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OZET
Doktora Tezi
Etnik Temah Restoranlarda Otantiklik: Yonetici Ve Tiiketici Bakis A¢ilarina
Yonelik Karsilastirmah Bir Calisma
Manolya AKSATAN

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Turizm Isletmeciligi Program

Gida hizmetleri endiistrisi cesitli isletmeleri kapsamaktadir. Etnik temal
restoranlar bu endiistrinin parcalarindan biridir. Zorlu rekabet ortaminda,
restoranlar stratejiler gelistirmeye mecbur kalmaktadir. Etnik tema,
restoranlarin diger restoranlardan farklilasmasina yardimci olmaktadir. Pek
cok miisteri icin, etnik tema cekici bir unsur ve otantiklik temel bir beklentidir.
Bu nedenle, bu isletmelerin sahipleri miisterilerine kendine has ve otantik
deneyimlerin soziinii vermektedir.

Bu arastirma, etnik temal restoranlarda otantikligin boyutlarim
sunmakta ve Tiirk miisterilerin otantiklik deneyimlerini etkileyen faktorleri
ortaya cilkarmayr amaclamaktadir. Teorik bir model olusturmak amaciyla
gomiilii teori yaklasimi kullamlmistir. Arastirmada, Izmir ve Istanbul’da etnik
temali restoranlarda yapilan gozlemlerden, miisteriler ve isletme yoneticileri ile
yapilan derinlemesine goriismelerden elde edilen veriler kullanilmistir. Mevcut
alg1 farkhlhiklarim ortaya cikarmak icin hem miisteriler hem de restoran
yoneticileri ile goriismeler yapilmistir. Otantik miisteri deneyimi ile ilgili
konulari inceleyebilmek icin modeller gelistirilmistir.

Bu modellerden yola ¢ikarak, restoran miisterilerinin otantiklik
deneyimlerini aciklayan teorik bir model onerilmistir. Bu model otantikligin
boyutlarini; beseri faktorler, restoramin ismi ve logosu, menii, yiyecek ve
icecekler, fiziksel ¢evre ve atmosfere ait unsurlar seklinde onermektedir.
Gelistirilen model, otantiklik unsurlarinin nasil sunuldugunun ve algilandiginin
miisteri deneyimlerini etkiledigini gostermektedir. Etnik Kkiiltiir ve mutfak
hakkindaki bilgi, gecmis deneyimler, cografi ve kiiltiirel uzakhk hem
miisterilerin hem de isletme yoneticilerinin otantiklik algisim etkilemektedir.
Miisterilerin yenilik korkusu, yiyecek tiiketimi aliskanhklari, mevzuat, kar
odakh stratejiler gibi i¢csel ve dissal faktorler deneyimlerini simirlamaktadir.
Sonuclar, Tiirk miisterilerin etnik temah restoran otantikligi deneyimlerine dair
mevcut bilgilere katkida bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Gida hizmetleri endiistrisi, etnik temali restoranlar,
otantiklik.
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Authenticity of Ethnic Themed Restaurants: A Comparative Study on the
Perspectives of Managers and Customers
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Foodservice industry encompasses a broad range of establishments.
Ethnic themed restaurants are one of the components of this industry. In the
fierce competitive environment, restaurants are obliged to develop strategies.
Ethnic theme helps to differentiate restaurants from others. For many
customers, ethnic theme is an attractive element and authenticity is a
fundamental expectation. Therefore, owners of these establishments promise
unique and authentic experiences to their customers.

This study presents the dimensions of authenticity in ethnic themed
restaurants and reveals factors influencing Turkish customers’ authentic
experiences. Grounded theory approach is used to develop a theoretical model.
The study uses data obtained from observations of ethnic themed restaurants.
In-depth interviews were conducted with customers and managers in Izmir and
Istanbul. Interviews conducted with both customers and restaurant managers to
reveal the differences in their perceptions of authenticity. Models are developed
to examine issues related to authentic customer experiences.

Based on the findings of these models, a final theoretical model proposed
to explain authenticity experiences of restaurant customers. The model suggests
dimensions of authenticity as human factors, restaurant name and logo, menu,
food and beverages, physical environment and atmospheric elements. The
developed model shows that the experiences of customers are affected by how
elements of authenticity offered and perceived. Knowledge of the ethnic culture
and cuisine, past experiences, geographic and cultural distance affect the
authenticity perception of both customers and owners/managers. Internal and
external factors such as neophobia, strict food traditions, legal issues and profit
oriented strategies limit the experiences of customers. Findings contribute to an
understanding of authenticity experience of Turkish customers in ethnic themed
restaurants.

Keywords: Foodservice industry, ethnic themed restaurants, authenticity.
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GIRIS

Gida hizmetleri endiistrisi, kendine has ozellikleri, ekonomideki yeri ve
katkisi, agirlama ve turizm endiistrisi ile iliskisi nedeniyle 6nem kazanan bir alandir
(Johns ve Pine, 2002: 120). Bu alanin gelisimi i¢in tiiketici davraniglarinin
irdelenmesi ve tiiketim yoniindeki egilimlerin daha iyi anlasilmasi gerekmektedir
(Johns ve Pine, 2002: 119; Tian, 2001: 112). Gida hizmetleri iizerine yapilan tiiketici
davranist  aragtirmalari; pazar  bolimlendirme, hedef pazar  belirleme,
konumlandirma, bolgesel konum, sosyo-ekonomik etkiler, bireysel deneyimler gibi
konularda gergeklestirilmektedir (Johns ve Pine, 2002: 120). Son yillarda ise etniklik
ve otantiklik gibi unsurlarin tiiketiciler tizerindeki etkisi ile ilgili c¢alismalar
yapilmaktadir (6rn. Jang ve Ha, 2015: 287; Jang, Ja ve Park, 2012: 990; Jang ve
Kim, 2015: 85; Jang, Liu ve Namkung, 2011: 662).

Gida hizmetleri endiistrisinde yer alan etnik temali restoranlar, diger
restoranlardan farkli yonleri ve son 20 yilda kazandig1 ivme nedeni ile arastirmacilar
tarafindan mercek altina alinmistir. Etniklik, giiniimiizde pazarlanabilir bir deger
haline gelmistir (Karaosmanoglu, 2013: 380; Lu ve Fine, 1995: 539) ve otantiklik
restoranlar agisindan énemli bir unsur olarak goériilmektedir (Jang, Liu ve Namkung,
2011: 662).

Felsefe ve psikoloji basta olmak tizere, farkli alanlari etkisi altina alan
otantiklik (Steiner ve Reisenger, 2006: 299), olduk¢a karmasik bir kavramdir
(Belhassen, Caton ve Stewart, 2008: 673). Farkli olan seylerin uyandirdigi merak ile
kesfedilmesinin insanlar i¢in 6nemi géz oniinde bulunduruldugunda, otantik tiriinlere
ulagsmanin ve dogal, kiiltiirel, tinsel yonden bozulmamis olanlari bulmanin 6nemi
daha iyi anlagilmaktadir (Taylor, 2001: 8). Otantiklik, objeden insana kadar ¢ok
farkli formlara dahil olarak karsimiza ¢ikabilmektedir.

Aslinda otantiklik, tiliketicilerin yiizyillardan beri arzuladigi bir degerdir
(Grayson ve Martinec, 2004: 296). Tiiketicilerin {irlinlerde gergek ve ideal olana dair
isaretler aradig1 dusiiniilmektedir (MacCannell, 1973: 589). Otantiklik kavraminin
tiiketicilerde ilgi uyandiran ya da onlar1 satin almaya yonlendiren bir gii¢, deneyimin
bir pargasi olarak goriilmesi nedeniyle tasidigi 6nem, pek cok c¢alismada agikca

vurgulanmaktadir (6rn. Grayson ve Martinec, 2004: 296; Hornskov, 2011: 117).



Bugiin satin aldigimiz yiyeceklerden, turistik destinasyonlara kadar gesitli {iriin ve
hizmetin pazarlamasinda otantiklik vurgusu yapilmakta, tiiketicilerin zihinlerinde
otantiklik imaj1 yaratilmaya ¢alisilmaktadir (Munoz, Wood ve Solomon, 2006: 222;
Reisinger ve Steiner, 2006: 65; Cobb, 2014: 2). Ornegin, iiriin etiketlerinde, iiriiniin
otantik yoniinii vurgulayici ifadeler yer almaktadir (Chronis ve Hampton, 2008: 111;
Cobb, 2014: 2, Gilmore ve Pine 2007: 31-34).

Bir restoranin temel {iriinii, miisterinin tat alma duyusuna hitap eden yiyecek
ve icecekler olmakla birlikte; ¢alisanlar ile etkilesim ve fiziksel ¢evreye ait unsurlar
tamamlayict lriinler arasinda yer almakta ve diger duyulara hitap etmektedir.
Dolayisiyla, restoran deneyimi bes duyuya hitap eden bir deneyim tiiriidiir (Heung ve
Gu, 2012: 1167; Kotler, 1973: 58).

Deneyim anlik bir iiriin ya da hizmet degis tokusu olmanin ¢ok &tesindedir.
Deneyim denildiginde, saticinin elindekileri miisteri ile paylasan bir oyuncu,
miisterinin ise misafir roliinde oldugu, duyulari harekete gegiren ve unutulmaz
hatiralarin olusturulmasini saglayan sunumun gerceklestigi bir siire¢ kastedilmektedir
(Pine ve Gilmore, 1998: 98). Otantiklik, miisteri deneyiminde 6nemli rolii olan bir
unsurdur (Munoz ve Wood, 2009: 276).

Dogas1 geregi otantiklik tiiketimde kafa karistirici bir hal de almaktadir
(Beverland ve Farrelly, 2010: 701). Gilmore ve Pine (2007: 89), deneyimin otantik
olmamasi diye birseyin miimkiin olmadigini, ¢iinkii deneyimlerin kendimizce
gerceklestigini belirtmektedir. Bu nedenle hicbir deneyimin iki kisi tarafindan ayni
sekilde algilanmast miimkiin degildir (Gilmore ve Pine 2007: 82).

Literatiirde etnik temal1 restoranlarin otantikligi lizerine yapilmis caligmalar
bulunmaktadir. Bu arastirmanin amaci, etnik temali restoranlarda otantikligi anlamak
ve Tiirk misterilerin otantiklik deneyimlerini etkileyen faktorleri ortaya ¢ikarmaktir.
Kiiltiirel farkliliklarin, tiiketici davranisinda oldugu gibi, otantiklik algist ve deneyimi
tizerinde etkisi olabileceginden, Tiirk miisterilere yonelik bir ¢calisma yapmak 6nem
tagimaktadir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda, oncelikle ayrintili bir literatiir taramasi
yapilmis, arastirma konusu ile ilgili olarak gelistirilen teoriler ve onceki ¢aligsmalarin
bulgular incelenmistir. Calismada gomiilii teori yaklasimi esas alinarak, etnik temali

restoran miisterilerinin otantiklik deneyimini teorik bir model ile ortaya koymak



amacglanmistir. Bu dogrultuda, Izmir ve Istanbul’da yer alan toplam 20 etnik temali
restoranda gozlem yapilmis, 16 isletme yoneticisi ve 35 miisteri ile derinlemesine
gorismeler gerceklestirilmistir. Calisma i¢in hem miisterilerden hem de isletme
yoneticilerinden veri toplama yoluyla, otantiklige yonelik algi farkliliklarim1 ve
benzerliklerini karsilagtirmak amacglanmigtir. Elde edilen verilerin analizi ile ortaya
¢ikan kodlar ¢ergevesinde arastirma modelleri olusturulmustur. Bu modeller {izerine,
Tiirk miisterilerin etnik temali restoranlarda otantiklik deneyimini ve bu deneyimi
etkileyen faktorleri agiklamaya yardimci olacak son bir teorik model
olusturulmustur.

Bu arastirmanin ilk {i¢ bolimiinde, literatiir ¢alismasindan elde edilen
bilgilere yer verilmektedir. Dordiincii boliimde, arastirmanin yontemi ayrintilari ile
aciklanmaktadir. Besinci boliimde, bulgular paylasiimaktadir. Sonug¢ boliimiinde ise
arastirmanin bulgularindan elde edilen bilgiler 6zetlenmekte, isletme sahiplerine ve
yoneticilerine Onerilerde bulunulmakta ve son olarak da gelecek calismalar igin

cikarimlar yapilmaktadir.



BIiRINCi BOLUM
OTANTIKLIiK

1.1. OTANTIKLIK KAVRAMI

Uzun yillardir sosyolojik ve felsefi tartismalarin temeline yerlesen, farkli
alanlardan  arastirmacilarin  dikkatini ¢eken ve  bilimsel caligmalarda
kavramsallastirilmaya ugrasilan ya da bir arastirma degiskeni olarak kabul goéren
otantiklik  goriingiisii, glinimiizde de ilgi c¢ekmeye devam etmektedir.
Arastirmacilarin konuya olan bu ilgisi, otantiklik kavraminin kavramsal yoniiniin
zenginlesmesine neden olmaktadir. Bu bdliimde, dncelikle oldukga derin ve karmasik
bir kavram olan otantikligi anlamanin 6nemi {izerinde durulacak ve sonrasinda
otantiklige yonelik temel yaklasimlar sirasiyla agiklanacaktir.

Scholte (2008: 1471)’a gore, “tamim her sey degildir ancak her sey tanmim
gerektirir’. Bu gerekliligin nedeni olarak pek ¢ok goriis one siiriilebilir. Otantiklik
gibi soyut ve tartismaya agik bir kavram s6z konusu oldugunda ise tanimin 6zenle
yapilmasi; kavramin somutlastirilmasini saglamasi ve tanimi1 yapan kisinin o kavram
karsisindaki durusunu sergilemesi agisindan 6nem tasimaktadir.

Otantikligin anlasilir bir sekilde ifade edilmesi gerektigini diisiinen pek ¢ok
yazar, c¢esitli yaklasimlari yansitan farkli tanimlar yapmistir. Ancak, otantiklik
sozciiklerle ifade edilmesi zor bir kavramdir. Her duruma uyan bir otantiklik tanimi
olusturmak ise neredeyse imkansizdir (Frisvoll, 2013: 272). Bu nedenlerden o6tiirdi,
arastirmacilarin kavrami agiklama c¢abalari, farkli baglamlarda, ortaya ¢ikan yeni
gorisler 15181nda giiniimiizde de devam etmektedir.

Hemen hemen her kaynakta belirtildigi tizere, Greko-Romen koékenli oldugu
bilinen otantiklik kelimesi (Heitmann, 2011: 45), Eski Yunan’da orijinal, hakiki ve
esas anlamlarima gelen “authentikos” sozciigiinden gelmektedir (Cobb, 2014: 3;
Hornskov, 2011: 107). Giliniimiizde, yayginca kullanilan anlamlar1 ise “hakiki”,
“giivenilir” ve “gergcek’tir (Arthur, 2006: 114). Otantiklik kavrami, gilinlik
hayatimizda ¢ogu zaman koklerine uygun bir sekilde kullanilmaya devam
etmektedir. Giinlik konugsmada 6zilinii ¢cogunlukla koruyan bu kelimenin, farkli

durumlarda bagka anlamlara gelebilecek sekilde kullanildig: da goriilmektedir.



Hakiki, giivenilir ve gergek gibi kelimelerin her durumda otantiklik kavramini
aciklamaya yetmedigini diisiinen Reisinger ve Steiner (2006: 66-69), bu kelimelerin
modernist bir yaklasimin yansimalar1 oldugunu belirtmektedir. Bu yazarlarin ifade
ettigi iizere, tek dogrunun ve gergegin kabul gordigi bir diinyada kavramin,
hakikilik ve gergeklik anlamlari gecerli olmaktadir. Ancak, tek dogrunun kabul
edilmedigi postmodernist bir yaklasim gozoniinde bulunduruldugunda, bu kelimeler
kavrami tam olarak karsilamamaktadir.

Otantikligin yazindaki kullanimi1 hi¢ kuskusuz, yazarlar arasinda ortak ve tek
bir gorlis bulunmadigini kanitlamaktadir (Cary, 2004: 61; Chronis ve Hampton,
2008: 111; Cohen, 2011: 195; Grayson ve Martinec, 2004: 297; Reisinger ve Steiner,
2006: 65). Kavrama dair farkli goriisler, kimi zaman anlam karmasasina yol
acmaktadir. Otantiklik bir iiriin 6zelligi olmaktan, deneyimsel bir ¢ikti olmaya kadar
pek ¢ok farkli sekilde yorumlanmaktadir (Chronis ve Hampton, 2008: 113).
Kavramin igerigine dair kaygilar, arastirmacilar1 farkli agiklamalar yapmaya sevk
etmektedir. Otantiklik, kimi arastirmacilarin géziinde evrensel bir anlama sahipken,
kimilerine gore 6znel bir yaklagimin izlerini tagimaktadir (Cohen ve Cohen, 2012:
1296; Reisinger ve Steiner, 2006: 65). Anlammi pazarlama uzmanlarinin
belirleyecegine inananlar oldugu gibi, otantiklik degerlendirmesini yapan kiginin
bakis acisini yansittigini diisiinenler de vardir (Reisinger ve Steiner, 2006: 65). Bu
goriigler 1s181nda, su tlir sorularin cevaplanmast zor hale gelmektedir: Otantiklik
varligin 6zlinde olan degistirilemez bir yapitagt mudir yoksa kullanilmast,
yonlendirilmesi ve degistirilmesi miimkiin olan unsurlardan olusan biitiinciil bir algi
midir? Bu sorunun cevabi, otantikligi degerlendirilen varligin ne olduguna da
baghdir.

