kalite gilivencesidir. Bu
katilimcilar miisterilerine tirlin kalitesinin her zaman ayni seviyede olacaginin soziinii
vermektedir. Buna bagli olarak K1 “Restoran: actigimiz ilk giin ile bugiine kadar ayni
lezzette yiyecekler yemenin soziinii veriyoruz. Kalitemiz hep ayni diizeyde devam

ediyor.” seklinde cevaplamustir.

5.1.7. Tiirk insam ve Etnik Yiyecekler

Aragtirmanin ¢aligma grubunda yer alan katilimcilara yoneltilen “Sizce Tiirk
insani etnik yiyecekler denemeye a¢itk mi?” temel sorusuna karsilik olarak verilen
cevaplara iligkin 6nemli goriilen boliimler, arastirma grubunda yer alan katilimcilarin

kendi anlatimlari ile asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.

Tablo 10. Tiirk insan1 ve Etnik Yiyecekler

Kategori Kodlar N Katilimel
9 K1, K3, K4, K6, K7, K8,
K11, K12, K14
Sizce Tiirk insan1 Evet acik

etnik yiyecekler

Hayir agik degil 6 K2, K5, K9, K10, K13, K15
denemeye agik mi1?
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Tablo 10’daki bulgular arastirma grubunda yer alan katilimcilarin verdikleri
cevaplara iliskin olarak incelenmistir. Buna gore tablo 9 incelendiginde 9 katilimci
Tirk insaninin etnik yiyecekler denemeye agik oldugunu ifade etmektedir. Bu
baglamda K1 “Mutfak kiiltiiriimiiziin Tiirk mutfag ile ¢ok farkliik gostermemesinden
dolayt Tiirk insaninin damak zevkine de hitap ettigimizi diisiiniiyoruz. Tiirk insani bize
gore etnik yiyecekler denemeye agik.” derken K3 ise “Mutfak kiiltiiriimiiziin
benzerliginden dolayr restoramimizi ziyaret eden miisterilerimiz ¢ogunlukla Tiirk
agwrlhikl. Tiirk insam bizim mutfagimiza gore etnik yiyecekleri denemeye ¢ok agik.”
ifadelerine yer vermistir.

Arastirmanin ¢alisma grubunda yer alan 6 katilimer ise Tiirk insaninin etnik
yiyecekleri denemeye acik olmadigini belirtmistir. Buna gore K2 “Tiirk
miisterilerimizin etnik yiyecekleri tatmaya pek acik olmadigini diigiiniiyoruz. Kiminin
damak zevki tutuyor ama daha ¢ok hep ayni yiyecegi yiyip farkl bir lezzeti tatmaktan
kagmiyorlar” derken K13 “Tiirk insanminin ¢ok az bir kismi yeni etnik yiyecekleri
denemeye acik. Kiiltiir farkhiliklar: ya da dinsel bazli tutumlar etnik yiyecekleri

denemekten alikoyabiliyor.” seklinde ifade etmistir.

5.1.8. Marka Kimligi Olustururken Dikkat Edilen Faktorler

Arastirmanin ¢alisma grubunda yer alan katilimcilara yoneltilen “Restoranin
marka Kimligini olustururken en ¢ok dikkat ettiginiz faktor (slogan, marka adu, renk ve
sembol gibi.) nedir?” temel sorusuna karsilik olarak verilen cevaplara iliskin 6nemli
goriilen boliimler, arastirma grubunda yer alan katilimcilarin kendi anlatimlart ile

asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.

Tablo 11. Marka Kimligi Olustururken Dikkat Edilen Faktorler

Kategori Kodlar N Katilimei
Slogan 8 K5, K6, K7, K9, K12,
K13, K14, K15
Restoranin marka kimligini
olustururken en ¢ok dikkat Marka adi 5 K1, K3, K4, K5, K6,
ettiginiz faktor (slogan, marka adi, K7, K8, K9, K10, K11,
renk ve sembol gibi.) nedir? K12, K13, K14, K15

Logo 7 K1, K3, K4, K8, K10
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Tablo 11’deki bulgular aragtirmanin ¢alisma grubunda yer alan katilimcilarin
boliimdeki temel soruya verdikleri cevaplar dogrultusunda incelenmistir. Buna gore
restoran marka kimligini olustururken en ¢ok dikkat edilen faktorler sirasiyla marka
adi, slogan ve logo olarak belirlenmistir. Calisma grubunda yer alan katilimcilarin 14’
marka admin en dikkat edilmesi gereken faktor oldugunu belirtmistir. Bu baglamda
K1 “Marka adinin dikkat cekmesine onem gosterdik. Kimligimizi 6ne ¢ikaracak bir ad
ve logomuzda etnik kimligimizi dne ¢ikaracak bir logo tasarladik.” seklinde ifade
ederken K6 ise “Marka adimizin ve semboliimiiziin etnik kokenimizi yansitmasina
dikkat ediyoruz.” seklinde ifade ederek marka adinin 6nemine vurgu yapmustir.

Tablo 11 incelendiginde 8 katilimci slogan faktoriiniin 6nemine vurgu
yapmistir. Buna bagl olarak K12 “Miisterileri restoramimiza ¢ekmek icin etnik
kékenimize bagli olarak bazi geleneksel sozleri slogan tarziyla isletmemize
uyarlyoruz. Bu konudaki geri doniisler olduk¢a giizel.” seklinde ifade etmistir.

Katilimeilarin belirttigi bir diger onemli faktor ise 7 katilimci tarafindan
vurgusu yapilan logo kavramidir. Buna gore K8 “Etnik kokenimizi ve ge¢misimizi
vansitan eski devletimizin logosunu kullaniyoruz. Bu eski tarihe ¢agirim yapan logo
miisterilerimiz tarafindan oldukc¢a giizel karsilaniyor.” seklinde ifade etmistir.

Katilimcilardan 1 tanesi ise marka kimligini olustururken higbir faktore
ozellikle dikkat etmedigini vurgulamistir. Buna gore K2 “Slogan, marka adi ya da
baska bir sey bizim igin onemli degil onemli olan tek sey buraya gelecek olan miisteriyi

mutlu etmenin yollaridir.” seklinde ifade etmistir.

5.1.9. Marka Imajim Yiikseltmek i¢in Yapilan Cahsmalar

Arastirmanin ¢alisma grubunda yer alan katilimcilara yoneltilen “Restoranin
marka imajint yiikseltmek icin yaptiginiz ¢alismalar neler?” temel sorusuna karsilik
olarak verilen cevaplara iliskin 6nemli goriilen boliimler, arastirma grubunda yer alan

katilimcilarin kendi anlatimlar ile asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.
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Tablo 12. Marka Imajin1 Yiikseltmek I¢in Yapilan Calismalar

Kategori Kodlar N Katilimer
Reklam 12 K3, K5, K6, K7, K8,
K9, K10, K11, K12,
K13, K14, K15

Restoranin marka imajint

yiikseltmek i¢in yaptiginiz

calismalar neler? Ozel Giin 1 K4
Indirimleri
Sosyal 2 K3, K8
Sorumluluk
Projeleri

Tablo 12°deki bulgular aragtirmanin ¢alisma grubunda yer alan katilimcilarin
sorulan temel soruya verdikleri cevaplar dogrultusunda incelenmistir.

Tablo 12’deki bulgular incelendiginde 12 katilimcinin marka imajin
yiikseltmek i¢in c¢esitli reklam calismalar1 yaptigi belirlenmistir. Bu baglamda K8
“Marka imajimizi yiikseltmek amaciyla cesitli tanitim reklamlar: yapryoruz fakat en
¢ok onem verdigimiz faktor ise miisterilerimizin mutlu ayrilmasin saglayp kulaktan
kulaga daha fazla kitlelere ulasarak marka imajimizi yiikseltmek icin ¢abaliyoruz.”
seklinde ifade ederken K9 ise “Marka imajimizi daha iyi seviyelere ulastirmak igin
cesitli televizyon ve sosyal medya reklamlart kullantyoruz.” seklinde ifade etmistir.

Calisma grubunda yer alan 1 katilimc1 ise marka imajini1 yilikseltmek amaciyla
0zel giinlerde indirimler ve miisterilerine hediyeler verdigi belirlenmistir. Buna gore
K4 “Kulaktan kulaga tanitim amacli calisiyoruz. Ozel giinlerde indirimler ve hediyeler
veriyoruz. Ogretmenler giiniinde gelen &gretmen misafirlerimize ya da anneler
giintinde annelere kiiciik hediyeler vererek marka imajimizi yiikseltmeye ¢alisiyoruz.”

seklinde ifade etmistir.
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Tablo 12 incelendiginde 3 katilimcinin restoranin marka imajinit yiikseltmek
icin sosyal sorumluluk projelerine katkida bulunduklar1 belirlenmektedir. Buna gore
K3 “Cesitli sosyal sorumluluk projelerinde yer almak, diiriist fiyat politikasi ve ayni
zamanda yaptigimiz isi daha iyi yapmaya ¢alisarak marka imajimizi yiikseltmeyi
hedefliyoruz.” seklinde ifade etmistir.

Calisma grubunda yer alan 2 katilimcimin vurguladigi iyi is dolayli tanitim
prensibi seklinde agiklanacak sozleri su sekildedir:

K1 “Marka imajimi yiikseltmek icin yaptigimiz isi daha iyi yapmaya gayret
ediyoruz. Miisteriler, biz zaten isimizi iyi yaptigimizda daha farkl: kigilere anlatarak
marka imajimizin yiikselmesine sebep oluyorlar. *

K2: “Burada yemek yiyen miisterilerimizin diger miisterilerimize buradaki
mutlulugu anlatimiyla marka imajimizi yiikseltebiliriz. Yaptigimiz herhangi reklam
calismast yok.” seklinde ifade ederek marka imajini yiikseltmek icin reklama ya da
baska bir ¢aligmaya gerek duymadiklarini sadece iyi is ve devaminda dolayli tanitim

prensibini olusturacak bigimde ¢alistiklarini belirtmektedirler.

5.2.Nicel Veri Analizine Ait Bulgular
Bu boéliimde arastirmada uygulanan nicel yontem kapsaminda elde edilen bulgulara

yer verilmistir.

5.2.1. Frekans Istatistiklerine liskin Bulgular

Arastirmanin bu bolimiinde frekans istatistiklerine iliskin bulgulara yer

verilmistir.
Tablo 13. Demografik Sonuglara iliskin Bulgular
Demografik Faktorler Degiskenler N %
Cinsiyet Erkek 243 60,8
Kadin 157 39,2
Toplam 400 100,0
Yas 18-25 102 25,4
26-35 174 43,5
36-45 75 18,8
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46-55 38 9,5
55 yas st 11 2,8
Toplam 400 100,0
Medeni Durum Evli 134 33,5
Bekar 266 66,5
Toplam 400 100,0
Egitim Durumu [kdgretim 16 4,0
Lise 82 20,5
Onlisans 77 19,2
Lisans 175 43,8
Yikseklisans 30 7,5
Doktora 20 50
Toplam 400 100,0
Cahisma Durumu Tam Zamanl 310 77,5
Calismiyor 90 22,5
Toplam 400 100,0
Ayhk Ortalama Gelir 2020 tl ve alt1 76 19,0
2020-2500 tl 71 17,6
2500-3000 tl 79 19,8
3000-4000 tl 73 18,3
4000 tl ve tstii 101 25,3
Toplam 400 100,0
Disarida yemek yeme Her Giin 37 9,2
sikhig .
Iki Giinde Bir 52 13,0
Haftada 1-2 148 37,0
Ayda 1-2 163 40,8
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Toplam 400 100,0
Evet 273 68,2
Daha 6nce hig etnik Hay1r 127 31,8
restorana geldiniz
mi? Toplam 400 100,0
Etnik restoranlari Sadece Yemek 120 30,0
tercih etme nedeniniz Yemek
nedir?
Restoranin 98 24,5
Atmosferi
Fiyatlarin Uygun 37 9,3
Olmasi
Yiyeceklerin 145 36,2
Lezzetli Olmast
Toplam 400 100,0
Bu restorani yalnizea Evet 193 48,3
etnik mutfak
yiyecekleri oldugu Hayir 207 51,7
icin mi tercih ettiniz?
Toplam 400 100,0
Etnik restorani Arkadas, Akraba 242 60,5
nereden duydunuz? Tavsiyesi
Teknolojik Araglar 158 39,5
Toplam 400 100,0
Etnik restorana gelis Aile ile 148 37,0
bi¢iminiz?
Tek basima 65 16,3
Arkadas grubu ile 187 46,7
Toplam 400 100,0

Katilimcilar cinsiyetlerine gore %60,8 (n=243) Erkek, %39,2 (n=157) Kadin

seklinde dagilmislardir. Erkeklerin kadinlara oranla etnik restoranlar1 daha ¢ok tercih

ettigi goriilmektedir.

Katilimcilar medeni durumlaria gore %33,5 (n=134) Evli, %66,5 (n=266)

Bekar seklinde dagilmislardir. Anketi cevaplayanlar i¢inde bekar bireylerin evli
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bireylerden daha fazla oldugu, etnik restoranlari bekar bireylerin daha ¢ok tercih ettigi
tespit edilmistir.

Katilimcilar yas araliklarina gore %43,5 (n=174) 26-35 yas, %25,4 (n=102)
18-25 yas, %18.,8 (n=75) 36-45 yas, %9,5 (n=38) 46-55 yas, %2,8 (n=23) 56+ yas ve
tisti  seklinde dagilmislardir. Tablo 13’¢ bakildiginda etnik restorana gelen
katilimceilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun yaklasik %70’ini 18-35 yas arasinda geng
katilime1 profilinin oldugu belirlenmistir.

Katilimcilar egitim durumlarina gore %43,8 (n=175) lisans, %20,5 (n=82) lise,
%19,2 (n=77) onlisans, %7,5 (n=30) yiikseklisans, %4,0 (n=16) ilkogretim ve %5,0
(n=20) doktora seklinde dagilim gostermistir. Tablo 13’e gore egitim durumlarinda
lisans ve Onlisans O0grenimi yapan bireyler katilimcilarin %63’linti kapsamaktadir.
Etnik restoranlara giden miisterilerin egitim durumlari ¢ogunlukla lisans ve onlisans
Ogrenimi gergeklestiren miisterilerden olusmakta oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmada katilimcilar ¢aligma durumlarina gore %77,5 (n=310) tam zamanh
ve %22,5 (n=90) seklinde dagilim géstermistir. Katilimcilarin etnik restoranlara giden
misteriler katilimcilarin %77,5’ini kapsadigi belirtilmektedir. Bu baglamda etnik
restoranlara tam zamanli ¢alisan bireylerin cogunlukla tercih ettigi goriilmektedir.

Arastirmada katilimcilar aylik ortalama gelir durumlaria gore %25,3 (n=101)
4000 tl ve istii, %19,8 (n=79) 2500-3000 tl, %19,0 (n=76) 2020 tl ve alti, %18,3
(n=73) 3000-4000 tl, %17,6 (n=71) 2020-2500 tl seklinde dagilim goéstermistir.
Katilimcilarin aylik ortalama gelirlerine gore etnik restoranlari tercih eden miisteriler
arasinda belirli fark gosterimi belirlenen 4000 tl ve iisti aylik ortalama gelire sahip
olan bireyler digerlerine gére minimum fark oldugu tespit edilmistir. Buna gore etnik
restoranlarin, aylik ortalama geliri fark etmeksizin tercih edebilen miisteri profiline
hitap ettigi belirlenmistir.

Arastirmada katilimcilarin disarida yemek yeme sikliklarina iligkin bulgulara
gore %40,8 (n=163) ayda 1-2, %37,0 (n=148) haftada 1-2, %13,0 (n=52) iki giinde
bir, %9,2 (n=37) her giin seklinde dagilim gdstermistir. Tablo 13’de katilimcilarin
disarida yemek yeme sikiliklarina bakildiginda, haftada 1-2 ve ayda 1-2 olarak cevap
veren katilimcilarin, toplam katilimcilar igindeki oranmin  %77,8 oldugu

belirlenmistir.
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Katilimcilar daha 6nce etnik restorana gelip gelmeme durumlarina gore %68,2
(n=273) evet ve %31,8 (n=127) hay1r seklinde dagilim gostermistir.

Katilimcilarin etnik restoranlari tercih etme nedenlerine gore %36,2 (n=145)
yiyeceklerin lezzetli olmasi, %30,0 (n=120) sadece yemek yemek, %24,5 (n=98)
restoranlarin atmosferi, %9,3 (n=37) fiyatlarin uygun olmasi seklinde dagilim
gostermistir. Buna gore katilimcilarin etnik restoranlari tercih etme nedenleri arasinda
biiylik cogunlugu %66,2 ile sadece yemek yemek ve yiyeceklerin lezzetli olmasi
nedenlerinden dolay1 etnik restoranlari tercih ettigi tespit edilmistir.

Arastirmaya katilanlara yoneltilen “etnik restoranlari yalnizca etnik yiyecekler
oldugu i¢in mi tercih ettiniz sorusunun” cevabina gore %51,7 (n=207) hayir, %48,3
(n=193) evet seklinde dagilim gostermistir. Katilimeilarin etnik restorani nereden
duyduklar1 ifadesine verdikleri cevaplara gore %60,5 (n=242) arkadas, akraba
tavsiyesi, %39,5 (n=158) teknolojik araglar seklinde dagilim gdstermistir. Tablo 13’de
katilimcilarin %60,5°1 etnik restoranlar1 arkadas, akraba tavsiyesi iizerine tercih ettigi
tespit edilmistir.

Katilimcilarin etnik restorana gelis bi¢imi ifadesine verdikleri cevaplara gore
%46,7 (n=187) arkadas grubu ile, %37,0 (n=148) aile ile ve %16,3 (n=65) tek basima
seklinde dagilim gostermistir. Buna goére katilimcilarim etnik restoranlara gelis
bicimlerine gore %383,7°si aile ve arkadas grubuyla birlikte geldiklerini

gostermektedir.

Tablo 14. Katilimeilarin Anket Maddelerine Yonelik Goriiglerinin Tanimlayici
Istatistiklerine Iliskin Bulgular

o ) Standart
Maddeler N Minimum Maximum ort.
Sapma
Etnik restoranlarda sunulan
hizmetin 'yuksekvstandarda 400 1,00 5,00 4.03 0,63
sahip oldugunu
diisiiniiyorum.
Etnik restoranlarda sunulan
hizmet kalitesi memnuniyet 400 1,00 5,00 4,20 0,50
vericidir.
Etnik yemeklerin lezzetli 400 1,00 5,00 4.20 0,56

oldugunu diistiniiyorum.