MacCannell (1973: 591)’e gonderme yapan Cobb (2014: 8), otantikligin
“gercek olan”dan ziyade “[insanlar iizerinde] yaratilan etki” olarak agiklandigina
dikkat cekmektedir. Ornegin, tarihi bir objenin otantikliginin uzmanlar tarafindan
objektif bir sekilde degerlendirilmesi miimkiindiir ancak bir tiiketici deneyiminin
otantikliginin tiiketici tarafindan tanimlanmasi ve degerlendirilmesi 6znel bir bakis
acisin1 yansitmaktadir. Diger bir ifade ile otantiklik algisi bazi durumlarda kisiden

kisiye degisebilmektedir (Grayson ve Martinec, 2004: 297). Dolayisiyla, ayn



deneyimi yasayan iki bireyin, otantikligi farkli sekillerde algilamasinin miimkiin
oldugu 6ne siirtilmektedir.

Otantiklik dinamik bir kavramdir (Hornskov, 2011: 107). Bu dinamik olma
ozelligi, gecen zamanla birlikte, konu hakkindaki diisiincelerin ¢esitlenmesine neden
olmustur. Kavram, yeni gelismeler neticesinde ilk ¢ikis noktasina biraz da aykiri
sekilde yeniden yorumlanmaktadir (Cobb, 2014: 3-4). “Yaratma eyleminin
orijinalligi”, “bir kimse ya da bir sey iizerinde ki otorite” ve “yetki” kelimeleri ile
sikca iligkilendirilen otantiklik; kiiresellesme hareketi ve teknoloji ¢ilginligr ile
birlikte, ne yazik ki bazi kimseler i¢in bu anlamlarindan uzaklasmaya baslamistir
(Cobb, 2014: 1-3). Sanat ve fikir eserleri drnegi iizerinden konuya agiklik getiren
Cobb (2014: 1-2), giiniimiizde dijital cogaltma tekniginin kullaniminin yayginlagmasi
neticesinde, kiitliphanelerde bulunan kitaplarin elektronik dosyalarla; miizik
albiimlerinin ise kisisel miizik listeleri ile yer degistirdigini vurgulamaktadir. Her
kayit ve kopyalama eylemi sonrasinda, otantik olanin hangisi oldugu sorusuna
verilen yanitlar farklilasmaktadir. Baudrillard (2014: 13), yasanan teknolojik
gelismeler neticesinde gercegin, hakikat ile baglantis1 kalmayacak sekilde tekrar
tekrar tiretildigine vurgu yapmaktadir.

Otantiklik izerine yapilmis bilimsel bir ¢alismanin hangi alanda
gerceklestirilmis oldugu da, otantikligin degisik yaklagimlarla tanimlanmasina neden
olmaktadir (Knox, 2008: 259). Ornegin, bir hediyelik esyamin otantikligi, “yerel
halktan bir sanat¢i tarafindan yapilmis olmasr” kosuluna baglanabilmektedir (Asplet
ve Cooper, 2000: 308). Metal miizikte “erillik” otantiklik unsurlarindan biri olarak
karsimiza c¢ikmaktadir (Hutcherson ve Haenfler, 2010: 101). Zeytinyaginin
otantikliginde rol oynayan faktorlerden biri ise “yagin kimyasal ozelliklerinin
gerektigi gibi olmasidir” (Faria, Cunha, Paice ve Oliveira, 2010: 101). Bir baska
ifade ile kavramin kullanildigi baglam, onu anlama ve agiklamada belirleyici rol
oynamaktadir (Adam, 2010: 595).

Tek bir baglamda bile kavram farkli bakis agilari ile agiklanabilmektedir. Bu
durumun carpict orneklerini, otantikligin 6ne ¢iktigi, kiiltiirel miras konusunda
yapilan ¢alismalarda acik bir sekilde gérmek miimkiindiir. Ornegin, Chronis ve
Hampton (2008: 111-126), Gettysburg (Pensilvanya) i¢ savas alaninin otantikligini

aciklamak {izere, tiiketici algilarindan yola c¢ikarak, 5 farkli otantiklik tiiriine



ulagsmiglardir. Bahsedilen c¢alismada belirlenen otantiklik tiirleri, nesne-iliskili
otantiklik (1), ger¢eklere dayanan otantiklik (2), karakter otantikligi (3), konumsal
otantiklik (4) ve igeriksel otantikliktir (5). Bu kavramlar Tablo 1°de 6rneklere de

bagvurularak ac¢iklanmaktadir.

Tablo 1: Ornek Otantiklik Tiirleri ve Tanimlar1 (1)

No: | Otantiklik Tiirii Aciklama
1 | Nesne-iliskili Nesne-iligkili ~ otantiklik, somut unsurlarin ziyaretgi
otantiklik goziindeki  orijinalligini  ifade etmektedir. Miizede

sergilenen pargalarin, ger¢ekten savas alaninda kullanilmig
olan pargalar olmasi bu otantiklik tiiriine 6rnek olarak

verilebilir.
2 | Gergeklere dayanan Gergeklere dayanan otantiklik, gecmisin  tarihsel
otantiklik gerceklige uygun olarak sunuldugu yoniindeki ziyaretgi

algisim  ifade etmektedir. Ziyaretgilerin, kendilerine
anlatilan  hikayeyi tarihsel bilgiye uygun olarak
algilamalar1 bu duruma 6rnek gosterilebilir.

3 | Karakter otantikligi Karakter otantikligi, tarihsel olaylarda gergek insanlarin
rol oynamis olduguna dair =ziyaret¢i algisini ifade
etmektedir. Ornegin, savasta yer almis kahramanlarin
isimlerinin tabelalarda belirtilmesi ve mezarlariin
ziyaretgiler tarafindan goriilebilmesi karakter
otantikliginin varligina isarettir.

4 | Konumsal otantiklik Konumsal otantiklik, mevcut alanin ziyaretgiler tarafindan
tarihsel olayin gerceklestigi yer olarak algilanmasini ifade
etmektedir. Ornegin ziyaretgilerin, savasta kullanilan
giillelerin savasta durdugu yerde duruyor oldugunu
diisiinmesi, konumsal otantiklige bir 6rnektir.

5 | Iceriksel otantiklik Iceriksel otantiklik, ge¢misteki etkinliklerin gerceklestigi
yerlerin  igeriginin  degistirilmemis olmasin1 ifade
etmektedir. Ornegin tiiketicilerin, savas alanindaki
agaclar, tepeler ve diger ¢evre unsurlari lizerinde gercegi
bozacak degisiklikler yapilmadigim1 diigiinmesi bu
otantiklik tiirtiniin 6rnegidir.

Kaynak: Chronis ve Hampton, 2008: 115-1109.

Kiiltiirel miras otantikligini arastiran Bruner (1994: 399-401) ise New Salem
(Ilinois) miras alanmi tizerine gergeklestirmis oldugu calismasinda, miizecilerin

gorlslerinden yola ¢ikarak 4 farkli otantiklik tiirtine ulagsmistir. Bu otantiklik tiirleri



gercege benzeme, gergeklik, orijinallik ve otorite seklinde siralanmaktadir. Tablo

2’de bu otantiklik tiirlerinin temel 6zellikleri agiklanmaktadir.

Tablo 2: Ornek Otantiklik Tiirleri ve Tanimlari (2)

No: | Otantiklik Tiirii | Aciklama

1 Gergege benzeme | Gergege  benzeme, insanlarin  canlandirilan  doneme
inandirilmasma  yeten otantikliktir. Ornegin, 1990’larda
yasayan biri New Salem’e gelip “Burasi 1830’lar gibi
goziikiiyor” der ise, bu “gercege benzeme” olarak ifade edilir.

2 Gergeklik Gergeklik, reprodiikksiyonun uzmanlarin sagladigi  bilgi
cercevesinde aslima ve donemine en uygun sekilde
hazirlanmas1  sonucunda olusan, inandiriciligr  yiiksek
otantikliktir. Ornegin, 1830’lardan gelen bir kisi “Bulundugum
bu yer gergekten 1830’larda oldugu gibi goziikiiyor” der ise,
bu durum “gergeklik” olgusuna ulasildigt anlamina
gelmektedir.

3 Orijinallik Tarihi alanda bina ve objelerin kopya ve reprodiiksiyonlari
yerine asillariin mevcut olmasi, “orijinallik” elementinin
varligina igaret etmektedir.

4 Otorite Otorite, mevcut yeri otantik hale getirme ve degerlendirme
yetkisinin  kimde bulundugunu gostermektedir. Yetkiyi
bulunduranlar, otantikligin derecesini belirleyecek kisilerdir.

Kaynak: Bruner, 1994: 399-401.

Bu tiir ¢aligmalarin bulgular1 g6z onilinde bulunduruldugunda, otantikligi
yaratan, sunan kisinin/kisilerin 6zelliklerinin (1), otantikligi degerlendirilecek olanin
(deneyim, hizmet, nesne, kisi gibi) 6zelliklerinin (2) ve otantikligi degerlendiren
kisinin/kisilerin 6zelliklerinin (3) otantiklik tanimlarmi etkileyen li¢ 6nemli faktor
oldugu anlasilmaktadir.

Kelimenin etimolojik koklerine ve yazindaki goriislere 151k tutmak, kavrayisi
saglam bir zemin iizerine insa etmek ve otantiklik anlayisindaki eksik ogeleri
tamamlamak ac¢isindan biiylik 6nem tasimaktadir. Arastirmacilarin otantiklige dair
goriislerinin ¢esitliligi, olgunun derinliginin 6nemli bir gostergesidir. Bir sonraki

baslik altinda, otantiklik konulu arastirmalarin yapildig1 alanlardan bahsedilecektir.



1.2. OTANTIKLIK ARASTIRMALARI

Otantiklik, son yillarda pek ¢ok arastirmaya esin kaynagi olmustur (Chronis
ve Hampton, 2008: 111; Heitmann, 2011: 45; Park, 2014: 60; Taylor, 2001: 8).
Otantik triinlere yonelik talepte yasanan degisiklikleri arastiran arastirmalarin, ¢ok
eski tarihlere dayanmadigmin altini ¢izmek gerekir (6rn., Boorstin, 2012;
MacCarnell, 1973; Eco, 1983; Burnett, 2001).

Martinec ve Grayson (2004: 296), otantikligin sosyoloji, antropoloji,
arkeoloji, cografya, edebiyat, felsefe, turizm gibi pek ¢ok farkli alana temel olusturan
bir konu oldugunu belirtmektedir. Yazin bu dogrultuda incelendiginde, turizm ve bir
alt dal1 olan yiyecek-igecek sektorii alaninda yapilan ¢alismalarin gesitliligi ve sayica
coklugu goze ¢arpmaktadir. Arastirmacilarin otantiklik {izerine gelistirmis olduklari
kavram ve teorilerin kayda deger bir kisminin turizm iizerine gelistirildigini
belirtmekte fayda vardir. Bu durum, otantikligin turizm i¢in 6nem arz eden bir konu
olmasina baglanabilir.

Otantiklik konusunu iceren ¢aligmalarin, film turizmi (Buchmann, Moore ve
Fisher, 2010; Frost, 2006; Jones ve Smith, 2005); medikal turizm (Cook, 2010);
kirsal turizm (Daugstad ve Kirchengast, 2013; Domenico ve Miller, 2012); turistik
yerel evler (Agyeiwaah, 2013; Wang, 1997; Wang, 2007); miras alanlar1 (Bruner,
1994; Chronis ve Hampton, 2008; Cohen, 2011; Goulding, 2000; Halewood ve
Hannam, 2001; Kaygalak, Usta ve Gunlii, 2013); etkinlikler (Chhabra, Healy ve
Sills, 2003; Lamont, 2014), inan¢ etkinlikleri (Andriotis, 2009; Andriotis, 2011;
Belhassen, Caton ve Stewart, 2008; Laing ve Crouch, 2011); yeniden canlandirma
(Belk ve Costa, 1998) hediyelik esyalar (Asplet ve Cooper, 2000; Chang, Wall ve
Chang; 2008; Ger ve Csaba, 2000; Maruyama, Yen ve Stronza, 2008; Revilla ve
Dodd, 2003; Swanson ve Timothy, 2012), turistik brosiirler (Avraham ve Daugherty;
2012); miizeler (Chhabra, 2008; Goulding, 1999; Hede ve Thyne, 2010), barlar
(Munoz, Wood ve Solomon, 2006), restoranlar (Ebster ve Guist, 2005; Jang, Ha ve
Park, 2012; Tsai ve Lu, 2012) gibi turizm ile dogrudan ya da dolayl iligkisi olan
alanlarda yapildig1 goriilmektedir.

Otantiklik olgusunun irdelendigi diger baglamlarin baglicalar1 ise tarim

rtinleri (Faria, Cunha, Paice ve Oliveira, 2010), televizyon programlari (Rose ve



Wood, 2005), edebiyat (Bendix, 1992), dans (Arthur, 2006; Xie, Osumare ve
Ibrahim, 2007; Xie, 2003); miizik (Dobransky, 2007; Hutcherson ve Haenfler, 2010;
Knox, 2008; Karpeles, 1951); tasarimcilar (Bai, Tan, Choi ve Au, 2009), markalar
(Alexander, 2009; Beverland, 2005a; Beverland, 2005b, Beverland, 2006;); ¢evreye
dost iriinler (Ewing, Allen ve Ewing, 2012), aligveris alanlari (Plevoets ve
Cleempoel, 2011), dijital kayitlar (Adam, 2010), akademik yazim (Badley, 2008),
egitim (Reay, 2002; Splitter, 2009) olarak siralanabilir.

Otantiklik heniiz aydinlatilmamis pek ¢ok yoni ile ilgi ¢ekici ve gelecegi
parlak bir arastirma konusu olarak var olmaya devam etmektedir (Heitmann, 2011:
45). Otantiklik tizerine yapilmis tiim bu caligmalar, farkli alanlara 1s1k tutmalar

acgisindan 6nem tagimaktadir.

1.3. OTANTIKLIiK TURLERI

Arastirmacilar, otantikligin 6zellikle farkli baglam ve durumlarda ne anlama
geldigini agiklamak amaciyla yeni kavramlara bagvurmaktadir. Otantiklik {izerine
gelistirilen bu yeni kavramlarin bazilar1 arastirmacilardan ve diisiintirlerden genis
destek bulurken, bazilar1 da otantikligin anlami konusunda yeni tartigmalar1 ve
elestirileri beraberinde getirmektedir.

Bu kavramlarin baslicalari, sahnelenen otantiklik (MacCannell, 1973);
kisisellestirilmis otantiklik (Wang, 2007); serin ve sicak otantiklik (Selwyn, 1996);
nesne ve eylem temelli otantiklik (Wang, 1999); sembolik ve gostergesel otantiklik
(Grayson ve Martinec, 2004); varolusgu, dogal, orijinal, olaganiistii, niifuzlu
otantiklik (Gilmore ve Pine, 2007) olarak siralanabilir. Arastirmacilar tarafindan

gelistirilen bu temel kavramlar siradaki bagliklarda irdelenecektir.

1.3.1. Sahnelenen Otantiklik

Otantiklik ¢alismalar1 denilince ilk akla gelen arastirmacilardan biri, alanin
onciilerinden olan ve “sahnelenen otantiklik” kavramini gelistiren Dean
MacCannell’dir. MacCannell (1973: 593-594), tiiketicilerin turistik iiriin ve
hizmetlerde otantiklik unsuru arayisina isaret etmektedir. Arastirmaci, sunulan

deneyimin, tiiketiciler tarafindan otantik olarak algilanmasini saglamak amacriyla,
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iiriin ve hizmet saglayicilar tarafindan bir takim diizenlemelerin yapildigin1 da
eklemektedir. Cesitli degisiklikler yapilarak yaratilan bu otantiklige, “sahnelenen
otantiklik” adi verilmektedir (MacCannell, 1973: 595-596). MacCannell’a gore
gercek otantiklik, evrensel kabul goren otantikliktir. Sahnelenen otantiklik ise,
uzlagma ve yoruma agik olan otantiklik tiiriidiir (Baum, Hearns ve Devine, 2008: 48).

Sahnelenen otantiklik kavrami, Boorstin’in 1961 yilinda ortaya koymus
oldugu “sahte etkinlikler” (pseudo-events) kavrami ile benzerlik gostermektedir.
Boorstin ve MacCannell i¢in otantikligi anlama yolunda ilk adim, otantik olmayani
anlamaktan ge¢mektedir (Heitmann, 2011: 46-47). Her iki arastirmaci da nesne
iligkili bir bakis acisin1 benimsemektedir (Wang, 1999: 553-554). Boorstin ve
MacCannell’in bakis agilarinda ve yorumlarinda benzerlikler oldugu gibi bazi
farkliliklar da bulunmaktadir. Bu farkliliklarin temeli Boorstin’in insanlarin sahte
etkinliklere kars1 istek duydugunu savunmasi, MacCannell’1n ise insanlarin otantiklik
arayisinda oldugunu vurgulamasidir (Heitmann, 2011: 46-47). Boorstin (2012: 9)’e
gore, deneyimlerimizi istila eden “sahte etkinlikler” sentetik ve gercek dis1 unsurlar
icermektedir, planlidir ve kesinlikle kendiliginden olugmamaktadir. Giinlimiizde,
yaratma siirecinde orijinal yerine kopya olanin kullanimi ise kabul edilebilir bir
durum haline gelmistir (Leigh, Peters ve Shelton, 2006: 481).