Etnik restoranlarda yemek
fiyatlarmin uygun oldugunu 400 1,00 5,00
diisiiniiyorum.

3,87

0,77
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Markanin kaliteyi yansittigini

e 400 1,00 5,00
diisiiniiyorum.

3,88

0,85

Restprar! ter?|h ederkgn 400 1,00 5,00
rnarka 1SMInNe onem veririm.

3,75

0,94

Restoranin markasi
duyularimi uyarir (aglik hissi 400 1,00 5,00

gibi).

3,67

0,99

Etnik temali restoranlarda
yemek yemek beni motive 400 1,00 5,00
eder.

4,01

0,62

Yemegin 6dedigim fiyati
karsilama diizeyinden 400 1,00 5,00
memnunum.

3,99

0,75

Yeni tatlar denemeye agigim 400 1,00 5,00

Katilimeilarin kendilerine yoneltilen anket sorularina verdikleri cevaplarin

4,20

0,66

ortalamalar1 ve standart sapmalari tablodaki gibidir. Buna gore “Etnik restoranlarda

yemek fiyatlarinin uygun oldugunu diistiniiyorum.” seklindeki ifadeye katilim orani

%100 (n=400), verilen cevaplara iliskin ortalama=3,87 ve standart sapma=0,77 olarak
belirlenmistir. Katilimcilara yoneltilen “Yeni tatlar denemeye agigim” seklindeki

ifadede ortalama=4,20 ve standart sapma=0,66 olarak belirlenmistir. “Markanin

kaliteyi yansittigini diistiniiyorum” ifadesine verilen cevaplarin ortalama degeri=3,88

ve standart sapmasi1=0,85 olarak belirlenmistir.

5.2.2. Farkhliklara iliskin Bulgular

Tablo 15. Markaya ait frekans (siklik) analizi

Markanin Kaliteyi Yansittigin1 Diisiiniiyorum
Puan N % Kamulatif %
1 3 0,8 0,75
2 25 6,3 6,25
3 79 19,8 19,75
4 201 50,2 50,25
S 92 23,0 23,0




Total 400 100,0 100,0
Restoran tercih ederken marka ismine 6nem veririm

1 5 1,3 1,25
2 41 10,3 10,25
3 85 21,3 21,25
4 185 46,3 46,25
5 84 21,0 21,0

Total 400 100,0 100,0
Restoranin Markas1 Duyularimi Uyarir (Aglik hissi gibi)
1 7 18 1,75
2 53 13,3 13,25
3 84 21,0 20,75
4 177 44,3 44,25
5 79 19,8 19,75

Total 400 100,0 100,0
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Tablo 15’de katilimcilarin marka bilesenlerine ait verdikleri cevaplarin frekans

siklik) analizi yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin % /3’0 markanin kaliteyi
klik) analizi yer almaktadir. Buna gore katilimeilarn %73t markanm kaliteyi

yansittigini, %67,3 ‘i Restoran tercih ederken marka ismine 6nem verdigini ve %64,8

1 restoran markasinin aglik hissi gibi duyular1 uyarabilecegini belirtmistir.

Tablo 16. Fiyatlandirmaya Yonelik Frekans (Siklik) Analizi

Etnik Restoranlarda Yemek Fiyatlarinin Uygun Oldugunu Diisiiniiyorum

Puan N % Kamulatif %
1 6 15 15
2 13 3,3 3,25
3 74 18,5 18,5
4 239 59,8 59,75
S 68 17,0 17,0
Total 400 100,0 100,0
Yemegin Odedigim Fiyat: Karsilama Diizeyinden Memnunum
1 5 1,3 1,25
2 16 4,0 4,0
3 36 9,0 9,0
4 262 65,5 65,5
5 81 20,3 20,25
Total 400 100,0 100,0
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Tablo 16’da katilimcilarin %76,8’1 etnik restoranlarda yemek fiyatlarinin
uygun oldugunu, katilimcilarin %85,8°1 ise yemeklerin 6dedikleri fiyati karsilama

diizeyinden memnun oldugunu belirtmistir.

Tablo 17. Etnik Restoranlara Yonelik Frekans (Siklik) Analizi

Etnik Restoranlarda Sunulan Hizmet Yiiksek Standartlara Sahiptir
Puan N % Kamulatif %

1 3 0,8 0,75

2 6 15 15

3 39 9,8 9,75

4 280 70,0 70,0

S 72 18,0 18,0
Total 400 100,0 100,0

Etnik Restoranlarda Sunulan Hizmet Kalitesi Memnuniyet Vericidir

2 4 1,0 1,0

3 6 15 15
4 295 73,8 73,75
5 95 23,8 23,75
Total 400 100,0 100,0

Etnik Yemeklerin Lezzetli Oldugunu Diisiiniiyorum

3 30 7,5 7,9

4 258 64,5 64,5

5 112 28,0 28
Total 400 100,0 100,0

Etnik Restoranlarda Yemek Yeme Beni Motive Eder

1 5 1,3 1,25

2 1 0,3 0,25

3 42 10,5 10,5

4 286 71,5 71,5

5 66 16,5 16,5
Total 400 100,0 100,0

Tablo 17°de katilimcilara yonelik etnik restoran sorularmin frekans (siklik)
analizlerine yer verilmistir. Buna gore katilimcilarin %88°1 etnik restoranlarda sunulan
hizmetin yiiksek standartlara sahip oldugunu, %97,6’s1 etnik restoranlarda sunulan
hizmetin memnuniyet verici oldugunu, %92,5’i etnik yemeklerin lezzetli oldugunu ve

%881 etnik restoranlarda yemek yemenin kisiyi motive edici oldugunu belirtmistir.
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Tablo 18. Yeni Tatlar Denemeye Agigim- Kisilerin Cinsiyeti Mann Whitney U Testi

Sonuglari
Kisilerin Man. Whitney Z
Cinsiyeti N Sira Ort. U P
Erkek 243 191,64
Yeni Tatlar
Denemeye 17495,000 -1,606 0,108
Agigim Kadin 157 214,22

Tablo 18°de belirtildigi gibi arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyetlerine

Erkeklerin sira ortalamasi 191,64, Kadinlarin ise 214,22 olarak ortaya ¢ikmaktadir. P

degerinin 0,108 oldugu goriilmektedir. P degerinin 0,05 ten biiyiikk olmasi

katilimcilarin degiskeni ayni1 degerlendirdiginin gostergesidir. Bu baglamda cinsiyete

gore degiskenin farklilik gostermedigi sonucuna varilmigtir. Tablo da yeni tatlar

denemeye ag1gim frekansi igin ortalama X=4,2075, standart sapmasi ise ,66374 olarak

gortilmektedir. Kisilerin cinsiyeti frekansina ait ortalama ise X= 1,3925, standart

sapma ise ,48892 olarak goriilmektedir. Buna gore yeni tatlar denemeye agigim-

kisilerin cinsiyetine iliskin verilerin farklilik géstermedigi tespit edilmistir. (P>0,05).

Tablo 19. Etnik Restoranlarda Yemek Fiyatlarinin Uygun Oldugunu Diisiiniiyorum-
Kisilerin Cinsiyeti Mann Whitney U Testi Sonuclari

Etnik
restoranlarda
Kisilerin Man. Whitney Z
yemek
Cinsiyeti N Sira Ort. U P
fiyatlarinin
uygun Erkek 243 191,64
oldugunu
diisiiniiyorum Kadim 157 214,22 16922,000 -2,166 0,30
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Tablo 19°da belirtildigi gibi arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyetlerine
Erkeklerin sira ortalamast 191,64, Kadinlarin ise 214,22 olarak ortaya ¢ikmaktadir. P
degerinin 0,30 oldugu goriilmektedir. Buna gore etnik restoranlarda fiyatlarin uygun
oldugunu diisiinliyorum-kisilerin cinsiyetine iligkin verilerin anlamli bir farklilik
gostermedigi tespit edilmistir (P>0,05). Tablo 18 de etnik restoranlarda yemek
fiyatlarinin uygun oldugunu diisiiniiyorum frekansi igin ortalama X= 3,8750, standart
sapmasi ise ,77839 olarak goriilmektedir. Kisilerin cinsiyeti frekansina ait ortalama ise

X=1,3925, standart sapma ise ,48892 olarak goriilmektedir.

Tablo 20. Etnik Restoranlarda Yemek Fiyatlarinin Uygun Oldugunu Diisiiniiyorum-
Aylik Ortalama Gelir Kruskal Wallis Testi Sonug¢lari

Aylik Ort. Gelir N Sira Ort.  Chi-Square P

Etnik 2020 TL ve alt1 76 187,99
restoranlarda

yemek 2020-2500 TL 71 167,44

fiyatlarinin

uygun
oldugunu 3000-4000 TL 73 228,82

2500-3000 TL 79 208,66 15,120 0,04

diisiiniiyorum

4000 TL veuisti 101 206,31

Tablo 20’de goriildiigii tizere arastirmaya katilan katilimcilarin etnik
restoranlarda yemek fiyatlarmin uygun oldugunu disiinliyorum verisine aylik
ortalama gelirde yer alan 2020 TL ve altinin sira ortalamasi 187,99, 2020-2500 TL’nin
sira ortalamasi 167,44, 2500-3000 TL’nin 208,66 ve 3000-4000 TL degerinin sira
ortalamas1 228,82 oldugu goriilmektedir. P degerinin ise 0,04 oldugu tespit edilmistir.
Analiz sonucunda etnik restoranlarin yemek fiyatlariin uygunlugu ile etnik
restoranlar1 tercih eden miisterilerin aylik ortalama gelirlerine gore anlaml farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Bu farklilik 4000 TL ve iistii aylik geliri olan miisterilerden
kaynaklanmaktadir (P<0,05).

Tablo da etnik restoranlarda yemek fiyatlarinin uygun oldugunu diistiniiyorum

icin ortalama X=3,8750, standart sapmasi ise ,77839 aylik ortalama gelir igin
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ortalama X=3,1300, standart sapma ise 1,45547 oldugu goriilmektedir. P degerinin

0,05’den

gostermektedir (P<0,05).

kiicik olmast katilimcilarin ~ farkli  degerlendirme yaptiklarini

Tablo 21. Etnik Restoranlarda Sunulan Hizmet Yiiksek Standartlara Sahiptir- Bu
Restoran1 Yalnizca Etnik Mutfak Yemekleri Oldugu I¢in mi Tercih Ettiniz Mann
Whitney U Test Sonuglari

Etnik restorani

yalnizca etnik N

Sira Ort. Mann Z P
mutfak Whitney U

Etnik yemekleri
restoranfarda  ©1dugu icin mi
sunulan tercih ettiniz?
hi

'zmet Evet 193 215,65
yiiksek

17051,000 -3,139 0,02

standartlara Hayir 207 186,37

sahiptir.

Tablo 21°de belirtildigi {izere arastirmaya katilan katilimcilarin bu restorani
yalnizca etnik mutfak yemekleri oldugu i¢in mi tercih ettiniz verisine evet cevabi veren
katilimcilarin sira ortalamasi 215,65, hayir cevabi veren katilimcilarin sira ortalamasi
ise 186,37 oldugu goriilmektedir. P degerinin 0,02 oldugu goriilmektedir. Buna gore
etnik restoranlarda sunulan hizmetin yiiksek standarda sahip oldugunu diisiinenler ile
etnik restoranlari sadece etnik yemekler oldugu i¢in tercih edenler arasinda anlamli bir
farkin oldugu tespit edilmistir. Bu fark miisterilerin etnik restoranlar1 sadece etnik
yiyecekleri oldugu i¢in tercih etmemesinden kaynaklanmaktadir (P<0,05).

Tablo 21°de goruldigi tizere Etnik restoranlarda sunulan hizmet yiiksek
standartlara sahiptir verisi i¢in ortalama X= 4,0300, standart sapmasi ise 0,63648"dir.
Bu restorani yalnizca etnik mutfak yemekleri oldugu i¢in mi tercih ettiniz verisi i¢in
ortalama X= 1,5175, standart sapmasi ise 0,50032 oldugu gortilmektedir. Buna gore

degiskenler arasinda anlamli bir farkin olmadig tespit edilmistir (P>0,05).
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Tablo 22. Restoran Tercih Ederken Marka Ismine Onem Veririm- Restoran Markasi
Duyularimi Uyarir (Ac¢lik hissi gibi) Spirman’s Rank Korelasyon Test Sonuglari

Restoran tercih
ederken marka Restoranin  markasi

ismine onem duyularimi uyarir
veririm (aclik hissi gibi)
Restoran tercih ederken Korelasyon (r) 1,000 0,501™
marka ismine Onem
veririm P ' 000
N 400 400
Korelasyon (r) 0,501 1,000
P ,000
Restoranin markasi
duyularimi uyarir (aglik N 400 400

hissi gibi)

Tablo 22’de gorildiigii gibi Restoran tercih ederken marka ismine Onem

veririm ve Restoranin markasi duyularimi uyarir (aglik hissi gibi) ifadesi i¢in p degeri

0,000 ve korelasyon r degeri ise 0,501 olarak tespit edilmistir. R degeri 0,501

oldugundan restoran tercih ederken marka ismine onem veren katilimcilarin ayni

zamanda restoran markasinin duyularin1 da uyaracagini belirtmislerdir. Buna gore

restoran tercih ederken marka ismine onem veririm ifadesi ile restoran markast

duyularimi (aglik hissi gibi) uyarir ifadesi arasinda orta diizeyde anlaml bir iligki

oldugu tespit edilmistir. Buna gore iki degisken arasinda anlamli bir iliski oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Tablo 23. Yemegin Odedigim Fiyati Karsilama Diizeyinden Memnunum- Etnik
Restoranlarda Yemek Fiyatlarinin Uygun Oldugunu Diisiiniiyorum Spirman’s Rank

Korelasyon Test Sonuglari

Yemegin
O0dedigim fiyat1 Etnik restoranlarda
karsilama yemek fiyatlarinin
diizeyinden uygun oldugunu
memnunum diisiiniiyorum
Yemegin 6dedigim fiyati Korelasyon (r) 1,000 0,269™
karsilama diizeyinden
memnunum P ' 0,000
N 400 400
Korelasyon (r) 0,269™ 1,000
Etnik restoranlarda yemek P 0,000
fiyatlarmin uygun oldugunu N 400 400

diisiiniiyorum
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Tablo 23’de goriildiigii izere Yemegin d6dedigim fiyati karsilama diizeyinden
memnunum- Etnik restoranlarda yemek fiyatlarinin uygun oldugunu diisiiniiyorum
ifadelerinin Spirman’s Rank korelasyon test sonuglarina gére p degeri 0,000 ve r
degeri 0,269 olarak tespit edilmistir. R degerinin 0,269 olmas: ifadeler arasinda zayif
ama anlamli bir iligski oldugunu belirtmektedir. Buna gore iki degisken arasinda bir

iliski oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 24. Restoran Tercih Ederken Marka Ismine Onem Veririm- Markanin Kaliteyi
Yansittigini Diislinliyorum Spirman’s Rank Korelasyon Test Sonuglari

Restoran  tercih

ederken  marka Markanin kaliteyi
ismine Onem yansittigini
veririm diisiiniiyorum
Restoran tercih  ederken Korelasyon (r) 1,000 0,331™
marka ismine 6nem veririm P . 0,000
N 400 400
Korelasyon (r) 0,331™ 1,000
Markanin kaliteyi P 0,000
yansittigm diisiiniiyorum N 400 400

Tablo 24’de goriildiigii lizere Restoran tercih ederken marka ismine 6nem
veririm- Markanin kaliteyi yansittigini disiiniiyorum ifadelerinin Spirman’s Rank
korelasyon test sonuglarina gore p degeri 0,000 ve r degeri 0,331 olarak tespit
edilmistir. Buna gore ifadeler arasinda zay1f korelasyon bulundugu ortaya ¢ikmustir. P
degerinin 0,000 olmasi restoran tercihinde marka ismine 6nem verme ile markanin
kaliteyi yansittigin1 diistiniiyorum ifadeleri arasinda anlamli bir iliski oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 25. Yemek Fiyatlar1 Uygun- Liiks Bir Restoran Pearson Korelasyon Analizi

Yemek fiyatlari

uygun Liiks bir restoran
Yemek fiyatlar1 uygun Korelasyon (r) 1 0,302
P 0,000
N 400 400
Liiks bir restoran Korelasyon (r) 0,302™ 1
P 0,000
N 400 400

Tablo 25’de Yemek fiyatlari uygun- Liiks bir restoran ifadelerinin Pearson
korelasyon analizine gore p degeri 0,000 ve r degeri 0,302 olarak belirlenmistir. Buna

gore iki degisken arasinda zayif ama anlamli bir iligski oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 26. Restoran Tercih Ederken Marka Ismine Onem Veririm- Etnik
Restoranlarda Yemek Fiyatlarinin Uygun Oldugunu Diisiiniiyorum Spearman’s
Korelasyon Analizi
Restoran tercih Etnik restoranlarda

ederken marka yemek fiyatlarinin
ismine O6nem uygun oldugunu
veririm diistiniiyorum
Restoran tercih ederken Korelasyon (r) 1,000 0,191™
marka ismine dnem veririm P . 0,000
N 400 400
Etnik restoranlarda yemek Korelasyon (r) 0,191 1,000
fiyatlarinin uygun oldugunu
diisiiniiyorum P 0,000
N 400 400

Tablo 26°da goriildiigii gibi restoran tercih ederken marka ismine 6nem veririm
verisi ile restoranlarda yemek fiyatlarinin uygun oldugunu diigiiniiyorum ifadelerinin
korelasyon analizi yapilmigtir. Tablo da p degerleri 0,000 ve r degerleri ise 0,191
cikmistir. Buna gore veriler arasinda korelasyon katsayisinin anlamli oldugu ve zayif
korelasyonun bulundugu belirlenmistir. Buna gore iki degisken arasinda zayif ama

anlaml bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir.
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6. SONUC VE ONERILER

Calismanin bu boliimiinde aragtirmanin bulgularindan elde edilen veriler
Ozetlenmekte, isletme yoneticilerine, sahiplerine ve yeni girisimci adaylarina
onerilerde bulunulmakta ve son olarak gelecekte yapilacak calismalar i¢in ¢ikarimlar

yapilmaktadir.