Otantiklik gérme, duyma, koklama, hissetme gibi temel duyulara hitap eden
pek ¢ok farkli unsurdan olugmaktadir. Sahnelenen otantikligin yaratilmasi siirecinde
yapilan diizenlemeler, bu unsurlar1 daha belirgin hale getirmek i¢in yapilan kiigiik
degisikliklerden, orijinali ile higbir ilgisi bulunmayan yeni unsurlarin eklenmesi
seklindeki biiyiik degisikliklere kadar ¢esitlenebilmektedir. Diizenlemeler,
isletmelerin farkli alanlarinda ger¢eklesmektedir. MacCannell (1973: 602), bu
alanlarin belirlenmesinde Goffman (1959)’in 6n ve arka alan ayrimindan yola
cikmaktadir. Isletme alanlarimi otantiklik 6zelliklerine gore alt1 farkli bdliime ayiran
MacCannell (1973: 598), bu alanlarin her birine “sahne” adim vermektedir. Bu
sahnelerden bazilari, adeta bir tiyatro sahnesiymiscesine, otantiklik yaratma amaciyla
yeniden diizenlenmektedir. Tablo 3’te her sahnenin temel Ozellikleri
acgiklanmaktadir.

Otantiklige ulasma hevesindeki miisteriler i¢cin sadece ¢alisanlarla dogrudan

temas kurulan 6n bdliimlerin degil, miisterilerin giremedigi arka boliimlerin de
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gbzlenmesi onemli hale gelmektedir (MacCannell, 1973: 597-598). Bir boliimden
digerine gecen tiiketicinin asil amaci arka boliimlere ulagabilmektir. Arka boliimler
tiikketicilerin bulunmamasi gereken alanlar oldugu icin, gercekligin ve otantiklige dair

ipuglarinin o boliimlerde gizlendigine inanilmaktadir (Kontogeorgopoulos, 2004: 7).

Tablo 3: MacCannell’in Isletme Sahneleri

Sahne
No: Sahnenin Aciklamasi

Sahne | Goffman’in bahsettigi tipik ©n bolgedir. Bu bolgeler arka bolgelere
1 benzetilmeye ¢alisilmaz. Turistler ger¢ek otantiklik isaretlerine ulagsmak i¢in bu
bolgeyi asmaya ve arka alanlara gegmeye caligirlar.

Sahne | Sadece bazi yonleriyle arka bolgeler gibi goziikmesi igin tasarlanmus turistik 6n

2 bolgelerdir. Masalarm oldugu boliimde duvarlarina kurutulmus balik figiirleri
asarak arka bolgeleri hatirlatmayr amacglayan bir deniz iriinleri restorani, bu
kategoriye drnek verilebilir.

Sahne | Tamamen arka boliimlere benzetilmek amaciyla tasarlanmis 6n bolgelerdir.

3 Televizyon izleyicileri igin gergeklestirilen ayda yiliriime benzetimleri ve tinlii
gemilerin i¢ tasariminin birebir kopyasi olan yerler Sahne 3’e 6rnek olarak
gosterilebilir.

Sahne | Disaridan gelen ziyaretcilere agik arka bolgelerdir. Merhum tinliilerin ziyarete
4 acilan evleri bu kategoriye 6rnek gosterilebilir.

Sahne | Nadiren de olsa turistlerin ziyaretine agilan ve bu nedenle temizlik ve
5 diizenleme gibi kiiciik degisikliklere maruz kalan arka bolgelerdir. Mutfak,
gemi, fabrika, prova alanlar1 Sahne 5’e drnek gosterilebilir.

Sahne | Goffman’in bahsettigi arka bolgelerdir ve turistik bilinci motive eden sosyal
6 alanlardir. Bu bolgelere girmek isteyen kisiler yerel sakinler tarafindan hos
karsilanmazlar.

Kaynak: MacCannell, 1973: 598; Daugstad ve Kirchengast, 2013: 173.

On ve arka boliimler arasinda kimi zaman kesin sinirlar ¢izilmektedir ve
boyle durumlarda, miisteriler bu sinirlardan bir adim Steye gidememektedir. Ornegin,
miizelerde ziyaretgilerin gezebilecegi ve gezemeyecegi bdliimlerin nereler oldugu
kesin kurallarla belirlenmektedir. Sadece miize galisanlart i¢in ayrilmig kisimlar,
ziyarete tamamen kapalidir (Heitmann, 2011: 49). Arka bdliimlerin kapali olmast,
misterilerin otantiklige dair gergek¢i ipuglarina ulasmasini zorlastirmaktadir. Kimi

miisteri deneyimlerinde ise bu smnirlar belli belirsizdir. Ornegin, vahsi doga
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gozlemciligi turlarinda ziyaretgiler rehberlerle birlikte, ziyaretcilerin tek baslarina
girmelerinin yasak oldugu hemen hemen her alana girebilmektedir (Heitmann, 2011:
49). Bu durumun iyi bilinen bir diger 6rnegi ise ziyaretgilerine arka boliimlerin
kapilarin1 agan Disneyland’dir. Walt Disney Stiidyolar1 Arsivleri, tur paketlerinin
ayrilmaz bir pargast haline gelmekte ve rehberler esliginde kapilarini ziyaretcilere
acmaktadir (Adventures by Disney, 2016).

Arka ve 6n boliim ayriminin olmadigi, ziyaret¢ilerin rahatlikla arka alanlara
gecgebildigi  durumlarda isletmeler, bir takim diizenlemelere de gitmektedir
(MacCannell, 1973: 597). Ornegin, Ingiltere’de yer alan Millennium Stadyumu’na
yapilan turlar, ziyaretcilerin arka alanlar1 gormesine firsat verecek sekilde
hazirlanmakta ve gergeklestirilmektedir. Oyuncular, taraftarlar ve gorevliler etrafta
olmadiklar1 zaman saha kesfedilmeyi bekleyen bir yer haline gelmektedir. Soyunma
odalar1, dinlenme alanlar1 ve 6diillerin bulundugu alanlar tur kapsaminda ziyarete
acilmaktadir. Bu nedenle, bahsedilen arka alanlarda daha gergek¢i bir izlenim
yaratmak ya da memnuniyeti arttirmak adina bir takim degisiklikler yapilmaktadir.
Ornegin, soyunma odalar1 temizlenmekte, oyuncularin tigértleri bilingli bir sekilde
ziyaretgilerin gorebilecegi noktalara yerlestirilmektedir (Gammon ve Fear, 2005:
245). Kimi zaman, isletmeler tarafindan yapilan degisiklikler sasirtici boyutlara
ulagsmaktadir. Gergekte var olmayan arka alanlar, olumlu bir izlenim yaratmak
amaciyla olusturulup ziyaretgilere agilmaktadir (Daugstad ve Kirchengast, 2013:
187).

MacCannell’a gore sahnelenen otantiklik, kultiir faktorii géz Oniinde
bulunduruldugunda, olumsuz etkiler yaratmaktadir (Wang, 1999: 357; Hinch ve
Higham, 2005: 244-247). Otantik ortamlara ulagsma hevesindeki turistler kiiltiirel
miras alanlarinda otantiklikten uzak mizansenler ile karsilasmaktadir. Pek c¢ok
durumda deneyimin orijinal unsurlarina ulagmasi miimkiin olmayan tiiketiciler, bu
mizansenler iizerinden bir degerlendirme yapmak durumunda kalmaktadir. Bu
degerlendirme sonrasinda degisiklige ugramis kiiltiirel alanlarin, etkinliklerin ve
aktivitelerinin turist tarafindan otantik olarak algilanmasi olas1 hale gelmektedir
(Heitman: 2011: 50; MacCannell, 1973: 599; MacCannell, 2001: 384-385). Ornegin,
gittigi adada cigeklerle ve yerel dans ekibi ile karsilandigini sanan kisi, yerel dans

figtirlerini iyi bilmeyen animasyon ekibinin iiyeleri tarafindan karsilanmis olsa bile,
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beklentileri karsilandig1 i¢in deneyimi otantik olarak algilayabilmektedir (Reisinger
ve Steiner, 2006: 75). Bu sahnelerde kendilerine verilen rolii ¢arpict bir sekilde
oynayan yerel halk ise kukla konumuna diisebilmektedir (Maoz, 2006: 223-224).

Baz1 goriislere gore, sahnelenen otantikligin orijinalden farkli olmasi, esas
kiiltir ve geleneklerden bir takim unsurlar barindirmaya devam etmesi durumunda
sorun yaratmamaktadir. Ciinkii degisiklik cogunlukla kaginilmazdir ve her degisiklik
yapaylik, bozulma anlamina gelmemektedir (Chhabra, Healy ve Sills, 2003: 715).

Sahnelenen otantiklik kavraminin yola ¢ikis noktasi kiiltiirel ve tarihi unsurlar
olmakla birlikte kimi arastirmacilara gore dogal alanlarin sahnelenen otantikliginden
bahsetmek de miimkiindiir (Kontogeorgopoulos, 2004: 7; Lau 2010: 486-487).
Bugiin pek ¢ok insan, hayvanlarin kafeslerde tutuldugu hayvanat bahgeleri yerine
gercek dogal alanlar1 ziyaret etmeyi ve safari aktivitelerine katilmayr tercih
etmektedir (Lau, 2010: 486). Ancak, insanlarin dogal yasama da miidahale ettigi ve
otantik yaban hayatina uygun olmayan pek ¢ok degisiklik yaptigi bir gergektir. Bu
durumun 6rneklerinden biri de Japonya’nin vahsi maymun parklaridir. Bu parklarda
insanlara yaklagmaktan ka¢man maymunlarin ziyaretciler tarafindan rahatca
gozlemlenebilmesini saglamak i¢in, gozlem saatleri ve alanlari belirlenmektedir.
Park calisanlari, bu ama¢ dogrultusunda maymunlarin yeme aliskanliklarin
kullanmaktadir. Maymunlar beslenme saatlerinde park gorevlilerince dagitilan
yiyeceklerini almak {izere gozlem noktalarma gelmekte, ziyaretciler de onlar
izlemektedir. Bu yontem, parka gelen kisilerin memnuniyetini saglamak amaciyla
stirdiirilmektedir (Knight, 2010: 749-750).

MacCanell’in sahnelenen otantiklik kavrami basta turizm olmak iizere diger
pek cok alanda bagvurulan 6nemli bir kaynak niteligi tasimaktadir (Heitmann, 2011:
49-50). Ancak bu kavram, bazi alanlarda otantikligi agiklamak igin yeterli
olamamaktadir (Wang, 1999: 549-550). Sahnelenen otantiklik kavrami, otantikligin
ne oldugunda ziyade ne olmadigi iizerinde durmaktadir. Bu durum, arastirmacilari

otantiklik iizerine bagka bakis acilar1 gelistirmeye yoneltmektedir.
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1.3.2. Kisisellestirilmis Otantiklik

Cohen (1972: 166-168), pek c¢ok insanin seyahatleri sirasinda farkli ve yeni
deneyimler aradigin1 belirtmekle birlikte, bu bireylerin ¢ogunun tamamen yabanci bir
cevrede bulunmaya ve bu yere adapte olmaya hazir olmadiklarini 6ne stirmektedir.
Degisiklige acgik oldugunu savunan insanlar bile, belirli diizeyde gilivenliklerinin
saglanmasini istemekte ve gittikleri yerlerde alisik olduklari ¢evreye, yasadiklar: yere
benzeyen Ogelerin arayisina girmektedir. Cohen’in bu goriisiinden yola ¢ikilarak,
orijinalligin kimi durumlarda insanlari memnun etmek icin tek basina yeterli
olamayacag diisiiniilebilir.

Sahnelenen otantikligin bir tiirii olarak goriilen kisisellestirilmis otantiklik
tilketicinin istek, beklenti ve hayal giicii ile harmanlanmisg, nesne-iliskili otantikligi
ifade etmektedir (Wang, 2007: 797). Bu goriise gore, bir taraftan nesnenin kendine
has oOzellikleri korunurken diger taraftan tiiketici icin asinalik, rahatlik yaratacak
unsurlar eklenmektedir. Farkli olanin yani 6tekinin 6zellikleri ile bilinenin konforu,
kisisellestirilmis otantiklik anlayisinda bir araya gelmektedir. Bu sayede nesne
kendine has unsurlar ile diger nesnelerden farklilasmakta, ayn1 zamanda eklenen
kisiye 6zel degerler ile kullaniciya yaklasmaktadir (Wang, 2007: 797).

Ormegin, Cin’in Lijiang bolgesinde bulunan kiiltiirel miras niteligindeki
“Naxi konukevleri”’nin kendine has 6zellikleri korunurken, bu evlerde konaklama
yapacak turistlerin ihtiyaglar1 goz 6ntinde bulundurularak, kisisellestirilmis otantiklik
anlayisi ile konfor yaratan bazi degisiklikler yapilmistir (Wang, 2007: 797). Evlerin
geleneksel ahsap duvarlart korunurken, duvarlarin igine ses gecirmez ozel bir
malzeme dosenmistir. Oturma odasinda pencere olmayan bu evlere, misafirleri giines
15181 ile bulusturmak i¢in pencereler acgilmistir. Wang (2007: 793)’in arastirma
bulgulari, ziyaretcilerin ¢ogunun Naxi konukevlerinde yasadiklar1 deneyimin
biitiiniinden memnun kaldiklarin1 géstermektedir.

Cohen (1988: 279-280) ile Lu ve Fine (1995: 541) gibi baz1 arastirmacilar,
otantikligin uzlagilabilir bir sey oldugunu savunmaktadir. Bahsedilen uzlagma,
otantiklik bekleyisindeki tiiketicilere hizmet sunan isletmelerin otantikligi saglamaya
cabalarken, karsilarina ¢ikan giigliikleri de yenme ve isteneni sunma siirecine vurgu

yapmaktadir (Lu ve Fine, 1995: 541). Lu ve Fine (1995: 541), karsilasilan giicliikleri
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tamamen ortadan kaldirmak miimkiin olmadigindan, olumsuz etkilerini azaltmak igin
adaptasyon ve yenilikgilik yaratma gibi ¢aligmalar yapilabilecegini belirtmektedir.
Turistik {iriin ve hizmeti kisisellestirmek adina yapilan kimi diizenlemeler
otantik yapiyla biitiinlesirken, kimileri de belirgin olumsuz degisikliklere yol
acmaktadir. Kiiltiirel ve dogal miras Ogeleri iizerinde yapilan degisikliklerin ne
derece kabul edilebilir oldugu 6nemli bir tartisma konusudur ve duyarli ¢evrelerde
pek de hos karsilanmamaktadir. Isletmelerde gerceklestirilen degisikliklerin etik olup
olmadigr ve “tema”yr ne derece yansittigi ise ayri1 bir tartisma konusudur.

Kisisellestirme ¢alismalari, goreceliligi de beraberinde getirmektedir.

1.3.3. Sicak ve Serin Otantiklik

Selwyn (1996: 20-21) otantikligi, turizm yaklasimi ile sicak ve serin
otantiklik olmak tiizere iki ana baghk altinda incelemektedir. Sicak otantiklik
kavramina gore, otantiklik onu degerlendiren kiginin duygularinin bir yansimasidir.
Serin otantiklige gore ise, otantiklik cesitli somut gostergelere dayanmalidir ve
degerlendirmeyi yapmak i¢in objektif bir yaklagim benimsenmelidir.

Sicak otantikligin degerlendirilebilmesi i¢in gergek benligin yani 06ziin
deneyimlenmesi gerekmektedir. Serin otantikligin degerlendirilebilmesi igin ise
gercek diinya deneyimlerine ihtiyag duyulmaktadir (Selwyn, 1996: 20-21). Bu
nedenle, sicak otantiklikte “duygu”, serin otantiklikte ise “bilgi” 6n plandadir. Cohen
(2012: 1297)’e gore Selwyn’in bu ayrimi, otantiklik konusunda sosyal ve bilimsel
olmak tizere iki farkli bakis acisini, yansitmaktadir. Sicak otantiklik efsanevi ve
hayal {irlinii unsurlari, serin otantiklik ise gergek Ogeleri barindirmaktadir (Jones,
2010: 146).

Cohen ve Cohen (2012: 1296), bu otantiklik ayrimindan yola ¢ikarak bir
nesnenin, yerin, roliin, etkinligin otantikliginin sicak ve serin seklini
degerlendirmektedir. Tablo 4’te bu iki otantiklestirme siirecinin kiyaslanmasindan
dogan farkliliklar gosterilmektedir.

Kiyaslanan iki durum arasindaki en biiyiikk ayrim, otoritenin dayanagi ile
aciklanabilir.  Serin otantikligin  belirlenmesi  c¢abasinda uzman kisilerin

degerlendirmesi otantiklik kararinin dayanagi olarak goriiliirken, sicak otantikligin
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belirlenmesinde bireyin duygu ve inanci belirleyici rol oynamaktadir (Cohen ve

Cohen, 2012: 1303). Ornegin, tarih dncesi ¢aglardan kaldig: iddia edilen bir fosilin

otantik olup olmadigini belirlemek {izere uzmanlarin goriisiine basvurulmaktadir. Bu

stireg, serin otantikligin belirlenmesinin 6nemli bir par¢asidir. Ancak, yoga yapan bir

kisinin, aktivite sirasinda kendi varolusuna dair hisleri sicak otantikligin belirlenmesi

stirecinin temelini olusturmaktadir. Bu nedenle, nesne otantikliginin deneyimlenmesi

serin, varolusgu otantikligin deneyimlenmesi ise sicak otantiklestirmeye sebep

olmaktadir. Bu nedenle, sicak otantiklik kavrami bir anlamda varolusgu otantikligi

ifade etmektedir (Wang, 1999: 359).