6.1. Sonuglar

Son yarim yiizyilda teknolojinin de ilerlemesiyle beraber yasam standartlar1 da
degiserek insanlarin daha bilingli hale gelmesi, bos zamanlardaki artis, kadin ¢alisan
sayisindaki yiikselme gibi bazi nedenlerden dolay1 insanlarin disarida yemek yeme
sikliklari artmistir. Disarida yemek yemeyi daha ¢ok tercih etmeye baslayan insanlarin
artmasi isletmeler arasindaki rekabeti ve farklilagmay1 da beraberinde getirmistir. Bu
farklilasma ve rekabetten ortaya ¢ikan etnik restoranlar insanlarin dikkatini ¢ekmeyi
basarmustir. Insanlarin farkli kiiltiirlerin tatlarni deneyimlemek istemesi etnik
restoranlarin  giiniimiizdeki onemini arttirdigi goriilmektedir. Etnik temaya sahip
restoranlarin yoneticileri ya da sahipleri restoranin yer aldigi etnik kdkenin
avantajlarin1 kullanarak diger isletmelerden farkli miisteri portfoyii olusturma, var olan
miisterileri el de tutmaya ve yeni misteriler kazanmak i¢in etnik kdkenin cesitli
avantajlarindan yararlanmaktadir.

Restoranlar ¢esitli temalar tizerine kurgulanabilmektedir. Etnik restoranlar ise
tema olarak Diinyada ki bir¢ok farkli kiiltiirin mutfagin1 sunacak sekilde farkli
cografyalar iizerinde deneyimlenebilir durumdadir. Tiirkiye’deki etnik temal:
restoranlarda Meksika, Cin, Japon, Italyan, Fransiz mutfaklar1 gibi Diinya
mutfaklarindan ve kiiltiirlerinden ya da Cerkez, Uygur, Bosnak, Giircii gibi yakin
cografyalarda yer alan mutfak kiiltiirlerinden de olusabilmektedir.

Gilinlimiizde tiiketiciler restoranlar1 sadece hayatta kalmanin temel gereksinim
ithtiyaglari karsilamak icin degil sosyal ve psikolojik ihtiyaglarini karsilamak icin de
tercih etmektedir. Bu sebeple benzer iiriin ve hizmet sunan restoran isletmeleri, kendi
isletmelerini rakip restoran isletmelerinden farkliligini saglayacak cesitli degisiklikler
yapmak istemektedir bu degisiklikler ile marka ve fiyat dnemli hale gelmektedir.

Teknoloji ve insan egitiminin gelismesiyle tiiketicilerin biling seviyesinin ve
yeme i¢gme aligkanliklarinin ciddi sekilde degistigi son yarim yiizyilda tiretim yapanlar,

genis marka ve fiyat yelpazesiyle tiiketicilere ¢esitliligi yiiksek bir tercih imkéani
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sunmaktadir. Restoran cesitliligin artmasi rekabeti de yaninda getirerek tiiketicilere
restoranlar1 deneme ve bu restoranlar arasinda hosnut olduklarini tekrar satin alma
imkani1 temin ederken hosnut olmadiklarini bir daha satin almaktan imtina etme imkani1
da saglamaktadir. Bunun yaninda restoran isletmesinin imaji, hizmetin beraberinde
tiketiciler ile duygusal bir iliski meydana getirebilmelidir. Bunlarin neticesinde
restoran isletmesinden hosnut olmus miisteriler, var olan markaya sadik tiiketiciler
haline gelebilecektir.

Bu arastirmanin temel amaci, Istanbul ilinde yer alan etnik restoranlarda
musterilerin fiyat ve marka degeri algilarin1 belirlemektir. Arastirmanin diger bir
amaci1 ise yoOnetici boyutunda etnik restoranlarin fiyatlandirma yontemleri ve marka
degerini karsilikli olarak analiz ederek ortaya ¢ikarmaktir. Arastirmanin bu amaglarin
gerceklestirmek icin nitel ve nicel yontemlerden yararlanmilmistir. Bu dogrultuda
literatlir taramasinin arkasindan gozlemler, anket uygulamasi ve etnik restoran
yoneticileri/sahipleri ile cesitli goriismeler yapilmistir. Nitel yontemlerin analizi
neticesinde bulunan verilerden kod modeller olusturulmustur. Elde edilen nicel veriler
sosyal bilimler analizinde kullanilan veri analiz yardimc1 programi kullanilarak analiz
edilmis ve aragtirmanin amacina ulagilmstir.

Bu calismada Istanbul ilinde bulunan etnik restoranlar fiyatlandirma ve marka
degeri baglaminda incelenmis, restoran sahipleri/yoneticileri ile goriismeler yapilmus,
misterilerle anket yapilarak karsilastirmali analiz yapilmistir. Arastirma kapsaminda
Istanbul ilinde yer alan 15 farkli etnik restoran sahibi/ydneticisi ile goriisme yapilmis
bu restoranlar1 tercih eden miisterilere de anket uygulanmistir. Goriisme formunda 9
miilakat sorusu yer almaktadir. Anket formunda ise 12 genel bilgi 10 marka, fiyat ve
etnik restorana iliskin ifadelere yer verilmistir. Anket ve goriigme formu alaninda
uzman Kkisilerin degerlendirmelerinden sonra son hali verilmistir. Nitel verilerin
toplanmas1 asamasinda calismanin problemini karsilamasi amaciyla yeterli katilim
i¢cin secilen restoranlarin yonetici/sahipleri ile goriisme yapilmistir. Nitel aragtirma
sonucunda Istanbul ilinde bulunan 20 farkl1 etnik kdkene sahip restoran tiiriinden 15
farkli etnik restoran ile gériisme yapilmistir. Nicel verilerin toplanmasi asamasinda ise
miisterileri ile anket uygulamasini kabul eden 13 restorandan 400 miisteri ile anket

uygulamasi yapilmistir.
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Calismada goriisme ve anket uygulamasi sonucunda elde edilen veriler asagida
yer almaktadir.

Arastirmanin nitel yontemini kapsayan, etnik restoran yoneticileri/sahipleri ile
yapilan goriismeler sonucunda elde edilen bulgular asagidaki gibi 6zetlenmektedir.

Etnik yiyeceklerin fiyatlamasini yaparken biitiin isletmeler ilk olarak iilkenin
doviz kurunu goz Oniinde bulundurdugunu belirtmistir. Bundan ayri olarak etnik
restoran olarak rakibi olan isletmeler aym {iriiniin piyasa fiyatin1 da géz Oniinde
bulundurmaktadir. Bunlarin disinda bazi etnik restoran isletmeleri isletme giderleri ve
iiriin maliyetini géz Onilinde bulundurarak fiyatlama yapmaktadir. Sonu¢ olarak
Istanbul ilinde bulunan etnik restoranlarda etnik yiyeceklerin fiyatlandirilmasi
yapilirken doviz kuru, iirlinlin piyasa fiyati, lirlin maliyeti ve isletme giderlerinin goz
oniinde bulunduruldugu belirlenmistir.

Etnik restoran yoneticileri ve sahipleri ile yapilan goriismeler sonucunda
Istanbul ilinde yer alan etnik restoranlar1 en ¢ok tercih eden milletler Rus, Ingiliz ve
Tiirk miisteriler tarafindan tercih edildiklerini belirtmistir. Bunun neticesinde istanbul
ilinde agirlikli olarak Rus, Ingiliz ve Tiirk miisterilerin etnik restoranlar: daha ¢ok
tercih ettikleri belirlenmistir.

Goriismede yer alan katilimcilar miisterilerinin etnik yemeklerin regeteleri
tizerinde degisiklik talepleri istemeleri dogrultusunda agirlikli olarak recete
degisikligini kabul etmeyecegi yoniinde cevap vermistir. Etnik restoranlarda bulunan
yemeklerin regetelerinde degisiklik yapmak kabul edilebilir bir durum olmadigini
belirten katilimcilar olsa da azinlikta olan katilimcilar ise standartlar1 ¢ignemeyecek
sekilde ufak degisiklik taleplerini degerlendirebiliriz seklince cevap vermistir. Bunun
sonucunda etnik yiyeceklerin var olan standart regetelerinin degisikligine
gidilemeyecegi tespit edilmistir.

Etnik restoran tasariminda ve fiziksel oOzelliklerinde oOne c¢ikan Ogeler
katilimcilarin verdikleri cevaplara gore agirlikli olarak etnik kdkeni yansitan tablolar
ve etnik resimler yer alirken beraberinde etnik kokeni temsil eden bayrak ve etnik
kimlik ile anilan miizikler restoran isletmesinin tasariminda 6ne ¢ikan dgeler oldugu
belirlenmistir.

Katilimcilarim verdikleri cevaplara gore Istanbul ilinde bulunan etnik

restoranlarda etnik yiyeceklerin hazirlanmasinda ve sunumunda g¢aligan personeller
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biiyiik oranda Tiirk ¢alisanlardan olustugu tespit edilmistir. Bunun yaninda bazi etnik
restoranlarda sadece o etnik kimlige sahip olan personeller ¢alistirildig katilimeilar
tarafindan belirtilmistir.

Etnik restoranlar1 tercih eden miisterilere isletmelerin sundugu deneyimi
katilimcilar, ¢ogunluk olarak “misterilerimizi mutlu etmenin sdziinii veriyoruz”

3

seklinde cevaplarken bazi katilimcilar miisterilere “lirlin kalitemizin gilivencesini
veriyoruz” diyerek cevaplamistir. Bunun sonucunda etnik restoranlari tercih eden
miisteriler i¢in etnik restoran isletmeleri psikolojik ve sosyal mutlulugu, buna ek olarak
etnik {irtinlerin kalite giivencesinin soziinii verdikleri belirlenmistir.