Tablo 4: “Serin” ve “Sicak” Otantiklestirmenin Kiyaslanmasi

Olgiit Serin otantiklestirme Sicak otantiklestirme

Otoritenin Bilimsel bilgiye dayanan Inang, baglilik, adanma

dayanag iddialar, uzmanlik, kanit

Temsilci Yetkilendirilmis kisi ya da Tek, belirli temsilci yok. Katilan
kuruluslar halkin temsili davranisi 6nemli

Yaklasim Resmi olgiitler, kabul edilmis Daginik, artan sekilde
prosediirler

Halkin rolii Diisiik, gozlemci Yiiksek, katilimc1

Uygulamalar Deklarasyon, sertifikasyon, Ritiiel, sunulanlar, toplumsal
akreditasyon destek, direng

Donemsellik Tek eylem, statik Asamali, dinamik, birikmig

Kisisel Nesne-temelli otantiklik Varolusgu otantiklik

deneyimlere sevk
eden

Devamhilik Temsilcinin inanilirh@ma dayali | Tekrarlama, tekrar eden
sahneleme

Cekicilik Durgunluk etkisi, fosillesme Artirilmis ve doniisiimcii

dinamikleri

tizerindeki etki

Kaynak: Cohen ve Cohen, 2012: 1303.

Serin ve sicak otantiklik iki farkli otantiklik tiirii olarak literatiirde yer

almaktadir. Otantikligin degerlendirilmesi siirecinde kimlerin rol aldigini belirlemek
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ve degerlendirmelerini hangi unsurlar1 temel alarak yaptiklarini anlamak bu

otantiklik kavramlarin1 agiklamada arastirmacilara yardimci olmaktadir.

1.3.4. Nesne-lliskili ve Eylem-liskili Otantiklik

Otantiklik kavramina dair yazinda yer alan ¢esitli arastirmalar1 degerlendiren
Wang (1999: 352), turizm perspektifiyle yorumladigi otantiklik kavramini, nesne-
iliskili ve eylem-iliskili olmak iizere iki temel kategoriye ayirmaktadir. nesne-iliskili
otantiklik kendi i¢inde “nesnelci” ve “yapilandirmaci” otantiklik olarak ikiye
ayrilirken; eylem-iligkili otantiklik, “varolus¢u otantiklik” olarak ele alinmaktadir.
Wang’in bu c¢alismasini, kavramin koklerine inen bir “meta-analiz” olarak
nitelendiren Belhassen, Caton ve Stwart (2008: 669), bu arastirmanin biitiiniiniin
teorik yaklasimlara 11k tuttugunu; nesnelci, yapilandirmaci yaklasimlarin yani sira
postmodernist yaklasimlari da yansittigini ifade etmektedir.

Wang (1999: 350)’a gore, nesne-iliskili otantikligin iki tiirii olan nesnelci ve
yapilandirmaci otantiklik, yazindaki iki geleneksel bakis agisini yansitmaktadir.
Nesnelci, yaklasimlara gore otantiklik evrensel olarak degerlendirilebilen bir seydir.
Yapilandirmaci yaklagimlara gore ise, tartismali ve degisken bir yapist vardir
(Reisinger ve Steiner, 2006: 68). Yapilandirmaci yaklasima gore, otantikligin
anlaminin belirlenmesi siirecine kisisel yorumlar dahil oldugundan, 6znel ve ¢ogulcu
bir anlayis hakimdir (Belhassen, Caton ve Stewart, 2008: 670). Bu ayrimda nesnelci
otantiklik orijinal olan seylerin otantikligini vurgularken, yapilandirmaci otantiklik
degerlendirmeyi yapan kisilerin hayal giicii, beklenti, tercih gibi unsurlarla objeye
yiikledikleri sembolik otantikligi vurgulamaktadir (Wang, 1999: 351-352).

Nesnelci otantikligi savunan aragtirmacilara gore orijinal olmayan higbir sey
otantik olarak kabul edilemez. Bu otantiklik, miizecilikteki otantiklige benzer bir
anlam tasimaktadir. Nasil, miizelerde sergilenen eserlerin, objelerin orijinalligi
kanitlanabilir ise, nesnelci otantiklik anlayisinda da kanitlanabilir orijinallik sarti
bulunmaktadir (Wang, 1999: 356-358). Yapilandirmaci otantiklikte ise, orijinal
olanin objektif bir yontemle degerlendirilmesi miimkiin degildir. Degerlendirilen sey
kendiliginden otantik degildir. Onu otantik yapan degerlendiren kisinin bakis

acisidir. Degerlendirmeyi yapan kisi nesnelcilik aramak yerine, nesneye sembolik
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anlamlar yiiklemeyi tercih etmektedir. Bu nedenle, ayni objelere farkli kisiler
tarafindan farkli anlamlar yiiklenebilmektedir. Insanlarin beklentileri ve kaliplasmus
goriisleri yapilan yorumlari etkileyebilmektedir. Otantik olmayan bir sey zamanla
otantik hale gelebilmektedir (Wang, 1999: 355).

Otantikligin unsurlarin1 anlamak kadar, otantik olmayani olusturan unsurlarin
neler oldugunu anlamak da biiyiik 6nem tasimaktadir (Chronis ve Hampton, 2008:
123-124; Taylor, 2001: 8). Ancak, otantik olan ve olmayan ayrimini yapabilmek
kolay degildir. Kimi zaman otantik olan ile olmayan arasindaki sinir kaybolmakta bu
da otantikligin kiyaslayici hale gelmesine neden olmaktadir (Cole, 2007: 945;
Karpeles, 1951: 10).

Varoluscu otantiklik, 6znel otantiklik olarak da bilinmektedir (Cohen ve
Cohen, 2012: 1296; Wang, 1999: 359) ve oOzel bir varolus durumu olarak
aciklanmaktadir. Wang (1999: 359)’a gore, varoluseu otantikligin objelerin
otantikligi ile hicbir iligkisi bulunmamaktadir. Bu nedenle, nesnel ve yapilandirmaci
otantiklikten tamamen ayr1 bir baglikta irdelenmektedir. Giinliik hayatin getirdigi
rutinden uzak bazi eylemler ve etkinlikler, o etkinlige katilan kisinin kendini daha iyi
ve Ozgiirce ifade ediyor gibi hissetmesine ya da otantik kisiligini kesfetmesine
yardimci olabilmektedir. Bu otantiklik tiirii bir sonraki baglik altinda ayrintilart ile

degerlendirilecektir.

1.3.5. Varolus¢u Otantiklik

Varoluscu otantiklik, insanin dogasini ve varligini temel alan, psikoloji ve
felsefe gibi bilimlerin uzun zamandir irdeledigi bir aragtirma konusudur (Steiner ve
Reisinger, 2006: 300). Kavram, bu gibi alanlarda ¢ok farkli bir bakis agisi ile
incelenmektedir (Golomb, 1995: 7).

Otantiklik varolusculuk yaklagimi ile yakindan iliskilidir. Onciiliigiinii Alman
filozof Martin Heidegger’in yapmis oldugu varolusguluk yaklasimi, 1940’11 yillarin
sonlarina dogru Avrupa’da ortaya c¢ikmistir (Gegtan, 1974: 13). Sartre, Camus,
Kierkegard gibi disiiniirler, bu yaklasimin gelisimine biiylik katki saglamistir
(Belhassen, Caton ve Stwart, 2008: 671; Golomb, 1995: 7).
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Varolusgu diislince akimina gore, “kendi varligin1 kendi yaratan tek varlik
insandir” (Gegtan, 1974: 14) ve Heidegger tarafindan “dasein” olarak ifade edilen
“varlik” (Gegtan, 1974: 15), onyargi ve dogmalardan uzaklasilarak sorgulanmasi
gereken bir kavramdir (Heidegger, 2006). Ciinkii varolusgu yaklasim ile otantiklik,
“kisinin Oziine, kendine kars1 diirlist olmas1” seklinde agiklanmaktadir (Steiner ve
Reisenger, 2006: 299). Varolusguluk, kisinin yasamindaki mutluluk, yaradilisindaki
erdem ya da hareketlerinin dogrulugu degil, varolusunun otantikligidir (Grene, 1952:
266).

Kisinin kendinden bir pargay1 inkéar, baskilama gibi yollarla yok saymasi onu
otantik olmayan bir duruma siiriikklemektedir (Rinder ve Campbell, 1952: 2790.
Ornegin bir kadin, kadin olduguna dair hislerini yok sayar ve bir erkek gibi
davranmaya baslarsa otantik olmayan bir varolus bi¢cimini benimsemis olur (Gegtan,
1974: 16). Otantik olmamak ise kiside ¢esitli kaygilar uyandirabilir ve kendi
varligina anlam yiliklemesini zorlastirir (Gegtan, 1974: 16). Baska bir 6rnek ise,
ailesine kars1 diismanca duygular besleyen bir kisinin, bu durumu saklamak icin
onlara kars1 asir1 sevecen bir tavir sergilemesidir (Rinder ve Campbell, 1952: 270).
Bu 6rnekte de otantik olmayan bir varolus durumu benimsenmektedir.

Varoluscu otantiklikte bahsedilen “6z” kavraminmi tekil diisinmemek
gerektigine dikkat ¢eken Rinder ve Campbell (1952: 274), bireylerin es, anne,
ressam, tiiketici gibi pek ¢ok role ve kimlige sahip olduguna ve bu rollerin 6z
tizerindeki etkisini gz oniinde bulundurmak gerektigine isaret etmektedir.

Otantikligin tiim kiiltiirlerde &nemli role sahip olduguna dikkat ¢eken Ilhan ve
Ozdemir (2013: 148), bireyin kendine yabancilasmasinin ve dissal etkiyi kabul
etmesinin otantik yasam ile olumsuz yonde iliskide oldugunu belirtmektedir. Bazi
varoluscu yazarlar otantiklige ulagmak icin korii koriine baglanilan inanglardan,
normlardan, ideolojilerden siyrilmak gerektigine inanmaktadir (Golomb, 1995: 7).
Gergek ve benzetimin i¢ ice gegtigi Matrix gibi Holywood filmlerine atifta bulunan
Zizek (2009: 20), aktor ve figliran gibi rol yapan toplum bireylerinin, toplumsal
yasami bir film sahnesine doniistiirdiigiinden bahsetmektedir.

Wang (1999: 361, 363)’a gore varolusgu otantikligin iki temel tiiri
bulunmaktadir. Bunlar igsel ve kisileraras1 otantiklik olarak siralanmaktadir. i¢sel

otantiklik, fizyolojik ve psikolojik unsurlara odaklidir. Ornegin, rahatlama ya da
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kendini kesfetme kisisel otantiklik i¢in gereklidir. Kisilerarasi otantiklik ise sosyallik
ve kollektivist hareketler gerektirir. Bu anlayigsa gore, deneyim bireyin sosyal baglar
kurmasina ve bu sayede kendini kesfetmesine imkan vermektedir (Belhassen, Caton
ve Stwart, 2008: 671; Leigh, Peters ve Shelton, 2006: 484).

Varolusgu otantiklik bireyin “sicak otantiklestirme” siirecine katiliminin
deneyimsel yansimasi olarak diisiiniilebilir (Cohen ve Cohen, 2012: 1302). Giinliik
hayattakilerden farkli etkinlikler ve aktiviteler yapmak varoluscu otantiklige ulagsmak
i¢in giizel bir yontemdir (Wang, 1999: 352). Ornegin, hac ziyareti yapan kisilerin
varoluscu otantikligi yasamasinin miimkiin oldugu belirtilmektedir (Belhassen,
Caton ve Stewart, 2008: 673-674). Steiner ve Reisenger (2006: 304) de turizm
aktivitelerine katilarak bireylerin varoluscu otantiklige ulasabilecegi goriisiindedir.
Bir bagka ornek ise siradis1 festivallere katilan katilimcilarin, giinliik rutinden ve
sosyal hayatin gerektirdigi rollerden uzaklasip “otantik varolusa” ulasabilecegi
yoniindedir (Kim ve Jamal, 2007: 184-185).

Varoluscu otantiklik bir otantiklik tiirii olmakla birlikte; {irlin, hizmet,
deneyim gibi unsurlara ait bir Ozellik olmaktan cok daha farkli bir anlam
tagimaktadir. Bu otantiklik tiirii, kiginin kendi ger¢ekligini bulmasi ve buna uygun

davranmasi anlamina geldiginden felsefi yonii agir basan bir 6zellige sahiptir.

1.3.6. Sembolik ve Gostergesel Otantiklik

Grayson ve Martinec (2004: 297), Peirce’in semboller iizerine yaptigi
caligmalarindan yola ¢ikarak, otantiklik kavramini sembolik ve gostergesel olmak
tizere, iki temel kategori altinda incelemektedir. Bu kategoriler, ger¢ek ve diislem
unsurlarinin otantikligi arasindaki farkliliklar ortaya koymaktadir.

Sembolik otantiklik, Bruner (1994: 399) tarafindan miras alanlarinda
“gercege benzeme” (insanlarin canlandirilan doneme inandirilmasina yeten
otantiklik) etiketi ile incelenmis otantik tiiriine yakin bir anlam tagimaktadir ancak
daha genis bir yaklasimla gelistirilmistir. Bu kavram, “bir seyi gercekte otantik yapan
nedir” sorusuna degil, bireylerin otantikligi algilama ve degerlendirme bigimlerine
odaklanmaktadir (Ewing, Allen ve Ewing, 2012: 381). Ciinkii sembolik otantiklik,

reprodiiksiyonlarin otantikligini ifade eden bir kavramdir (Grayson ve Martinec,
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2004: 298). Bu tiir bir otantikligin varligi, reprodiiksiyonun orijinale benzer sekilde
iiretilmis olmas1 kosuluna baglhdir. Ornegin, Biiyiik Iskender tarafindan bastirilan
metal paranin kopyalari, aslina uygun motifleri tagimasi durumunda sembolik
otantiklige sahip olabilir. Ya da Orhun Yazitlarinin tilkemizdeki birebir kopyalarinin,
sembolik otantiklige sahip oldugu sdylenebilir.

Bazi unsurlari, tiiketicinin goziinde gostergesel agidan otantik olabilmesi
i¢in bilgi ve uzmanlik dogrultusunda onaylanmasina ihtiya¢ duyulmaktadir (Grayson
ve Martinec, 2004: 297-298). Ornegin, eski dénemlerden kalan bir el yazmasimin, o
doneme ait olduguna dair giivenilir isaretler tagimasi ve bu isaretlerin uzmanlar
tarafindan onaylanmasi gerekmektedir. Ya da Iskenderiye’ye ait oldugu diisiiniilen
paralarin gercek olup olmadigini anlamak i¢in, arkeologlarin goriisiinii almak
gerekmektedir.

Bir {irtin ya da mekan hem sembolik hem de gostergesel otantiklige sahip
olabilmektedir. Ornegin, organik yiyecek paketlerinde bulunan organik sertifikast,
gostergesel otantiklik igin 6nemli bir ipucudur. Uriin paketinin malzemesi ve
renginin kahverengi olusu ise organik iirlin ¢agrisimi yaptigi i¢in sembolik otantiklik
yaratabilmektedir (Ewing, Allen ve Ewing, 2012: 382).

Aragtirmalar, gostergesel otantikligin olmamasinin kimi durumlarda tiiketici
deneyimine zarar vermedigine isaret etmektedir. Oregin, Hede ve Thyne (2010:
688-689), miizelerde orijinal objeler yerine reprodiiksiyonlar olsa bile, tiiketicilerin
hayal giiciiniin canlandirilmas1 ve sergi diizeninin iyi planlanmasi gibi ¢abalarla bu
eksikligin giderilebilecegini vurgulamaktadir. Ancak, bu durumun her {iriin ve

hizmete genellenebilmesi miimkiin degildir.

1.3.7. Dogal, Orijinal, Olaganiistii, Imali ve Niifuzlu Otantiklik

Gilmore ve Pine (2007: 46), isletmelerin tiiketicilere sunduklari ekonomik
degerleri hammadde, iirtinler, hizmetler, deneyimler ve doniistiiriimler olarak 5
kategoride incelemektedir. Sekil 1’de ekonomik degerlerin zaman igerisinde Ki
gelisimi gosterilmektedir. Buna goére hammadde; maden, sebze ve meyve, besi
hayvanlari gibi dogal kaynaklar formundaki ekonomik degerleri kapsamaktadir
(Gilmore ve Pine, 2007: 46).
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Uriinler, hammaddelerden yapilmis somut degerlerdir. Ornegin, altindan
yapilmis kolye bir iiriindiir. Hizmetler, bireysel miisterilere sunulan/dagitilan soyut
aktivitelerdir. Deneyimler, bireyleri kisisel olarak etkileyen, sahnelenen etkinliklerdir
(Gilmore ve Pine, 2007: 46). Dontistiirimler ise, misterilerde bir takim degisiklikler
olugmasina rehberlik eden ¢iktilardir (s. 48).

Deneyimler ve doniistiiriimler gegmisten beri var olan ancak yakin zamanda
onemi farkedilen ekonomik sunumlardir (Gilmore ve Pine, 2007: 47). Uriin ve
hizmetler artik tek baglarina miisterileri memnun etmek i¢in yeterli olmadigindan,
isletmeler tiiketiciler igin bireysel deneyimler yaratma ¢abasina girmislerdir (Pine ve
Gilmore, 2010: 47). Tiiketiciler, {irlin ve hizmet satin almak yerine, isletme ile zaman
gecirmek icin para ddemeye baslamislardir (Gilmore ve Pine, 2007: 47). Ancak
deneyim yaratma siirecinde kurgunun roliiniin gittik¢e artmasi, miisteriler tarafindan
satin alma kararimin verilmesi sirasinda “gercek”, “otantik” olanin tercih edilmesine
yol agmaktadir (Pine ve Gilmore, 2008: 35; 2010: 52). Bu durum, isletmelerin
miisterilerinin géziinden gercekligin ne oldugunu bulmaya caba gdstermesine neden

olmaktadir (Pine ve Gilmore, 2008: 35).

Sekil 1: Ekonomik Degerlerin Geligimi

Kisisellestirme Dontigtiiriimler
/ Rehberlik etmek
Kisisellestirme Deneyimler

/ Sahnelemek

Hizmetler

/ Dagitmak

Uriinler
/ Yapmak

Hammaddeler

/ Cikarmak

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999: 166’dan aktaran Gilmore ve Pine: 2007: 46.