Katilimeilara Tiirk insan1 etnik yiyecekleri denemeye acik mi sorusu
iletildiginde katilimeilarim biiyiik oran1 Tiirk insaninin etnik yiyecekleri denemeye acik
oldugunu ve siirekli gelen Tiirk miisterilerinin oldugunu bildirmistir. Bazi katilimcilar
ise Tirk misterilerinin etnik yiyecekleri denemeye ag¢ik olmadigini, bir iriini
begendikten sonra baska bir etnik yemegi denemek istemediklerini belirtmistir. Bunun
sonucunda Istanbul ilinde bulunan etnik restoranlari tercih eden Tiirk insaninin damak
tadinin uygun oldugu etnik yiyecekler cogunlukta oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada yer alan katilimeir grubuna marka kimligi olustururken dikkat
ettiginiz faktorler nedir sorusu iletildiginde katilimcilarin hepsi marka adini 6n planda
tuttugunu ve bunlarin yaninda miisterilerin gorsel ilgisini ¢ekebilecek logo ve
sloganlarinda var olmasina dikkat ettikleri gézlemlenmistir.

Etnik restoranlarin marka imajimi yiikseltmek icin katilimcilarin biiytik bir
kismi sosyal medya reklamlar1 yaptiklarini belirtirken kiigiik oranda bazi etnik restoran
isletmeleri sosyal sorumluluk projelerinde yer alarak ve 6zel giinlerde kampanyalar
uygulayarak marka imajin ylikseltmeyi amagladiklarini belirtmistir. Buna gore etnik
restoranlarin marka imajin1 yiikseltmek i¢in c¢esitli reklamlar, sosyal sorumluluk
projelerine katilma ve 6zel kampanyalar yaptig: tespit edilmistir.

Arastirmanin nicel yOntemini kapsayan, etnik restoranlari tercih eden
miisteriler ile yapilan anket uygulamasi sonucunda elde edilen bulgular asagidaki gibi
Ozetlenmektedir.

Anket uygulamasina katilan miisterilerin biiyiik bir ¢ogunlugu erkektir. Genel
olarak erkek miisteriler etnik restoranlari tercih etme egilimlerinin yiiksek oldugunu

ifade etmek mimkiindiir.
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Etnik restoranlar: tercih eden miisterilerin biiyiik ¢ogunlugunun bekar oldugu
tespit edilmistir.

Etnik restoranlari tercih eden miisterilerin agirlikli olarak 18-35 yas arasinda
bireyler oldugu belirlenmistir.

Ankete katilan miisterilerin biiylik bir ¢ogunlugu lisans ve onlisans diizeyinde
egitime sahip kisiler oldugu belirlenmistir. Buna gore egitim seviyesi 0n lisans ve iistii
olan tiiketicilerin etnik restoranlar1 daha ¢ok tercih ettigi tespit edilmistir.

Ankete katilan miisterilerin biiyiik gogunlugu tam zamanli bir ise sahiptir. Buna
gore etnik restoranlari tercih eden tiiketicilerin tam zamanli bir ise sahip oldugu
belirlenmistir.

Etnik restoranlar1 tercih eden miisteriler arasinda belirli fark gosterimi
belirlenen 4000 TL ve iistii aylik ortalama gelire sahip olan bireyler digerlerine gore
minimum fark oldugu tespit edilmistir. Buna gore etnik restoranlar aylik ortalama
geliri fark etmeksizin tercih edebilen miisteri profiline hitap ettigi belirlenmistir.

Ankete katilan katilimeilarin ¢ogunun egitim seviyesinin yiiksek ve medeni
hallerinin bekar olmasi sebebiyle disarida yemek yeme sikliklarinin evli olan
tiikketicilere gore daha fazla oldugu belirlenmistir. Miisteriler agirlikli olarak haftada 1-
2 ve ayda 1-2 olarak disarida yemek yeme sikliklari belirlenmistir.

Ankete katilan miisterilerin biiyiik gogunlugunun daha 6nce herhangi bir etnik
restorani tercih ettigi goriilmiistiir.

Ankete katilan katilimcilar etnik restoranlari etnik yiyeceklerin lezzetli
oldugunu diisiindiigii ve restoran atmosferini begendigi i¢in tercih ettigini belirtmistir.

Katilimcilarin  ¢ogunlugunun etnik restoranlart sadece etnik yiyeceklerin
bulunmasindan dolay1 degil farkli nedenlerden dolay1 da tercih ettigi goriilmiistiir.
Katilimcilar bu nedenleri restoranin atmosferinin iyi olmasi, fiyatlarin uygun olmasi
seklinde agiklamaktadir.

Etnik restoranlar1 tercih eden miisterilerin biiyiik cogunlugu arkadas, akraba
tavsiyesi lizerine etnik restorana geldikleri goriilmiistiir. Bu nedenle agizdan agiza
iletisim yolu ile etnik restoranlari tercih ettikleri goriilmektedir.

Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun etnik restoranlara arkadas grubu ve aile ile

geldikleri belirlenmistir.
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Arastirmada tiiketicilerin restoran tercih ederken marka adina 6nem verdikleri
ve markanin kaliteyi yansittigina inandiklart sonucuna varilmistir.

Calismada etnik restoranlarin fiyat unsurunu denetlemek acisindan olusturulan
“yemegin 0dedigim fiyati karsilama diizeyinden memnunum” ve “etnik restoranlarda
yemek fiyatlarinin uygun oldugunu disiiniiyorum” 6gesi katilimcilarin ¢cogunlugu
tarafindan olumlu olarak degerlendirilmistir. Etnik restoranlari tercih eden tiiketiciler
etnik yemeklerin fiyat1 konusunda olumlu bir goriise sahip oldugu belirlenmistir.

Arastirmada elde edilen sonuglardan bir digeri ise, etnik restoranlari tercih eden
miisterilerin etnik yiyecekleri lezzetli buldugu ve marka adinin onlarda aglik hissi gibi
duyular1 uyardigi sonucuna varilmistir.

Markanin kaliteyi yansittigini1 diisiinen tiiketiciler ayn1 zamanda etnik
restoranlarda sunulan hizmetin yiiksek standartlara sahip oldugunu belirtmistir. Buna
gore markanin kalitesi, etnik yiyeceklerin lezzetli olmasi ve hizmetin yiiksek standarda
sahip olmasinin birbirleri ile ilintili oldugu belirlenmistir.

Etnik restoranlar1 tercih eden erkek miisteriler, etnik restoranlarda etnik
yiyeceklerin fiyatlarinin uygun oldugunu diisiinmekte iken bu oranin kadin
miisterilerde daha diisiik oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda kadin miisterilerin
erkeklere miisterilere nazaran kadin miisterilerin etnik restoran fiyatlarinin daha pahal
oldugunu diisiindiikleri ifade edilebilir.

Arastirmada elde edilen bir baska sonug¢ ise etnik restoranlarin yemek
fiyatlarinin uygunluguna dair verilen cevaplarin etnik restoranlari tercih eden
miisterilerin aylik ortalama gelirlerine gore farklilik gostermedigidir. Bu durum, etnik
restoranlarin her kesime hitap ettigi seklinde yorumlanabilir.

Arastirma, etnik restoranlarin sadece yemek deneyimi sunmakla kalmayip,
ayni zamanda turizmi de tesvik edebilecek bir kiiltlir noktasi olarak da rol
oynadiklarini ortaya ¢ikarmistir.

Calismanin bir diger 6nemli bulgusu, isletme yoneticisi, sahibi ve miisterisinin
etnik restoran algilarinin ii¢ ortak faktor tarafindan etkilenebilecegi yoniindedir.
Isletme yoneticilerinin ve miisterilerin etnik kiiltiir ve mutfak hakkinda hangi diizeyde
bilgi ve deneyim sahibi oldugu, o kiiltiire ve yoreye ne diizeyde yakin oldugu
duyularina hitap eden faktorleri nasil degerlendirdigini etkilemektedir. Bu baglamda

bilgi, deneyim ile ydresel ve kiiltiirel yakinlik birbiriyle i¢ ice gecmis ii¢ yargidir.
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Deneyim bilgiyi, bilgi ise kiiltlirel ve yoresel yakinlig: arttirabilir bir kavram olarak
ifade edilebilir.

Miisterilerin etnik restoranlar1 tercih etmesi iizerinde marka admin etkisi
olduguna ulagilmistir. Bununla beraber marka adinin miisterilerin aglik hissi gibi
duyularini uyardig belirlenmistir.

Cevizkaya (2015)’in yaptig1 calismada miisterilerin etnik restoranlari tercih
etme nedenleri arasinda “meni g¢esitliligi”, “yiyeceklerin sunum kalitesi”,
“calisanlarin bilgili olmas1”, “restoran dekorunun etnik restorana uyumu” ve restoran
atmosferi” gibi pek ¢ok cesitli faktorden etkilendiklerini belirlemistir. Cevizkaya
(2015)’in ¢alismasinda etnik restoran tercihinde oOzellikle “restoran atmosferi”
faktoriiniin etnik restoran se¢iminde belirleyici olmasi, arastirma sonuglari ile
benzerlik gostermektedir. Kogcbek (2005), bir arastirmasinda etnik restoranlarda
hizmet kalitesini ve miisteri memnuniyetini incelemistir. Bu ¢alismada miisterilerin
etnik restoranlara gelis bigimlerinde “aile” ve “arkadas grubu” faktorlerinin etnik
restoranlara gelis bi¢iminde ilk sirada olmasi arastirmanin sonucu ile benzerlik
gostermektedir. Y1ldiz (2013)’{in turistlerin marka algilarina yonelik yaptig1 calisgmada
markanin admin tiiketicilerin duyularin1 uyarmasi sonucuna ulasmasi, ¢alismanin
sonucu ile benzerlik gostermektedir.