Kisisellestirme Maddesellestirme

Maddesellestirme

Maddesellestirme
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Pine ve Gilmore (2010: 53-54), dogal, orijinal, olaganiistii, imal1 ve niifuzlu
olmak {izere, otantikligin 5 farkli tiirii lizerinde yogunlasmaktadir. Bu otantiklik
tiirleri, farkli ekonomik deger sunumlarinin gatis1 lizerine yerlestirilmistir (Gilmore
ve Pine, 2007: 49-50).

Dogal otantiklik iiriinde yapay olan hic¢bir unsurun bulunmadigi durumlarda
s6z konusu olan bir otantiklik ¢esididir. Bu otantiklikte hammaddeye insan eli
degmemistir, sentetik unsurlar yoktur (Gilmore ve Pine 2007: 49). Dolayisiyla,
organik yiyecekler ve el yapimi sabunlar bu tiiriin 6rnekleri arasinda yer almaktadir.
(Pine ve Gilmore, 2010: 53).

Orijinal otantiklik, kopya ve imitasyon unsurlarini barindirmayan ve yeni,
benzersiz, 6zelliklere sahip triinler i¢in kullanilan otantiklik ifadesidir. Bu tiir
tiriinler, digerlerinden c¢ok farklidir ve belki de hi¢ kimsenin 6nceden gérmedigi
ozellikler tasimaktadir. Lider teknoloji firmalar1 bu kategoriye uygun firiinler
gelistirmekte ve tiiketicilerin dikkatlerini tizerlerine ¢ekmektedir (Gilmore ve Pine
2007: 49; Pine ve Gilmore, 2010: 54).

Olagantistli otantiklik kendine has, bireysel, hatta alisilmadik isteklere gore
sekillendirilme ozelligi tasiyan bir otantiklik tiiriidiir. Miisterilerine 6zel hizmet
sunan, onlar1 fazlasiyla 6nemseyen bazi havayolu sirketlerinin bu kategoriye 6rnek
teskil ettigi sOylenebilir. Olaganiistii otantiklik, bir anlamda kisisellestirilmis unsurlar
barindirmaktadir (Gilmore ve Pine 2007: 49; Pine ve Gilmore, 2010: 54).

Kiiltirel paylasimlar, ayinler, ortak anilar g¢ercevesinde otantik olarak
algilanan bir seyin sembolik deneyimlenmesi, imali otantikligi olusturmaktadir. Bir
yazarin romaninin elestirmenler tarafindan, gercek hayati yansitmasi nedeniyle
otantik olarak adlandirilmasi durumunda imali otantikligin varligi One stiriilebilir
(Gilmore ve Pine 2007: 50). Cin’de katilinan ¢ay seremonisi, Finlandiya’da gidilen
sauna benzer bir otantiklik algis1 yaratabilir (Pine ve Gilmore, 2010: 54).

Insanlar1 daha iist bir hedefe ya da amaca yonlendiren teklifler niifuzlu
otantiklik olarak ifade edilmektedir (Gilmore ve Pine 2007: 50). Karbon ayak izini
azaltan tirlin kullanimlar1 ve {iglincii diinya iilkelerine katki i¢in yapilan ¢alismalar bu
son kategoriye 6rnek gosterilebilir (Pine ve Gilmore, 2010: 54).

Andriotis (2011: 1619), Gilmore ve Pine (2007: 49-50)’mn otantiklik

simiflandirmasindan yola ¢ikarak, ilgili kategorilere turizmden ornekler vermektedir.
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Bu caligmada, bitki ortiisii, canlilar, dogal girdiler dogal otantiklik 6rnekleri yer
almaktadir. Geleneksel kiyafetler ve seremoniler ise orijinal otantiklik 6rnekleri
arasinda bulunmaktadir. Insan etkilesimi ve saglanan hizmetler, olaganiistii
otantikligi cagristirmaktadir. Ticarilesmenin olmamasi ile geleneksel {iiretime
baglilik, imali otantikligin 6rneklerindendir. Ibadet etme, mimari ve sanatsal etkiler
ise niifuzlu otantiklige drnek gosterilmektedir.

Ilgili basliklar altinda incelendigi iizere, arastirmacilar tarafindan gelistirilmis
pek cok alt otantiklik kavrami bulunmaktadir. Bu kavramlardan bazilari i¢erik olarak
diger kavramlar ile Ortiisiirken, bazilar1 da tamamen farkli anlamlar tasimaktadir.
Sunu da belirtmek gerekir ki, Cole (2007: 956)’a gore otantikligin nasil ve kimin
tarafindan tanimlandigini1 anlamak, onu belirli kategoriler altinda siniflandirmaktan
daha biiyiik 6nem tagimaktadir. Bir sonraki baslik altinda postmodernizm kavramina

ve otantiklik ile iligkisine deginilecektir.

1.4. POSTMODERNIZM

Diinya savaglarinin patlak verisi, somiirge devletlerin bagimsizlik miicadelesi,
niikleer silahlarin kullanimi, bilim ve teknolojide yasanan carpicit gelismeler,
kapitalizme getirilen alternatif sistemin c¢okiisii gibi degisimlerin yasandigi 20.
ylizyil, kokli degisimlere sahne olmustur (Saylan, 2002: 18). Bu degisimler
neticesinde sadece bireyin yasaminda degil, toplum hayatinda, diisiince ve sanat
alanlarinda da yeni yaklagimlar ve sdylemler ortaya ¢ikmis ve bunlarin ¢ogu basina
“sonras1” anlamina gelen “post” sozciigiinii almistir. (Saylan, 2002: 27). Glinlimiizde
kiltiirler post-modern, iireticiler post-Fordist, ekonomiler post-endiistriyel, cinsiyet
iliskisi post-feminist, edebiyat post-Gykiicii, siyaset post-Marksist gibi terimler
kullanilarak anilmaktadir (Cova, 1996: 15).

Son yillarda farkli cevrelerde sik¢a kullanilan postmodernizm (Huyssen,
2011: 231; Lopez-Bonilla ve Lopez-Bonilla, 2009: 68-69; Saylan, 2002: 18), ge¢misi
1950’1i yillara kadar takip edilebilen bir yaklasimdir (Bertens, 1995: 3; Huyssen,
2011: 233). Postmodernizm baglarda estetik anlayisinda gerceklesen bir hareket
olarak one c¢ikmistir (Brown, 2008: 20). Modernizmde gergeklesen kirilmayi
vurgulayan postpodernizm kavrami (Cova, 1996: 16), 1960°larda gelismeye baslamis
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(Bertens, 1995: 3), 1970’lerde ise kullanimi yayginlasmistir (Bertens, 1995: 3;
Huyssen, 2011: 233; Odabasi, 2012: 48).

Postmodernizm anlayisinin etkilerini edebiyat, sanat ve mimari gibi alanlarda
actkca gormek miimkiindiir. 1950’lerde Irving Howe ve Harry Levin, edebiyat
elestirilerinde modernist hareketin aldigi yaraya dem vurarak “postmodernizm”
kavramint kullanmigtir (Huyssen, 2011: 233). Postmodern mimari anlayisin1 kabul
eden Charles Jencks’e gére modern mimarinin sonu, 1950’lerde Minoru Yamasaki
tarafindan insa edilen St. Louis’in Pruitt-Igoe binasinin dinamitlendigi 15 Temmuz
1972°dir (Huyssen, 2011: 237). Postmodernizm, sanat alaninda da modern anlayisa
tepki getirmektedir. Ornegin, bu kavram ilk kez kullananlardan biri olan sanat
elestirmeni ve ressam John Watkins Chapman, 1870’li yillarda ortaya c¢ikan
empresyonist resim akimindan daha modern, avangard konumdaki resimleri
postmodern olarak nitelendirmistir (Saylan, 2002: 30).

Glinlimiizde postmodernizm anlayisi, sanat, felsefe ve bilim gibi pek ¢ok
alanda ¢alismalara konu ve kaynak olmaya devam etmektedir (Saylan, 2002: 48).
Bilim insanlar1 halen Derrida, Baudrillard, Lyotard, Foucalt, Lacan gibi cagdas
postmodernistlerin séylevlerini izlemeyi siirdiirmektedir (Odabasi, 2012: 19; Saylan,
2002: 27, 297-301).

Baz1  yazarlar, postmodernite, postmodern, postmodernlesme ve
postmodernizm kavramlarimi esanlamliymis gibi kullanmaktadir. Ancak, bu
kelimeler farkli anlamlar tasimaktadir (Bertens, 1995: 10, 20, 57; Odabasi, 2012: 12).
Postmodernite, moderniteden sonra gelen donemin adidir. Postmodern, belirtilen
doneme 6zgii nitelikleri kapsayan bir sifattir. Postmodernlesme, moderniteden farkli
bir olusum ve durumdur. Postmodernizm ise kavramin ideolojik boyutuna isaret eden
bir anlama sahiptir (Saylan, 2002: 55-56; Odabasi, 2012: 13).

Postmodernizm ilkeler biitiinti degildir ve kendi sdylemi icinde de birbirinden
farkli yaklagimlar mevcuttur (Saylan, 2002: 29). Dogas1 geregi, kavrama dair kesin
bir tanim yapmak zorlagsmaktadir (Saylan, 2002: 26-28; Odabasi, 2012: 12). Huyssen
(2011: 232) bu durumu soyle ifade etmektedir:

“Postmodernizm” teriminin kendisi, fenomeni iligkisel olarak
konumlandirdigindan, bizi boyle bir yaklasima karsi korumall.
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Postmodernizmin koparak uzaklastigi sey olarak modernizm, bizim
kendisinden uzaklastigimizi anlatmak igin kullandigimiz sézciigiin iginde
daima kaydedilmis olarak kalir”.

Bununla birlikte, farkli tanimlarda ortak yaklasimlara da rastlanmaktadir
(Saylan, 2002: 41). Ornegin, modernizmin temel taslarindan rasyonelligin pek cok
tanimda yoksayildigr gorilmektedir (Saylan, 2002: 58). Postmodernizmi bir
baskaldir1 olarak degerlendiren arastirmacilar, modernizme baz1 elestiriler
getirmektedir. Bu elestiriler Tablo 5’te siralanmaktadir (Firat ve Venkatesh, 1995:
240-242). Burada dikkat edilmesi gereken onemli bir husus, bazi goriislere gore
postmodernizmin, dogal akisin bir pargasi olarak, moderniteden sonra ulagilmasi

beklenen bir anlayis oldugudur (Odabasi, 2012: 22-23).

Tablo 5: Modernizme Getirilen Elestiriler

No | Elestiriler

1 | Modernizm ¢alisma felsefesi agisindan dogmatik, dar ve tek boyutlu bir hale
gelmektedir.

2 | Tiiketici, rasyonellik ve teknoloji ile baski altinda tutulmaktadir.

3 | Modernizm diinyay1, subje/nesne, erkek/kadin, tiretici/tiiketici gibi ¢esitli ve basit
kategorilere indirgemektedir.

4 | Modernizmde {iretici deger yaratmakta, tiiketici ise tiiketim asamasinda bu degeri
yok etmektedir.

5 | Modernizm, sanat ve mimari gibi alanlarda kisitlamalar ve baskilar yaratmaktadir.
6 | Modernizmde eril 6znenin baskinlig1 s6z konusudur.

Kaynak: Firat ve Venkatesh, 1995: 240-242.

Postmodernizmin insanlarin “gergeklik” algisini degistiren bir durum ile
karakterize edilmis bir yaklagim oldugu diisiiniilmektedir (Cova, 1996: 18; Goulding,
2000: 837, 849). Bu anlay1s 6ziinde, gercekligi agiklama amaciyla sarfedilen kesin ve
bilimsel ¢abalara karsidir (Palmer ve Ponsonby, 2002: 177). Postmodernistler
modernizmin temelindeki “neden”, “bilim”, “bilgi” gibi tim kavramlarn
sorgulamaktadir (Firat ve Venkatesh, 1995: 240). Modernist diinyaya kars1 bir durus
olan postmodernizm, bir sanat akimi ve kiiltiir olgusudur. Bununla birlikte, bir
disiince bi¢imidir (Doltas, 2003: 192’den aktaran Odabasi, 2012, 24).
Postmodernizm siipheciligi destekleyen ve genellemelere her daim karsi ¢ikan bir
yaklasima sahiptir (Cova, 1996: 17; Kaplan ve Haenlein, 2009: 564).
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1.4.1. Postmodern Pazarlama

Postmodernizm anlayis1; sanat, politika ve bilim gibi alanlarin yani sira
zamanla ig diinyasina ve pazarlama alanina da yansimistir (Cova, 1996: 16; Kaplan
ve Haenlein, 2009: 564). 1960’1 yillarda postmodern tiiketici kiiltiirii dogmustur ve
otantiklik bu kiiltiir icinde 6nemli bir konuma ulasmistir (Bai, Tan, Choi ve Au,
2009: 254). Moderniteden c¢ok farkli olan bu yeni anlayis, pazarlamacilarin goz
oniinde bulundurmasi gereken yeni degisimleri su yiiziine ¢ikarmistir (Cova, 1996:
18). Bu nedenle, isletmelerin pazarlama stratejilerinde de postmodernizmin etkileri
rahatlikla gézlemlenebilmektedir (Odabasi, 2012: 78-91).

Postmodern toplumda, zamanla tiiketim tiretimden daha 6nemli hale gelmistir
(Heitmann, 2011: 52; Pretes, 1995: 2-3). Son 30 yilda iiriin odakli pazarlama
anlayisindan, miisteri odakli pazarlama anlayisina dogru bir gecis yasanmistir. Bu
geciste postmodernizmin etkisi dikkat cekicidir (Williams, 2002: 225). isletmeler,
geleneksel pazar boliimlendirme stratejileri yardimi ile hedef pazar bdliimlerinin
genel istek ve ihtiyaglarmi karsilamak yerine, bireysel ve iliskisel stratejilere
odaklanmaya baslamistir (Williams, 2002: 225).

Postmodernizm yaklasiminda, tiiketicilerin kendi gercekliklerini yarattigi ve
bu nedenle ortak bir ger¢eklik olmadig fikri benimsenmektedir (Kaplan ve Haenlein,
2009: 564; Zhu, 2012: 1495). Gegmiste lrlinleri ve hizmetleri tiiketen bireylerin,
postmodern anlayisla birlikte, ¢ok sayida ve farkli kaynaktan imge ve goriintiiyii
farkl1 sekillerde harmanladigi diisiincesi yayginlagsmistir (Williams, 2002, 205).
Imgeler bir anlamda {iriin ve hizmetlerin yerini almistir ya da onlarla tiiketilir hale
gelmistir (Cova, 1996: 20).

Gergekligin eskisi kadar onemli bir konuma yerlestirilmedigi giiniimiiz
diinyasinda, kiiltiiriin pargasi olan zaman ve mekan algis1 tiiketilir unsurlar haline
gelmistir (Pretes, 1995: 2). Cesitli imgelerle dolu yapay ortamlar, tiiketicilerin hizmet
deneyimini gelistirmek i¢in kullanilan birer stratejik ara¢ haline gelmistir (Kaplan ve
Haenlein, 2009: 564). Ornegin, 1971 yilinda Londra’da agilan Hard Rock Cafe,
miizik temasi tlizerine kurulmus ortami ile restorancilik alaninda 6nemli bir konuma

ulagsmigtir (Williams, 2002: 209).

28



Firat (1991: 70)’a gore postmodern kiiltiiriin 6zelliklerini yansitan bes kosul
bulunmaktadir. Bu kosullar: {ist gergeklik, parcalanmislik, iiretim ve tiikketimin yer

degistirmesi, Oznenin merkezsizlesmesi ve karsitlarin  birlikteligi  olarak

siralanmaktadir. Her boyutun kendine has 6zellikleri, Tablo 6’da sergilenmektedir.

Tablo 6: Postmodern Kosullar ve Temel Temalar1

Ust Gerceklik Parcalanmishk Uretim ve Oznenin Karsitlarin
Tiiketimin Yer Merkezsizlesmesi Birlikteligi
Degistirmesi
Gergeklik Tiiketim Modernizm Asagida yer alan, Pastis,
sembolik deneyimleri tiretim kiiltiiriini 6zneye dair modernist birlikteligin
diinyanin cokludur, simgelerken fikirler sorgulanir. vurgulanan
pargasidir ve bagimsizdir. postmodernizm prensibidir.
verilmis degil, . o temelde bir e Kendi bilen,
oluturulmugtur, | Insan subjesi tilketim bagims1z temsilci Tiiketim
boéliinmiis kisilige Kiiltiiriidiir. olarak insan 6znesi | deneyimleri,
Belirleyici/ sahiptir. e Bilissel 6zne olarak | farklihiklarm
belirlenmis (yap1) w Tiiketim insan Oznesi ve
sonsuz O e yokederken, e Birlesmis obje paradokslarin
belirleyiciler fikri rr}er.keZ.I baglantilar | jiretim deger olarak insan dznesi | uzlastirilmasi
ile degistirilmistir. | 9ibi terimler yaratir fikrinin Pnsan 620ee] anlamina
» sorgulanabilir. terkedilmesi postmodernist fikri: gelmez ancak
Gergekligin Merkezi) bi esastir. onlarm
temeli, sembolik (Mer ezb') “1“i . ‘ e Insan 6znesi dzgiirce
ve muazzam olana tenlzayal agitil Isaret degeri, tarihsel ve kiiltiirel | varolmasina
ihtiyagtir. ignj;ﬁ dlL%’u 2% degis.im degerinin olarak olugmustur. izin verir.
Pazarlamanin tyee;lgll ctlll:r‘:lin;;r s Dibilis degil Tiiketimin
gercekten ziyade Tarihin, baglangicin ’ oznelhk 1em temeli olarak
gercegin devamli | Ve icerigin Tiiketici temeldir. birl d
yaratilmasini terkedilmesi soz paradoksu: * Biligsel ozne Zil y :j;n s
icerdigi fikri konusudur. Yerme, iletisimsel bgliinme .
desteklenir. pagarlama tiketi | Loketciler c())zne vla;trlihr. ildirir Y
. o pazarlamacilar . tantik kisi :
Gergek ve gergek 1§aretler¥n¥ ve gibi, tiiketim yaratilmus kisi ile
olmayan Ce_Vrele”m bolen, sembolleri ve yer degistirmistir.
ayriminin stil ve In(?da ) isaretlerinin aktif e Erkek 6zne olarak
belirsizlesmesi aracihgr ile yeniden | jireticileridir. modernist 6zne

s6z konusudur.

sekillendiren bir
aktivitedir.

Ana kiiltiiriin
yaratilmasinda
boliinme temeldir.

Tiiketiciler ayrica,
iriinler aktif hale
gelirken,
pazarlama
siireglerinde
nesnelerdir.

reddedilmistir.

Kaynak: Firat ve Venkatesh, 1995: 252.

Tabloda yer alan st gerceklik, simiilasyonun yani benzetimin gercege

doniismesini ifade etmektedir (Firat ve Venkatesh, 1995: 252; Odabasi, 2012: 44-50).
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Giliniimiizde, kopyalar bile orijinalden daha gercek olarak algilanabilmektedir (Firat
ve Venkatesh, 1995: 252).

Pargalanmiglik, biitlin ve biitiinciillik yerine parcalilik ve ¢esitlilik
diisiincesini egemen kilmaktadir (Firat ve Venkatesh, 1995: 253; Odabasi, 2012: 50-
56). Bu goriise gore, birey tiim hareketlerinde tutarli olmak durumunda kabul
edilmez ve her anmi 6zgiirce deneyimleyebilir (Firat ve Venkatesh, 1995: 253).
Ornegin, tiiketim farkli amaglarla yapilir. Tiiketiciler televizyon izler, yemek yer,
evcil hayvanini besler, dislerini fir¢alar ve her biri digerinden bagimsiz bu aktiviteler,
farkli bir ihtiyaca hizmet eder, farkli bir tiriin gerektirir (Firat, 1991: 71).

Uretim ve tiiketimin yer degistirmesi, iiretim olmadan tiiketim olmayacag1
gibi, tikketim olmadan da iiretimin olmayacag: fikrini ifade etmektedir. Bu anlayis
tiketimi, onu yok edici bir islev olarak kabul eden modernizm anlayisindan
uzaklastirmaktadir (Firat ve Venkatesh, 1995: 254; Odabasi, 2012: 56-59).

Oznenin merkezsizlesmesi; insan merkezliligi reddetme, onu bagimsiz ve
farklilik i¢inde kabul etme anlamina gelmektedir. Bu 6zellige gore, 6znenin erilligi
reddedilmektedir (Firat ve Venkatesh, 1995: 254; Odabasi, 2012: 59-61).

Karsitlarin  birlikteligi, farkliliklar1 hosgérme, farkliliklart dislamama,
merkezi baglantilardan uzaklasma anlamlarini igermektedir (Firat ve Venkatesh,
1995: 254-255; Odabas1, 2012: 61-66). Ornegin, karsitlarin birlikteligi anlayisina
gore, Roma donemine ait mimari degerleri, modern mimari teknikleri ile birlikte ayni
yapida kullanmanin sakincasi yoktur (Firat ve Venkatesh, 1995: 254-255).

Sunu da belirtmek gerekir ki postmodern kavramimin tasidigi yeniliklere
siiphe ile bakan yaklagimlar da mevcuttur. Ornegin Brown (2008: 19)’a gore
pazarlama alaninda postmodern kavrami “kral ¢iplak” demekte ancak krala yeni bir
kiyafet de dikmemektedir. Ciinkii postmodern, mevcut anlayis ve yontemleri

elestirirken bunlara bir alternatif getirmemektedir (Brown, 2008: 19).

1.4.2. Postmodernizm, Ust Gerceklik ve Otantiklik Iliskisi

Postmodernizm ve otantiklik iligskisini anlamak i¢in, bu yaklasimin temel
prensiplerini gdézoniinde bulundurmak ve kosullarindan biri olan st gergeklik
kavramini irdelemek 6nem tasimaktadir. Postmodern anlayista, gergekligin bireysel

yorumlara dayandig: diisiincesi (Kitchen ve Uzunoglu, 2014: 4) ve tek bir dogru ve
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gercek olmadigt fikrinin desteklenmesi (Zhu, 2012: 1497), otantikligin nasil
belirlenecegi sorusunu akla getirmektedir.

Eskiden yarattig1 etkiyi kaybetmis orijinal unsurlarin, benzetimleri ve
reprodiiksiyonlar1 olarak diisiiniilen tist gercekligin (Park, 2014: 66) gittikce popiiler
hale gelmesi ve orijinal olan ile kopyanin ya da baska bir ifade ile otantik olan ile
otantik olmayanin arasindaki sinirin belirsiz hale gelmesi (Ritzer ve Stillman, 2007:
105) otantiklik kavramina farkli bir bakis agis1 getirmektedir.

Postmodernistlere gore, kiiresellesen diinyada pek cok unsurda orijinallige
ulasmak imkansizdir (Eco, 1983: 7-8; Hornskov, 2011; Wang, 1999: 353-354). Ust
gerceklik ise “gergekten daha gercek pazarlama ¢evreleri yaratmayi igerir” (Brown,
2006: 216). Ust gergeklik yaratmak igin kullanilan benzetimler insanlarin zihnine
ulagsmay1 basardiginda, otantik olmayan seyler otantiklesmeye baslamaktadir (Firat
ve Venkatesh, 1995: 252). Gergekten daha gercek bir yapayligin olustugu st
gerceklik durumunun (Eco, 1983: 7-8; Brown, 2006: 216) etkisiyle, obje otantikligi
kimileri i¢in anlamsiz hale gelmektedir (Cova, 1996: 16; Reisinger ve Steiner, 2006:
65; Wang, 1999: 350). Ornegin, Lapland’de ki Santa Claus’in aslinda orijinali
olmayan bir kopya, yeniden yaratilmig bir simge oldugunu belirten Pretes (1995: 8-
10), bu yerin basarisini, turistleri orijinal olduguna ikna etme giiciine baglamaktadir.

Farkli ve yerel deneyimlerin pesindeki postmodern tiiketiciler temali
mekanlarda stireglerin bir parcasi haline gelmeyi istemektedir (Cova, 1996: 18). Bu
nedenle artik tiiketiciler {irlinler i¢in bir hedef degildir. Aksine aktif katilimla
deneyimlerin bir pargasi, hatta yaraticisi konumuna gelmislerdir (Cova, 1996: 18).

Odabas1 (2012: 46), st gerceklik olusturan yerleri soyle 6rneklendirmektedir:

“Ust gercekligin onemli bir boyutu bir kiiltiiriin iiyelerinin gercek
verine sanal benzetimde yasama egilimi ve arzusu ile baglantilidir.
Ornegin, gecmisi tasvir eden tematik parklar, turist kéyleri ya da
kent alanlarimin yarattiklar: etkiler gibi. Disneyland, Las Vegas,
Universal Film Stiidyolari postmodernistlerin en ¢ok soziinii
ettikleri mekdanlardir”.

Bir baska ornek ise, Las Vegas’ta yer alan Luxor Casino ve Hotel’dir. Eski

Misir’dakilerden daha gorkemli bir piramit seklinde tasarlanmus, liiks i¢ tasarimi ile
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dikkat ¢eken bu otel, Kahire pazari temali bir aligveris merkezine de sahiptir. Bu
pazarda Misir sanat eserlerinin reprodiiksiyonlarint bulmak miimkiindiir (Williams,
2002: 208).

EPCOT World Showcase de ziyaretcilerinin zihninde farkli bir gergeklik
algis1 yaratan mekanlar arasindadir. Bu mekan, mimarisi, tasarimi, ¢alisanlari ve Cin,
Japonya, Meksika, Norveg, Almanya, Italya, Amerika Birlesik Devletleri, Kanada,
Birlesik Krallik, Fransa, Fas olmak iizere 11 iilkenin benzetimleri ile ziyaret¢ilerine
ist gerceklik deneyimi sunmaktadir (Houston ve Meamber, 2011: 181). Bazi
ziyaretgiler bu alan1 gezdikten sonra, bu mekanlarin gergeklerini gezmeye pek de
ihtiya¢ kalmadigini ifade etmektedir (Houston ve Meamber, 2011: 182). Ciinkii
gercek ve gergek olmayan ayrimi kaybolmus (Leigh, Peters ve Shelton, 2006: 481),
gercekligin modeli olusturulmus, model gercekten daha gergek hale gelmistir (Cova,
1996: 16).

Ust gerceklik denildiginde akla gelen énemli isimlerden biri Umberto Eco,
digeri ise Jean Baudrillard’dir. Bu noktada, tistgercekligin savunucularinin aym
zamanda postmodernizmin savunucular1 olmadigmi belirtmek 6nem tasimaktadir.
Omegin, Baudrillard’in postmodernizm kavramini savunmak bir yana, kavrami
oldukca anlamsiz bulmaktadir (Adanir, 2014: 11). Eco, yayinladig1 yazilarindan yola
cikarak 1986 yilinda Travels in Hyperreality (dilimize Ustgerceklikte Seyahatler
seklinde ¢evrilmistir) adli kitabin1 arastirmacilar ve diigtiniirler ile paylasmustir.
Eco’nun {iist gergeklik kavrami {izerine yazmis oldugu bazi yazilar Baudrillard’1 da
etkilemistir (Wang, 1999: 356) ve yazar 1982 yilinda Simulacres et Simulation
(dilimize Simulakrlar ve Simiilasyon seklinde ¢evrilmistir) adli eserini yayinlamistir.
Bu ¢alisma, Baudrillard’in simulakra (en yalin anlamiyla suret) konusuna degindigi
ilk ¢alisma degildir ancak kavramin farkli yonlerini aydinlatmasi acgisindan 6nem
tasimaktadir. Baudrillard, eserinde gergeklik kavraminda yasanan degisimleri ve
uistgergeklik kavramini incelemistir. Yazara gore “Bir koken ya da bir gerceklikten
yoksun ger¢egin modeller aracilifiyla tiiretilmesine hiperger¢ek yani simiilasyon
(benzetim) denilmektedir” (Baudrillard, 2014: 13). Saylan (2002: 247-248) kavrami1
sOyle agiklamaktadir:

“Simulacra [simiilakr], insamin disindaki evrenin taklit yoluyla temsili
anlamina gelen bir sozciik olarak kullaniimaktadir. Ancak burada, dis
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evrenin ne olduguna ya da bir baska ifade ile “ger¢ekligine” taklidine
bakilarak ulasiimaktadwr. Bireyin i¢inde hapis oldugu simulacra
evreninde gercek ile taklidini ya da gosteriyi birbirinden ayirmak, buna
gore miimkiin degildir”.

Plato’nun “simulacrum” kavramu Baudrillard’1 etkilemistir ve disiiniiriin
tarihsel diizen c¢alismasini yapmasma Sebep olmustur (Wang, 1999: 356).
Baudrillard, tarih i¢inde ii¢ simulakra siralamasindan bahsetmektedir (Bertens, 1995;
Saylan, 2002: 249; Wang, 1999: 356). Bunlar, dogal, iiretken ve benzetim olarak
adlandirilmaktadir (Baudrillard ve Evans 1991: 309). Birinci Simulakr Cagi,
Ronesans ile baslamis ve Sanayi Devrimi’ne kadar stirmiistiir. Bu donemde statii
isaretlerinin taklitleri belirmistir. Ornegin, feodal lordlarin saraylarindaki mermer
siitunlar, zengin tiiccarlarin evlerinde mermer gorinimlii algt siitunlar seklini
almistir (Saylan, 2002: 249). ikinci Simulakra Cagi, Sanayi Devrimi ile baglamistir.
Yeni {lretim teknikleri ile cok sayida ve birbirinin ayni {riinler iretilmeye
baslanmistir (Saylan, 2002: 249). Ugiincii Simulakra Cagi’nda ise, metadan sembol
ve isaretlere dogru bir yonelme yasanmistir (Saylan, 2002: 249). Cagdas donemde,
kodla kontrol edilen bir benzetim diizeni egemen hale gelmistir (Bertens, 1995: xx).
Amacg st gercekligin en {ist diizeye ulagsmasini saglamak sekline gelmistir
(Baudrillard ve Evans, 1991: 309).

Baudrillard (2014: 23) orijinaline benzeyen kopyalarin artisina bir 6rnek
olarak Fransa’da yer alan ve Paleolithik doneme ait olan Lascaux magarasinin
kopyasin1 gostermektedir. Lascaux magarasinin duvarlari, modern insanlarin
atalarmin binlerce yil dncesinde yaptiklar: ¢izimleri sergileyen bir miras degeridir.
1940 yilinda kesfedilen bu magara, ziyarete agildiktan 15 yil sonra, insanlarla birlikte
artan karbondioksit ve nemden zarar gormesi nedeniyle, 1963 yilinda ziyaretcilere
kapanmistir. Bu gelismenin ardindan magaranin birebir kopyas:t tamamlanmis ve
ziyarete ac¢ilmistir (Leadbeater, 2015). Baudrillard (2014), bu tiir kopyalarin
yapayliga yol actigin1 6ne stirmektedir. Sanat elestirmeni Jonathan Jones (2015) ise
replikalar1 elestirmekte ve magaralarin duvarlarini siisleyen ¢ok eski sanat eserlerinin
umarsizca hazirlanmig replikalarini mantiksiz ve sahte buldugunu ifade etmektedir.
Leadbeater (2015), bu durumu giizel bir 6rnek ile somut hale getirmektedir. Louvre

miizesine giden bir ziyaret¢inin, orijinal Mona Lisa tablosu yerine bir replikaya
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bakmasi ile miizenin hediyelik esya bolimiinden bir Mona Lisa kartpostali almasi ve
ona bakmasi arasinda deger agisindan bir fark bulunmamaktadir. Ayrica yazar,
mekan replikalarinin 6rneklerinin gittikge artacagini da tahminlemektedir.

Replikalarin yani sira giinliik hayatta siklikla karsilabilecek diger yerler ise
temal: alanlardir. Ornegin, giiniimiizde pek ¢ok restoran belirli bir temaya sahiptir
(Gottdiener, 1998: 74). Temali alanlarin bir baska Ornegi ise otellerdir. Eglence
sektoriiniin vazgecilmez bir pargasi olan Disneyland da temali alanlar arasinda yerini
almaktadir. Baudrillard (2014, 27), Disneyland konusundaki goriislerini su sozlerle
ifade etmektedir:

“Bu diissel evrendeki tek olaganiistii sey, icerdeki kalabaliktan yayilan
sicaklik ve sevecenligin yanisira insana pek ¢ok degisik duygu yasatan
bol miktardaki oyun ve oyuncagin varligidir. Bir konsantrasyon kampina
benzeyen otoparkla icerdeki kalabalik arasinda tam bir tezatlik vardir.
Baska bir deyisle icerdeki bin bir ¢esit oyuncak, insanlart bir nehir
misali oradan oraya siiriiklerken, disari ¢ikan insan yalnizliga
(oyuncagina), arabasina dogru ilerlemek zorunda kalmaktadir.
Olaganiistii bir rastlanti sonucu (bu tiirden rastlantilar kuskusuz bu
evrene 0zgii bir ¢ekiciligin tirtiniidiir) bu zamanin donduruldugu ¢ocuksu
evren, bugiin kendisi de dondurulan bir adam tarafindan tasarlanarak
hayata gecirilmistir. Adi Walt Disney olan bu adam -180 derecelik bir 1s1
altinda diinyaya yeniden donecegi giinii beklemektedir.”

Baudrillard (2014: 27)’a gore Disneyland insanlara gercek ve sahte olandan
farkli olarak hayal ve fantaziler sunmaktadir. Oyunlar bittiginde ise kisiler kendi
diinyalara donmek igin tekrar yola ¢ikmaktadir.

Baudrillard’a gore insanlar gliniimiizde medyadan gelen bir mesaj yagmuruna
tutulmaktadir. Taklit modelin mesajlarinin olusturulmasinda, medya ve televizyon
biiyiik rol oynamaktadir. Bu mesajlar, neyin tiiketilecegi, nasil bir tavir takinilacagi
gibi bilgileri insanlara ulastirmaktadir (Saylan, 2002: 253). Artan cesitlilikle beraber,
iriin ve hizmetlerdeki farkhiliklarin azaldigi gilinlimiizde, tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 verdikleri siire¢ i¢inde simgeler 6n plana ¢ikmaktadir (Cova, 1996: 19).

Otantikligin giinlimiizde tasimakta oldugu anlam tartisilirken, kavrami
postmodernizmin etkilerinden soyutlayarak irdelemek yanlis yorumlar yapilmasina
neden olmaktadir. Gliniimiizde otantiklik hem is diinyas1 hem de miisteriler agisindan

bakildiginda farkli anlamlar tasir hale gelmistir. Bir sonraki bdliimde yemegin insan

hayatindaki yeri ve anlami agiklanacak, yiyecek-igecek sektoriinde restoranlarin yeri
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belirlenecek ve etnik temali restoranlarin Ozellikleri tartisilacak, devaminda ise

otantiklik kavrami etnik temali restoranlar baglaminda incelenecektir.
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IKiNCi BOLUM
RESTORANLAR

2.1. YEMEK VE INSAN

“Yenmeye elverisli olan her sey” olarak tanimlanan “yiyecek” ile “karin
doyurmak” anlamina gelen “yemek yemek” (Tiirk Dil Kurumu, 2015), insanin
fizyolojisi geregi birincil ihtiyaclari arasinda yer almaktadir. Yiyecekler, insanlarin
yasamlari devam ettirebilmeleri i¢cin mutlak surette ulagsmalar1 gereken iirlinler
oldugundan, hi¢ kimsenin yemek yemekten vazge¢mesi miimkiin degildir (Sormaz,
2015: 49). Bununla birlikte, yemek yemek giliniimiizde, ekonomik yonden gelismis
tilkelerde insanlar i¢in birincil ihtiyaglardan biri olmanin disinda anlamlar
tagimaktadir. Dahasi, yemek tercihlerini etkileyen pek ¢ok faktér bulunmaktadir.