Etnik restoranlar1 daha ¢ok erkek miisterilerin tercih etti§i goriilmektedir.
Restoranlar iizerine yapilan benzer ¢aligmalar ele alindiginda, Albayrak (2014: 194),
Karaman (2015) ve Ha ve Jang (2010: 6) tarafindan yapilan ¢alismada katilimcilarin
cogunlugunun kadin olmasi bu arastirmanin sonucu ile 6rtiismemektedir.

Taskin ve Akat’in (2010) tiketici temelli marka degeri lizerine yaptigi
calismada hizmet boyutunun algilanan kalite {izerinde gii¢lii etkisi oldugu sonucuna
ulagmasi ve Karaman’in (2015) markada miisterileri etkileyen en 6nemli faktor kalite
sonucuna ulagmasi arastirmada ulasilan markaya dair sonuglar1 destekler niteliktedir.

Aksatan (2016)’nin yaptig1 caligmada etnik restoranlarin tasariminda 6ne ¢ikan
fiziksel Ozelliklerin isletme logosu, dekorasyon, etnik kokeni yansitan miizik ve
tablolar oldugu sonucuna ulagsmasi, ¢calisma ile benzer niteliktedir.

Aragtirmada miisterilerin etnik yemek tilketiminde yas ve aylik ortalama gelirin
etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Ancak Erzi’nin (2006) yaptig1 arastirma

sonuglarinda etnik yemek tiiketiminde “yas” ve “aylik ortalama” diizeylerinin etkisinin
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bulundugu gézlemlenmistir. Bu agidan ele alindiginda etnik yemek tiiketmenin yillar
icinde degistigi sonucuna ulagilmistir.

Hyun ve Kim (2011:434), restoran markasmin olumlu imajinin, marka
bagliligina yol actigini ¢alismasinda belirtmistir.

Diger yandan Hem ve Iversen (2004) marka ¢alismasinda logonun markaya ait
temel faktorlerden biri oldugunu ifade etmistir. 1980°1i yillarin sonlarindan itibaren
isletme logolarinin anlami arastirmacilarin dikkatini ¢eken bir olgu olmustur. Logolar
isletmelerin miisterilerine ulastirmak istedikleri mesajlar1 iletmekte ve miisteri
beklentilerinin bigimlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Bununla beraber logo,
miisterinin zihninde isletmeye ait bazi animsamalarin olusmasinda etkili olmaktadir
(Cowin ve Matusitz, 2011:21-23; Hem ve lversen, 2004:88).

Bir diger etnik restoran ¢alismasinda Jang, Ha ve Park (2012) ise iist gelir
gruplaria yonelik faaliyet gosteren etnik restoranlarda cevresel faktorlerin etnik
yiyeceklerden daha 6nemli seviyede algilandigi sonucuna ulasmistir.

Ha ve Jang (2010) bir ¢alismasinda etnik restoranlarin etnik kiiltiirel degerlerini
ileten atmosfere dair Ozellikler, etnik restoranlarin hizmet ve yiyecek kalitesinin
misteri memnuniyeti ile iliskisini etkiledigi yargisini ifade etmistir.

Bazi arastirmacilar etnik restoranlarda ¢alan miizigin tiirii ya da temposu gibi
unsurlarin miisterilerin satin alma algilarina etki edebilecegini ifade etmislerdir
(Caldwell ve Hibbert, 2002:895; North, Shilcock ve Hargreaves, 2003:712). Diger bir
calisma da ise etnik restoranlarda calan miizigin, miisterilerin o restoranda ge¢irdigi
zaman etkileyebilecegi sonucuna ulagilmistir (Caldwell ve Hibbert, 2002:895).

Gorme, duyma ve koku alma gibi duyularin makro ve mikro c¢evrelerin
pazarlanmasindaki yerine ge¢mis yillardaki aragtirmacilar tarafindan gereken dnemin
verilmedigi gesitli yazarlar tarafindan diistiniilmektedir (Caldwell ve Hibbert, 2002;
896; Henshaw, Medway, Warnaby ve Perkins, 2016:153; Morrin ve Ratneshwar,
2000: 157). Gilintimiize gelindiginde gorme, duyma ve koku alma gibi faktorlerin,
insanlarin algilamalar1 ve davranislart iizerinde yonlendirici etkisi oldugu
arastirmacilarca diisiiniilen bir olgu haline gelmistir (Caldwell ve Hibbert, 2002:896;
Chebat ve Michon, 2003:529; Guéguen ve Petr, 2006:335; Kotler, 1973:50). Bu

baglamda Guéguen ve Petr (2006)’nin restoranlar iizerine yaptig1 bir calismada,
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lavanta kokusun miisterilerin o isletmede daha fazla zaman gecirmesini ve daha ¢ok
harcama yapmasina etki ettigini saptamistir.

Sonug olarak etnik restoranlar da etnik yiyeceklerin fiyatlandirilmasi iilke
ekonomisi ile dogru orantili olup restoran sahipleri/yoneticileri kendi restoranlarinda
etnik yiyecekleri fiyatlandirirken tilkede tiriinlin hammaddesi olmayan iiriinler doviz
kuru ile giris yaptigindan ilk olarak doviz kurunu géz onitinde bulundururken daha
sonra iirliniin piyasada ki fiyati, rakiplerin fiyatlandirmalari, isletme giderleri ve iiriin
maliyetini goz Oniinde bulundurduklar1 tespit edilmistir. Bununla birlikte etnik
restoranlarin marka degerinin yiikselmesi i¢in isletmenin reklamlarin1 yapmakta olup
marka imajimnin miisteriler iizerindeki etkisini yiikseltmek iginde &zel giin
promosyonlar1 ve sosyal sorumluluk projelerinde rol alma gibi stratejiler izledikleri
belirlenmistir.

Restoran isletmecileri giiniimiiz Diinyasinda seyahatlerin daha kolay hale
gelmesi, egitim ve tatil olanaklarinin artmasi, sosyal medyanin ve etkisi neticesinde
Tiirk miisterilerin yemek konusunda oldukca bilgili ve bilingli olduklarim
belirtmektedir. Bilginin artmasi ise yemek ve fiziki faktorler konusunda elestirileri de
yaninda getirmektedir. Isletme yoneticileri icin de benzer durum gegerli olmaktadur.
Bilgi sahibi olan yoneticiler liriin ve hizmetlerini daha 6zgiin duyuma getirmek ve
mentilerinin gelisimini saglamak i¢in ¢aba sarf etmektedir.

Etnik restoranlarin fiyat ve marka degeri konusunda miisterilerin algilarina
iliskin sonuglar bir araya getirdigimizde, miisteriler etnik restoran fiyatlarinin uygun
oldugunu, etnik yiyeceklerin lezzetli ve kaliteli oldugunu ve etnik restoranlarda
hizmetin yiiksek standartlara sahip oldugu, markanm kaliteyi yansittigini, marka
adinin insanin aghk duygularimi uyarict etkisinin oldugunu ve etnik restoran

tercihlerinde marka adina 6nem verdikleri sonucuna ulasilmstir.

6.2. Oneriler

Calisma sonucunda elde edilen veriler 1s1ginda Oneriler asagidaki gibi
siralanmaktadir;

Anket uygulamasia katilan miisteriler ¢ogunluklu olarak erkeklerden
olusmaktadir. Kadin miisterilerin ilgisini ¢ekebilmek amaciyla etnik restoranlarin

cevresel sartlarinin ve etnik restoranin marka imajinin daha ¢ekici hale getirilebilir.
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Kadin ve erkek miisterilerin etnik restoranlari tercih etmesini saglamak icin
0zel giinlerde hediyeler ve kampanyalar yapilabilir. Bdylece miisterilerin marka
algilar1 ve restorani tekrar tercih etme niyetleri olumlu yonde etkilenebilir.

Restoranlarin marka imajimi yiikseltebilmek amaciyla sosyal sorumluluk
projelerinde yer aliabilir.

Restorana aileleri ile beraber gelen 6zellikle cocugu olan miisteriler i¢in ¢ocuk
oyun odalar1 ve ¢gocuk meniileri olusturulabilir.

Etnik restorana gelen miisterilere an1 olarak o etnik kokene sahip hediyeler
verilebilir. Boylece miisterinin memnuniyet hazzi artmis olacak ve tekrar o etnik
restorani tercih edebilmesi i¢in 6nemli bir olgu olabilecektir.

Miisterilerin restoranda daha fazla vakit gecirmesini ve restorani bir pargasi
olarak gdrebilmesi icin cesitli geceler diizenlenebilir, otopark ve g¢ocuk oyun
alanlariyla birlikte cocuklar ile ilgilenebilecek bir kisi gorevlendirilebilir.

Restorani etnik kokene uygun dekor ile donatmak, etnik kdkeni yansitan
miizikler calmak ve personellerin etnik kdkeni yansitan kiyafetler giymesini saglamak,
isletmenin rekabet i¢inde bulundugu rekabet ortaminda miisteri memnuniyetini ve
isletmenin sektore tutunabilmesini kolaylastirabilir.