Gidanin 6nemli bir “metafor” olarak goriilebilecegini belirten Leynse ve
Perez (2003: 489), bu metaforun din, cinsiyet, aile ve sosyal konum gibi konularla
¢ok yakin iliski igerisinde olduguna dikkat c¢ekmektedir. Bireylerin yeme
aligkanliklar1 ~ kiiltiirden  kiiltiire, bdlgeden bolgeye, toplumdan topluma
degismektedir. Clinkii yemek, kiiltiiriin ve kimligin bir pargasidir (Jang, Ha ve Park,
2012: 990; Tian, 2001: 112). Insanlar yeme aliskanliklar1 ve tercihleri ile kendilerini
ifade etmekte (Lu ve Fine, 1995: 539) ve yasam tarzlarmi gostermektedir (Hall ve
Mitchell, 2005; Schulp ve Tirali 2008: 120; Walker, 2014: 4). Bu goriis, atasozlerine
bile yansimaktadir. Almanlar, “insan ne yiyorsa odur”, Cinliler ise “ne yersen
osun...” sozleri ile yiyeceklerin 6nemini ifade etmektedir (Tez, 2012: 72).

Kiltiir, insanlarin lezzet algilarin1  ve yemek tercihlerini derinden
etkilemektedir (Belge, 2001: 19; Sarusik ve Hatipoglu, 2009: 186). Bu etki, kimi
zaman farkli yiyecekleri reddetme sekline dahi biiriinmektedir. Ornegin, denizden
uzakta yetigsmis bir ¢ocuk, deniz mahsiillerini yemekten kaginirken, kiy1 kesimlerde
yasayan Ve ailesi ile bolca deniz iriinii tiiketmeye alismis bir ¢ocuk, bunlar istah
acict ve lezzetli bulmaktadir (Belge, 2001: 19).

Tam tersi bir durumun gozlemlenmesi de miimkiindiir. Farkli bir kiiltiire ait
yiyecekler, kimi insanlar tarafindan egzotik olarak yorumlanmaktadir (Jang, Ha ve

Park, 2012: 990). Giiniimiizde, bu tiir yiyecekleri deneyimleme arzusu, bir turist
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motivasyonu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Hall ve Mitchell, 2001: 308).
Gastronomi konusuna merakli kisiler, egzotik yiyeceklere ulagsma amaciyla, farkli
destinasyonlara seyahatler gergeklestirmektedir.

Bir kiiltiir 6gesi olarak goriilen din, kurallar1 ile insanlarin yemek yeme ve
pisirme aligkanliklarini sekillendirmektedir (Tez, 2012: 17). Yemek adaklarin,
seremonilerin, bolluk ve bereket ayinlerinin, kurallarin bir parcasi haline gelmektedir
(Leynse ve Perez, 2003: 489). Ornegin, Islamiyet’te domuz etinin yenmesi
yasaklanmistir. Baz1 dinlerde ise, belirli donemlerde tiiketilemeyen yiyecekler vardir.
Ornegin, Paskalya dncesi Biiyiik Perhiz’de Hristiyanlar tereyagi yememektedir. Kimi
dinlere mensup bireyler, belirli donemlerde yemek yapmaya ara vermektedir.
Ornegin, Museviler, Sebt boyunca yemek pisirmemektedir (Tez, 2012: 18). Hindular
icin saglikli ve iyi hazirlanmis yemekler, viicudun, insan ruhunun ve aklin saglikli
biitiinliigl i¢in esastir (Leynse ve Perez, 2003: 489). Bununla birlikte, inekleri kutsal
kabul eden Hindular, bu hayvanlarin etini yememektedir.

Farkli toplumlarin bireyleri farklt malzemeler kullanarak, degisik yontemlerle
yemek pisirmekte ve onlar1 bambagka sekillerde sunup, kendilerine has ara¢ gerecler
vasitasiyla tiikketmektedir (Belge, 2001: 15-18; Tez, 2012: 9). Yemek yeme iislubu
toplumlarin ~ hayat  goriislerinin,  geleneklerinin ~ bir  yansimasi  olarak
yorumlanmaktadir (Belge, 2001: 35). Omegin, yiyeceklerini kiigiik parcalar, ince
dilimler haline getiren Cinliler, bunlar1 ¢ok kisa siirede pisirip, cubuklar vasitasiyla
tilketerek, yiyeceklerin 6ziine duyduklari derin saygiy1 gostermektedir (Belge, 2001:
35-36). Bununla birlikte, toplumlarin yemek yeme aligkanlilari yas donemlerinde,
0zel giinlerde, yolculuklarda, kutlamalarda degisiklik gostermektedir (Tez, 2012: 9-
19). Savas, go¢, dogal afet gibi olaylarin yasandigi zamanlarda da farkliliklar
yasanmaktadir (Sarusik ve Hatipoglu, 2009: 186).

Gilinimiizde yemek yemek insanlar i¢in karin doyurmanin Gtesine ge¢mis,
farkli anlamlar tasir hale gelmistir (Tian, 2001: 112). Cogu toplumda yemek, sadece
birincil ihtiyag degil, sosyal ve kiiltiirel bir aktivitenin 6nemli bir par¢asidir (Belge,
2001: 23; Ozgen, 2013: 2; Sormaz, 2015: 49). Yemegin insan hayatindaki yerini
sorgulayan Belge (2001: 23), bu durumu séyle dile getirmektedir:

“Yemek icin mi yasamali? Yasamak i¢in mi yemeli? Cogu klise gibi hayli
anlamsiz. Yani, insanlarin, biitiin canlilar gibi, ancak besin alarak
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vasadiklarint séylemek, uyumadan veya ¢ogalmadan ya da biitiin bu
temel isleri yapmadan varolmayacaklarini séylemek kadar yavan bir
“felsefe” olamaz. Ama en erken donemlerden beri, bunlarin aym
zamanda keyif alinarak yapildigi da ortada. Insani insan yapan da bu
keyif (ayrica, hayvanlarin keyif almadigi da séylenemez, ama o daha
baska)”.

Gegmisten giiniimiize insanlarin ihtiyaclarinda ve toplumlarin sosyo-kiiltiirel
yapilarinda meydana gelen degisiklikler, gida hizmetleri endiistrisine de yansimistir
(Bahn ve Granzin, 1985: 227). Bir sonraki boliimde yiyeceklerin ve restoran

isletmeciliginin tarihsel gelisimine deginilecektir.

2.2. YIYECEKLERIN VE RESTORANLARIN GECMIiSi

Paleolitik Cag’da avcilik ve toplayicilik aktiviteleri ile baslayan yiyeceklere
ulagsma ve onlan tiiketme hareketi, sonraki dénemlerde atesin icadi ve yeni pisirme
yontemlerinin gelistirilmesi, tarimsal {iretime gegilmesi, hayvancilik faaliyetlerinin
ilerlemesi, yiyeceklerin c¢esitlenmesi, yeni iretim tekniklerinin bulunmasi gibi
gelismeler ile birlikte sonu gelmeyen bir devinim igerisine girmistir (Belge, 2001:
33-109; Ozgen, 2013: 2-3; Payne-Palacio ve Theis, 2009: 4-5).

Milattan 6nce (M.O.) 18. yiizyilda, smirh gesitte yiyecek mevcutken, M.O.
11. yiizyilda topragin islenmesi neticesinde yeni tarimsal {irlinler yetistirilmeye ve
tilketilmeye baglanmistir (Payne-Palacio ve Theis, 2009: 4). Yeni yiyeceklerin
bazilar1 rastlant1 eseri bulunmus, bazilar1 bilingli olarak hazirlanmistir (Sarusik ve
Hatipoglu, 2009: 186). Onemli bir gida iiriinii olan bugdayin ekilebilir &zellikte
olmast yerlesik hayata geciste onemli bir rol oynamustir. Yerlesik hayata gecis
sonrasinda, hayvan yetistiriciligi ve bahgecilik gibi faaliyetlerin gelisimi hiz
kazanmigtir (Giirsoy, 2004: 17-19). Zamanla ¢esitlenen ve miktar1 artan yiyeceklerin
depolanmasi 6nemli hale gelmistir (Giirsoy, 2004: 17). Bu siiregte, giday1 giivenli bir
sekilde saklamaya yarayan yontemler gelistirilmistir (Ozgen, 2013: 6). Yiyecek
tirlerindeki artis, pisirme yoOntemlerinin de gesitlenmesine neden olmustur. Yeni
arag-gereclerin  kullanilmaya baslanmasi ile birlikte, yiyecekleri Kkapta pisirme

yontemi tercih edilir hale gelmistir (Ozgen, 2013: 3-4).
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Mezopotamya, mutfak kiiltiiriniin ~ ortaya ¢iktigt cografya olarak
bilinmektedir. Misir, Yunan ve Uzakdogu mutfaklarinin, Mezopotamya mutfagindan
etkilendigi ve onun temel Ozellikleri iizerine sekillendigi diistiniilmektedir (Sarnsik
ve Hatipoglu, 2009: 188). Biiyiik medeniyetlerin gelismesi ve ticari faaliyetlerin
artmasi ile birlikte, yiyecek pisirme sanatlar1 diger bolgelere yayilmistir (Giirsoy,
2004: 4). Ornegin, Helenistik Cag’da Misirlilar’dan ekmek yapimini dgrenenlerin, bu
bilgiyi Yunan kentlerinde yasayanlar ile paylagsmasi sonucu, ekmegin peynirlisinden
ballisina 80 farkli ¢esidi yapilip satilir hale gelmistir (Giirsoy, 2004: 35). Eski
Yunan’da “yoksullarin ickisi” olarak bilinen biranm yapimi ise M.O. 5. yiizyilda
Misirlilar’dan 6grenilmis bir gelenektir (Tez, 2012: 34).

Yapilan ¢aligmalar 1s131nda {iziimiin M.O. 5000°lere, sarabin ge¢misinin M.O.
6000’lere, baklavanin milattan sonra (M.S.) 11. yiizyila; patates kizartmasi, mayonez
ve lolipoplarin 18. yiizyila dayandigi bilinmektedir (Payne-Palacio ve Thesis, 2009:
4-5). Bu driinler, gesitliligin artisini géstermek tizere verilmis birkag Ornekten
ibarettir. Yiyecek tarihinin tam listesi olduk¢a zengindir (Payne-Palacio ve Thesis,
2009: 4-5).

Tim bu gelismelere paralel olarak, farkli yiyecek ve icecekler efsanelere,
masallara ve hikayelere de konu olmustur. Ornegin, bira ¢ogunlukla Mezopotamya,
Iskandinavya ve Misir mitolojisinde bahsedilen bir iiriin iken, Yunan mitolojisinde
sarap One ¢ikmaktadir (Abdalla, 2003: 548).

Insanlarin kendi evleri disinda yemek yeme aliskanliklarinin gecmisi, ¢ok
eski tarihlere kadar takip edilebilmektedir. Danimarka’da 12,000 yil dnce insanlarin
biiyiik mutfaklarda yemek pisirip kalabalik gruplar halinde yemek yediklerine dair
bilgiler mevcuttur (Lattin, 1993: 163). Bireylerin kendi karinlarin1 doyurma
ithtiyaclarmin yani sira, konuklarimi agirlama, onlarin barimma ve yeme-igme gibi
temel ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilama istegi, Mezopotamya, Misir ve Antik
Yunan uygarliklarinda dinsel inanglarin bir pargasi olarak 6nem tasimistir (Geng,
2009: 5). Bununla birlikte, ticari amagla yeme-igme hizmeti veren isletmelere dair
gostergeler de bulunmaktadir. Ornegin, M.O. 512°de siurli 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
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likor satist yapan isletmelerin (Lattin, 1993:163) bulundugu bilgisi mevcuttur
(Walker, 2014: 5).

Yeme-i¢me kiiltiirii zamanla daha da gelismis ve farklilasmistir. 10. ylizyilda
Cin’de restoran kiltliriine sahip Kaifeng ve Hangchow gibi sehirlerin bulunmasi
dikkat ¢ekmektedir (Payne-Palacio ve Thesis, 2012: 10). Eski Roma’da, atistirmalik
hizmeti veren yerler ve firinlar vardir (Walker, 2014: 6). 1200’lii yillara kadar
Avrupa’nin, Londra ve Paris gibi sehirlerinde sadece yemek sunan, gelenlere oturma
imkani vermeyen as evleri bulunmaktadir (Walker, 2014: 6). Orta Cag’da kiliseler ve
hanlar, yolcularin yemek yemesi i¢in ideal yerler haline gelmistir (Geng, 2009: 7-8;
Walker, 2014: 6). Hanlarda misafirlere basit formda ve farkli gesitlerde yiyecekler
sunulmustur (Geng, 2009: 7-8). 16. yiizyilda Istanbul’da insanlarin birseyler atistirip,
fikir alisverisinde bulunduklar1 bir kafe a¢ilmistir (Payne-Palacio ve Thesis, 2012:
10; Walker, 2014: 6). 16. yiizyilin ikinci yarisindan sonra taverna kiiltiirii
Amerika’da yaygilagsmaya baglamistir (Rande, 1996: 4). 1688’de ticaret gemisi
sahiplerinin sigorta konularinda acenta temsilcileriyle goriisme yaptigi Lloyd'’s,
Londra’da faaliyete baslamistir (Payne-Palacio ve Thesis, 2012: 10). Zamanla
Londra’da kafe ve kahvehaneler yayginlagmig, 18. yiizyila kadar sayilart 3000°e
ulagmistir (Walker, 2014: 6).

Diinyanin ilk restoran isletmelerinden biri, 1765 yilinda Paris’te hizmet
vermeye baglamigtir. O zamana kadar, ¢orba sunma hakki yalnizca otellerde
oldugundan, isletme sahibi hakkinda dava agilmistir. Miisterilerine paca g¢orbasi
ikram eden isletme sahibi, davayr kazanmis ve restoram1 Le Champ d’Oiseau’yu
misterileriyle bulusturmustur (Angelo ve Vlademir, 2001: xxxvi; Payne-Palacio ve
Thesis, 2012: 11; Walker, 2014: 7). 1782’de agilan Grand Tavern de Londres ilk
restoran 6rneklerindendir (Walker, 2014: 6). Bu yer, gercek anlamda restorancilik
anlayisinin baslamasina oOnciiliilk eden isletme olarak adlandirilmaktadir (Payne-
Palacio ve Thesis, 2012: 11).

Fransiz Devrimi, restorancilik anlayiginin diinyaya yayilmasina neden
olmustur. Devrim nedeni ile baska iilkelere go¢ eden Fransiz ascilar, gittikleri
yerlerde restoranlar acmustir. Ornegin, 1600-1700’li  yillarda genellikle
tavernalarinda yiyecek hizmeti veren Amerika, ilk restoranlarindan birine, 1794’te

kavusmustur. Bu restoran, bir Fransiz tarafindan agilan Juliens’tir (Walker, 2014: 7).
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Bu isletme, misterilerine Fransiz mutfagina ait yemekler sunmustur (Lattin, 1993:
164). Niblo’s Garden ve Sans Souci’de Amerika’nin ilk restoranlari arasinda yer
almaktadir (Rande, 1996: 5). 1827°de bir Isvicreli tarafindan acilan Delmonico’s
(Payne-Palacio ve Thesis, 2012: 13; Walker, 2014: 8), Amerika’nin restoran
isletmeciligi tarihinde 6nemli bir yer edinmistir.

Gorildiigii iizere, yiyeceklerdeki ve yasam tarzlarindaki degisiklikler ile
birlikte, insanlarin evleri disinda yemek yedikleri yerler ¢ogalmistir (Sarusik ve
Hatipoglu, 2009: 188). Baslarda karin doyurmak ve is konusmak gibi nedenlerle
gidilen restoranlar zamanla kutlama yapilan, aile ve arkadaslar ile vakit gecirilen,
rahatlamak, ev ve is ortamindan uzaklagmak i¢in tercih edilen yerler haline gelmistir
(Ha ve Jang, 2012: 204).

Gilintimiizde Tirk mutfagi, Fransiz ve Cin mutfag: ile birlikte, diinyanin en
zengin mutfaklari arasinda anilmaktadir (Tez, 2012: 57). Ulkemizin, zengin
kiilltiirimilizii yansitan, c¢esitliligin egemen oldugu bir mutfaga ve yeme-igme
anlayisina sahip oldugu agiktir. Dilimizde kullanilan “mutfak” kelimesi, Arapca
kokenlidir (matbah) ve “et pisirilen yer” anlamina gelmektedir (Tez, 2012: 57). Etin,
yogurdun, peynirin, hamurisi iriinlerin, zeytinyagli yemeklerin, tarhana benzeri
besleyici ¢orbalarin, keskek gibi bugday yemeklerinin, bulgurun, pilavin, kahvenin,
cayin, ayranin ve daha pek cok besleyici gidanin tiiketildigi bir kiiltiire sahip
Anadolu’'nun  yedi bolgesinde, Dbirbirinden farkli  tiikketim  bigimlerinin
gbzlemlenebilecegi de bir gercektir.