Bilingli tiiketiciler olusturmak amaciyla turizm liselerinde ve {iniversitelerin
turizm boliimlerinde etnik yiyecek ve etnik restoran egitimleri verilebilir. Boylece
kozmopolit yapiya sahip olan Tiirkiye de bir¢ok etnik yiyecek unutulmaz ve ortaya
cikabilir.

Etnik restoranin marka tanitimi1 amaciyla ¢esitli gastronomi yazarlari ve toplum
tarafindan kabul edilmis tinlii gurmeler restorana davet edilmeli ve etnik yiyecekler
hakkinda bilgilendirmeler yapilabilir.

Etnik restoranlarin marka adlarmin misterilerin aglik hissi gibi duyularim
uyaracak sekilde olusturulmasi, miisterilerin tercihlerini etkilemek amaciyla etkili
olabilir.

Kiiltiir Turizm Bakanlig: tarafindan etnik restoranlarin ve etnik yiyeceklerin

tanitim1 amaciyla halka agik festivaller ve cesitli etkinlikler diizenlenebilir.

Sunulan hizmet kalitesini yiikseltmek amaciyla misterilerin Oneri ve

sikayetlerini yoneltebilecekleri ¢esitli yontemler gelistirilebilir.
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Misterilerin marka deneyimleri nostaljik anilar ile desteklenmeli ve
miisterilerin marka sadakati gii¢lendirilebilir.

Etnik restorani tercih eden miisterilerin marka deneyimi sonrasi isletme
tarafindan, isletmenin logosunun ya da etnik kokeni yansitan dekorun bulundugu bir
an1 kosesinde ¢ekilecek olan fotografin miisterilere hediye edilmesi, miisterilerin
fotografa baktiklarinda o gilizel deneyimi hatirlamalarim1 saglayacaktir. Boylelikle
miisterinin markaya olan sadakatini gliclendirebilir, miisterinin marka imajina karsi
bakis a¢isini1 olumlu yonde etkileyebilir ve miisterinin agizdan agiza iletisim yoluyla
anlatarak markanin daha fazla kesime ulasmasini saglayabilir.

Yeni etnik restoran girisimcilerinin etnik yiyecekler, fiyatlandirma ve marka
olusturma, marka imaji, marka sadakati gibi konularda bilgili olmas1 gerekmektedir.
Etnik restoran girisimcisinin bilmesi gereken en 6nemli seylerden biri de etnik restoran
isletmesinin diger restoran isletmelerine gore daha fazla yatirim ile harekete
gececegidir. Agilis ve devaminda olusan isletme giderleri sebebiyle, yapilan yatirimin
sonucu, talebin yogunluk seviyesi ve isletmenin konumu gibi etkenlere iliskili olarak
olduk¢a ayrmtili ve uzun zaman alabilmektedir. Etnik restoran a¢mak isteyen
girisimcilerin detayli arastirma (biitceleme ve planlama gibi) yapmadan bu tiir
isletmeler agmamasi 6nerilebilir.

Etnik restoran yiyecek hammaddelerinin yurt disindan déviz kuru baz alinarak
temin edilmesi yiyeceklerin fiyatlandirilmast konusunda ©nemli yere sahiptir.
Fiyatlamanin gézden gegirilebilmesi i¢in tirlin hammaddesinin ikamesinin Tiirkiye’de
arastirilip bulunmasi ve kullanilmasi fiyat diizenlemelerini miisterilerin geri dondisleri
acisindan olumlu olabilir.

Daha iyi bir tatmin diizeyine ulasmak ve daha fazla miisteri kitlesine
ulasabilmek i¢in etnik restoran markalarmin Instagram, Youtube, Facebook, Twitter
gibi sosyal medya kanallar1 olusturularak etnik yiyeceklerin tanitimlar1 yapilabilir.

Yabanci bir {ilkede bulunan etnik yemek restoranlari, mutfak kiiltiiriini
deneyimlemek ve yemeklerin kaynagina seyahat etmek icin bir kapi yolu olarak
onemli bir rol oynadigindan etnik restoranlarin agilmasinda tesvik kanunu ¢ikarilabilir.

Bu arastirma Istanbul ilinde yer alan etnik restoranlar ve bu restoranlari tercih
eden 400 etnik restoran miisterisi ile sinirlidir. Calisma her ne kadar Istanbul ilindeki

etnik restoranlarin fiyatlandirma ve marka degeri teorisini destekledigini ortaya
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cikarsa da gelecekteki aragtirmacilar Tiirkiye genelinde ya da Avrupa da yapilacak
kapsamli nicel calisma ile daha fazla miisteri ve etnik restorana ulasarak etnik
restoranlarda fiyatlandirma ve marka degeri konusunda daha genel bulgulara

ulasilmasi hedeflenebilir.
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8. EKLER

EK-1 Goriisme Formu

No: | Sorular

1 | Etnik yiyeceklerin fiyatlamasini1 yaparken dikkat ettiginiz faktorler neler?

2 | Restoraniniza en ¢ok hangi etnik kokenden miisteriler geliyor?

3 | Misteriler yemeklerin regeteleri ile ilgili degisiklik yapilmasini teklif etse bu
degisiklikleri kabul eder misiniz?

4 | Restoranin tasarimda ve fiziksel 6zelliklerinde 6ne ¢ikan 6gelerin neler
oldugunu diistiniiyor musunuz?

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

6 | Isletme miisterilerine ne tiir bir deneyim sunmanin sdziinii veriyor?

7 | Sizce Tiirk insan1 etnik yiyecekler denemeye agik m1?

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

9 | Restoranin marka imajini yiikseltmek i¢in yaptiginiz calismalar neler?

EK-2 Anket Formu

Sayin Katilimei,

Bu anket Diizce Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik
Anabilim Dali'nda yiiriitiilen "ETNIK RESTORANLARDA FIYATLANDIRMA VE
MARKA DEGERI: iISTANBUL ILINDE BULUNAN ETNiK RESTORANLAR
UZERINE BIR ARASTIRMA" isimli yiiksek lisans tez ¢alismasina veri toplamak icin
yapilmaktadir. Bilimsel nitelikteki aragtirmanin amacina ulagmasi, sorularin tiimiine cevap
vermenizle miimkiin olacaktir. Calismaya verdiginiz destek ve katiliminiz i¢in tesekkiir
ederiz.

Omer YAVUZ

Diizce Universitesi

S.B.E. Turizm ve Otel isl. Anabilim Dal
Yiiksek lisans Ogrencisi
Omeryavuz7@windowslive.com
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BIRINCi BOLUM: KiSiSEL BiLGILER
Asagidaki ifadelerden size en uygun olanim liitfen c¢arpr isareti (X)

koyarak isaretleyiniz.

1.Cinsiyetiniz 2. Medeni Durumunuz
1 Erkek O Evli
0 Kadin 0 Bekar
3. Yasimz? 4. Egitim Durumunuz
] 18-25 [ Tlkégretim
1 26-35 1 Lise
] 36-45 7 On lisans
1 46-55 1 Lisans
0 56+ O Yiiksek lisans
1 Doktora

5.Calisma Durumunuz

[l Tam Zamanh
(1 Yar1 Zamanh
] Cahsmiyor

6. Aylik Ortalama Gelir Seviyeniz

(] 2020 £ ve alt1
0 2020-2500 £

0 2500-3000 £

0 3000-4000 £

O 4000 £ ve iistii

7. Disarida hangi siklikta yemek yersiniz?

Her giin

Iki giinde bir
Haftada 1-2
Ayda 1-2

I

|

8. Daha once etnik restorana geldiniz
mi?

1 Evet
] Hayr

9. Etnik restorani tercih nedeniniz nedir?

Sadece yemek yemek
Restoranin atmosferi

Yiyeceklerin lezzetli olmasi

10. Bu restorani yalnizca etnik mutfak
yemekleri oldugu i¢in mi tercih
ettiniz?

1 Evet
'] Haywr

U
0
1 Fiyatlarin uygun olmasi
0
R

estorani nereden duydunuz?

Arkadas, akraba tavsiyesi

Sosyal Medya

TV Programlari

Diger (Belirtiniz).........ccccc.vee.....

12. Restorana gelis biciminiz

1 Aileile
[1 Tek basima
"I Arkadas grubu ile




EK-2 Devami
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Tercih ettiginiz etnik restorani
secmenize etki eden unsurlardan size
uygun olani isaretleyiniz. Liitfen her
bir maddeyi eksik birakmadan (X)

Sira | ; e
No: isaretleyiniz. > > > > >
< < < < <
) ) ) ) )
a a a a a
i N ™ <t Lo
1) | Etnik restoranlarda sunulan hizmet
yiiksek standartlara sahiptir.
2) | Etnik restoranlarda Sunulan hizmet
kalitesi memnuniyet vericidir.
3) | Etnik yemeklerin lezzetli oldugunu
diisiiniiyorum
4) | Etnik restoranlarda yemek fiyatlarinin
uygun oldugunu diistiniiyorum.
5) | Markanin kaliteyi yansittigina
inantyorum
6) | Restoran tercih ederken marka ismine
onem veririm.
7) | Restoranin markasi duyularimi uyarir
(Aglik hissi gibi)
8) | Etnik temali restoranda yemek yemek
beni motive eder.
9) | Yemegin 6dedigim fiyati kargilama
diizeyinden memnunum.
10) | Yeni tatlar denemeye agigim