Tirk mutfaginin koklii bir gegmisi bulunmaktadir (Sarusik ve Hatipoglu,
2009: 185-186). Bu mutfagin temellerinde, Tiirkler’in Asya’dan Anadolu’ya gogii
sirasinda bir araya getirdigi “mozaik pargalarimin” yani malzemelerin, gocebe
kiiltiiriiniin ve doga unsurlarinin harmanlanmis halinin yer aldigim belirten Ozgen
(2013:9), Anadolu gevresinde yer alan medeniyetlerin ve Saray mutfaginin etkilerine
de dikkat ¢cekmektedir. Bu mutfagin 6ziinde, Mezopotamya bdlgesinde yetistirilen
tahil driinleri, Akdeniz’in sebze ve meyveleri, Asya’nin baharatlar1 ve daha pek ¢ok
faktor bir araya gelmistir (Sarusik ve Hatipoglu, 2009: 192).

Tiirkler’de yiyecek-igecek sektoriiniin tarihsel gelisimi, ne yazik ki ge¢cmiste
arastirmacilarin tizerinde durduklari konular arasinda yer almamistir (Sarusik ve

Hatipoglu, 2009: 187). Bu nedenle, restoran isletmeciliginin iilkemizdeki gelisimini
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anlatan smirlt sayida kaynak mevcuttur. Genel bir degerlendirme ile gegmiste, Kar
amaci giitmeyen asevleri ile kervansaraylarin temel mekanlar oldugu soylenebilir
(Sarnsik ve Hatipoglu, 2009: 192). Konya’da acilan “Konyalr” ile Istanbul’da agilan
“Abdullah Efendi Lokantast” ilk restoranlar arasinda yer almaktadir (Giirsoy, 2004:
159). 16. yiizyilda, Halepli Hakem ve Suriyeli Sems gibi kisilerce Tahtakale’de
acilan kahvehaneler tarihteki onemli isletmeler arasinda bulunmaktadir (Sarusik ve
Hatipoglu, 2009: 194). Cumhuriyet’in ilan1 sonrasinda, devlet destegi ile restoranlar
gesitlenmis ve artmustir. Sarusik ve Hatipoglu (2009: 197-198), 1980°1i yillardan
sonra, kalkinma planlarinin da etkisi ile yiyecek-igecek sektoriinde bir takim
degisimler oldugunu belirtmektedir. Bunlardan bazilarim1 su sekilde Gzetlemek
miimkiindiir:
a) Deniz kenarlarinda restoranlarin agilmasi ve sayica artmasi,
b) Biiyiik schirlerde, gociin etkisiyle, farkli bolgelerin yerel lezzetlerini sunan
isletmelerin agilmasi,
c) Aile isletmelerinin hem yemek hem de eglence hizmeti sunmaya baslamasi,
d) Hizli yemek sunan isletmelerin artmasi,
e) Rekabet kosullarinin zorlagmasi, hizmette kalite anlayiginin gelismesi,
f) Piyasada yasanan degisimleri takip eden isletmelerin yenilik¢ilik arayiginda
olmasi.

Son yillarda, egzotik yiyeceklere duyulan merakin artmasi, farkli mutfaklara
dair bilgiye ulagsmanin kolayligi, uzak destinasyonlara yapilan seyahatler neticesinde
insanlarin yiyecek tercihleri ¢esitlenmistir. Bu degisim, lilkemizde etnik restoranlarin
gelisimine hiz kazandirmistir.

Bu boliimde, yiyecek ve restoran isletmeciliginin uzun ge¢misi ve modern
anlamda hizmet veren restoran isletmeciliginin geligsimi, diinya ve Tirkiye
perspektifi ile temel hatlar1 ¢ergevesinde incelenmistir. Bir sonraki basglik altinda,

insanlarin yemek yeme giidiilerine yer verilecektir.

2.3. INSANLARIN YEMEK GUDULERI VE YENI YEMEK AKIMLARI

Tiirkiye Istatistik Kurumu (2014: 87)’nun 2013 yili verilerine gére, Tiirklerin

aylik ortalama tiiketim harcamalar iginde ilk sirada konut ve kira (1), gida ve
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alkolsiiz igecekler (2), ulastirma (3), ev esyast ve ev bakim hizmetleri (4)
gelmektedir. Sonrasinda ise “lokanta ve oteller”, %5,9’luk pay ile gelmekte, besinci
siradaki harcama kalemini olusturmaktadir. Verilerden anlasildig1 tizere, fizyolojik
ve diger ihtiyaglar dogrultusunda yapilan yiyecek ve restoran harcamalari, 6nemli
gider kalemleri arasinda yer almaktadir.

Insanlarin yemek ve restoran tercihlerini etkileyen ¢ok cesitli giidii ve etmen
bulunmaktadir. Tercihleri etkileyen giidiiler arasinda yemegin giizel ve lezzetli
goriinmesi, glizel kokmasi ve duyulara hitap eden bir ¢ekicilige sahip olmasi, saglikli
olmasi, hazirlama ve pisirmesinin kolay olmasi, fiyatinin istenen diizeyde olmasi ve
etik, politik, cevresel, dini degerlere uygun olmasi gibi faktorler yer almaktadir (Pula,
Parks ve Ross, 2014: 15). Bu tercihleri daha iyi anlayabilmek adina Maslow’un
Ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi’'ne basvurarak, insanlarin yemek yeme giidiilerini
yorumlamak faydali olacaktir. Teoriyi gosteren piramitin her katmaninda farkli bir
yeme-igme gilidiisii bulunmaktadir. Bu giidiiler soyle agiklanabilir (Lowenberg,
1970’ten aktaran Kittler ve Sucher, 1989: 3-4):

e Piramitin en altinda bulunan giidiiler, fizyolojik ihtiyaglarin giderilmesi ve
hayatta kalmaktir. Bu nedenle, bireyler bulabildikleri yiyecekler ile temel
beslenme ihtiyaglarini karsilamalidir.

e Piramidin ikinci basamagini giivenlik ihtiyaci olusturdugundan, birincil
ithtiyaclarmi karsilayan birey artik gelecek glinler i¢cin gida depolamaya
baslamal1 ve kendini giivence altina almalidir.

e Ugiincii katman, aidiyet ihtiyacidir. Bir gruba ait oldugunu hissetmek isteyen
birey, o grup iiyeleri ile benzer yiyecekleri tiikketme egilimine girmektedir. Bu
yiyecekleri tiiketmek gruba bagliligin sembolii oldugundan, kiside mutluluk
hissi uyandirmaktadir.

e Dordiincii katman statii ihtiyacidir. Buna gore, tiiketilen yiyecekler kisinin
sosyal statlisiiniin yansimasidir. Varlikli insanlarin istakoz ve pahali icki
tilketme egilimi, statii ihtiyacinin gdstergesi olabilir.

e Besinci ve en iist katman, kendini gerceklestirmektir. Onceki katmanlarda yer

alan ihtiyaclarim1 karsilayan bireyin, kisisel tercihlerini ve yeni deneyim
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arayislarini yansitan ihtiyaclar giin yiiziine ¢ikmaktadir. Ornegin, kisi farkli
yiyecekleri deneyimleyerek bu ihtiyaci karsilayabilmektedir.

Literatiirdeki bilgiler 1s18inda, bireylerin pek cok farkli nedenle yemek
yedikleri anlasilmaktadir. Kisilerin temel ve sosyal ihtiyaglari, tercihlerini
etkilemektedir. Bu tercihlerde, sunulan segeneklerin neler oldugu, ulasilabilirlik,
saglik gibi pek ¢ok farkli degisken de rol oynamaktadir. Unutulmamalidir ki
toplumsal sinif, yerel ve ulusal kimlik, insanlarin yiyecek tercihlerini etkileyen diger
onemli degiskenler arasinda yer almaktadir (Leynse ve Perez, 2003: 490). Bir
sosyolog olan Pierre Bourdieu’nun ¢aligmalarinda 6nemle vurguladig iizere, insanin
damak tadi, bulundugu sosyal sinifin yansimalarindan biridir (Seymour, 2004: 2).

Tiiketicilerin yiyecek ve restoran arayislarinda zamanla bazi degisiklikler
meydana gelmis ve bu degisiklikler yeni mutfak akimlarini etkilemistir. Giirsoy
(2014: 225-231), gegen yillarla birlikte gida tiretme, isleme ve tagima gibi alanlarda
yasanan degisimlerin de etkisiyle, ozellikle Avrupa Mutfagi’'nda bir takim
yeniliklerin meydana geldigini ve akimlarin olustugunu belirtmektedir. Arastirmaci
bu akimlari, diyet mutfagi, yeni mutfak, flizyon mutfagi, yavas yemek hareketi,
yasayan mutfak, modernist mutfak, yerel mutfak, yeni Iskandinav gida hareketi,
kuralcilik karsitt Fransiz mutfag: seklinde siralamaktadir.

Modern akimlar arasinda yer alan diyet mutfagi, kalori hesabinin yapildigi
obezite karsit1 bir hareket olarak ortaya cikarken, yeni mutfak gidanin kalitesine ve
tazeligine odaklanan yaratict bir anlayis temeli iizerine kurulmustur. Ugiincii bir
yaklasim olan yasayan mutfak ise, insanlarin viicut dongiisiiniin bir parcast olarak
donemsel ihtiyaclarma uygun bir beslenme tarzini destekleyen mutfak akimidir
(Giirsoy, 2014: 225-231). Bu mutfak akimlari, insan sagligina odaklanan akimlar
olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Fiizyon mutfagi, insanlarin gesitli nedenlerle yer degistirmeleri sonucunda,
farkli cografya ve kiiltlire ait yemekleri tanimasi, 6grenmesi ve sevmesi nedeniyle,
bu yemekleri ayn1 tabakta arzu etmeye baslamislardir ve zamanla fiizyon mutfag:
fikri ortaya c¢ikmustir (Giirsoy, 2014: 226-227). Fiizyon mutfagi anlayisinin,

giinlimiizde ¢ok sayida etnik restoranin meniisiinii etkisi altina aldig1 goriilmektedir.
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Cabuk yemek hizmeti sunan restoranlara tezat bir fikir olarak ortaya ¢ikan
yavas yemek hareketi, yemek yeme siirecini kisaltmaya neden olan diisiincelerden
uzak durmakta ayni zamanda da yerel gida tiiketimini ve c¢evresel degerleri
desteklemektedir (Giirsoy, 2014: 227). Yavas yemek hareketi, tasidigi bu tiir
misyonlar nedeniyle, duyarli ¢gevrelerden destek gormektedir.

Modernist mutfak, yemek yiyen ile hazirlayan kisilerin siirekli etkilesim
igerisinde oldugu; yemek yiyenlerin, yemek yapanin yaraticiligi sayesinde sasirtildigi
ve kullanilan malzemelerin kalitesinin yiiksek oldugu bir mutfak akimidir (Giirsoy,
2014: 228). Miisteri ve isletme arasindaki etkilesim ve diyalogun fazla oldugu bu
yaklagimda, ortak deger yaratimi siireci miisterilerin memnuniyetini saglamaktadir.

Yerel mutfak, yemeklerin yoresel gida iiriinleri ile hazirlandig1 bir anlayisi
desteklemektedir. Kuzey Iskandinav yiyecek akimi da yerel mutfak anlayisini
yansitan bir baska akimdir (Giirsoy, 2014: 229). Yerel mutfak hareketi, mutfak
kiiltiirintin  stirdiiriilebilirliginin saglanabilmesi agisindan olduk¢a ©nemlidir. Bu
hareket ile geleneksel tariflerin, pisirme yontemlerinin ve yerel malzemelerin
korunmas fikri desteklenmektedir.

Kuralcilik karsiti  Fransiz mutfagi hareketi, bu mutfag kliselerin ve
geleneksel kurallarin baskin oldugu, asir1 liksiin 6ne ¢iktig1 anlayistan uzaklastirarak
yeniden konumlandirmay1 hedefleyen bir akimdir (Giirsoy, 2014: 230). Klasik tarif
ve yontemlerden soyutlanarak, mutfak igerigine ve isleyisine yeni bir ruh katma
hevesindeki bu anlayis, Fransiz mutfaginin otantik 6zelliklerinin bozulmasina neden
olabilir korkusuyla, gastronomi c¢evresinde bir tehdit olarak algilanmakta ve
elestirilmektedir.

Bu yeniliklere eklenebilecek bir diger 6rnek ise etnik mutfak akimidir. Uzun
bir seyahate ¢ikmaya gerek kalmadan, ¢ok farkli kiiltiirlerin yemeklerine ulagma
arzusundaki miisteriler ile kendi yemeklerine ulagsma arzusundaki gdgmenlere ve
yabanci misafirlerine farkli bir mutfagi ve ortami sunmak isteyen yoneticiler, etnik
mutfak akimmin gelisimine hiz kazandirmustir. Ornegin, Amerika’da demiryolu
yapiminda ¢alisan Cinliler, talyan gd¢menler ve basarili tarzlan ile dikkat ceken
Fransiz ascilar etnik tlirdeki restoranlarin artmasina neden olmustur (Giirsoy, 2014:

219-220).
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Insanlarin yemek ve mutfak tercihlerini etkileyen ¢ok sayida giidii ve unsur
bulunmakta ve kimi zaman bu unsurlar bir araya gelerek karmasik bir hal almaktadir.
Bir miisteriyi belirli bir restoranda, belirli bir yemegi siparis vermesi i¢in ne motive
eder sorusuna yanit vermek, isletmelerin dogru stratejiler gelistirebilmeleri agisindan
gereklidir. Miisterileri anlamak, onlara dogru deneyimi yasatabilmek agisindan 6nem
tagidigindan, bu siireci anlamaya yonelik ¢abalardan asla vazgecmemek
gerekmektedir. Devam eden boliimlerde, gida hizmetleri endiistrisinin 6zellikleri ve

bu sistemde restoranlarin yeri incelenecektir.

2.4. GIDA HIiZMETLERI ENDUSTRIiSi VE RESTORAN TURLERI

Gida hizmetleri endiistrisi kavrami, ev disinda diizenli bir sekilde yemek
hizmeti veren isletmelerin tiimiinii kapsamaktadir (Payne-Palacio ve Thesis, 2009: 6;
Payne-Palacio ve Thesis, 2012: 4). Bu organizasyonlar, amaglarina ve isleyislerine
gore farklilik gostermektedir. Giiniimiizde kiiciik biifelerden, 6grenci yurtlari ile
anlagsmali ¢alisan yemek sirketlerine kadar pek ¢ok organizasyon, dogrudan ya da
dolayli olarak yeme-igme hizmeti vermektedir (Angelo ve Vlademir, 2001: 82). Bu
isletmeler, ¢esitli sekillerde siniflandirilabilmektedir (Lattin, 1993: 191).

Endistrinin alt dallarm1 siniflandiran Angelo ve Vlademir (2001: 82-83)
bunlari, yeme ve igme yerleri, konaklama isletmeleri, ulasim pazari, rekreasyon
pazari, 1§ ve endiistri pazari, egitim pazari, saglik hizmetleri pazari, perakende pazari,
islahane gida hizmetleri, askeri gida hizmetleri ve yemek sirketleri olarak
siiflandirmaktadir.

Gida hizmetleri endiistrisi temelde, kar amaci giiden ve kar amaci giitmeyen
isletmeler olmak fiizere ikiye ayrilmaktadir (Rande, 1996: 12-17). Egitim
kurumlarinda, isyerlerinde, hastanelerde, spor kamplarinda ve bazi ulasim
araglarinda verilen yemeklerde kar amaci giidilmemektedir. Bununla birlikte,
restoranlar, yemek dagitim firmalar, kafetaryalar, otel restoranlari, market ve
bakkallar kar amaci ile hizmet veren isletmeler arasinda yer almaktadir. Insanlarin
gida ihtiyacin1 ve talebini karsilamaya calisan sektoriin biiyiikligii ve ekonomik
getirisi oldukg¢a belirgindir. Sektoriin igcinde en biiylik payr alan boliimii ticari
isletmeler olusturmaktadir (Rande, 1996: 12).
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Giiniimiizde ¢ok farkli 6zelliklere sahip restoran tiirleri bulunmaktadir (Ball
ve Roberts, 2003: 31). Bunlar tam servis ve hizli servis sunan restoranlar olarak ikiye
ayrilirken, tam servis restoranlar1 da kendi iginde fiyat (6rnegin, liiks, yiiksek, orta ve
diisiik fiyatli restoranlar), menii (6rnegin, et ve balik restoranlari, etnik restoranlar)
ve atmosfer (6rnegin, temalir restoranlar) ozelliklerine gore farkli kategorilere
ayrilmaktadir (Angelo ve Vlademir, 2001: 83-88). Walker (2014: 29) ise bu
siniflandirmay1 bagka bir bakis agisiyla, hizli servis, aile yemegi, giinliik yemek,
aksam yemegi ve tam hizmet restoranlar1 seklinde yapmaktadir. Tablo 7°de
literatiirde siklikla bahsedilen restoran tiirleri agiklanmaktadir.

Yiyecek-icecek sektoriinde saygi uyandiran ve yasal bir anlam tasimayan
siniflandirma sistemleri mevcuttur. Michelin, bu smiflandirma sistemlerinin en
bilinenleri arasinda yer almaktadir. Michelin Rehberi seyahat eden insanlara
yardimct olacagi diisiiniilen bilgiler sunma fikri ile ortaya c¢ikmis ve zamanla
gastronomi konusunda insanlara rehberlik eden bir kaynak niteligi kazanmistir.
Bununla birlikte, Michelin yildizlama sisteminde, degerlendirmeleri yapacak kisilere
yol gostermesi amaciyla hazirlanmis standart ya da olgiit listesi olmayisi, sistemin
giivenilirligi konusunda bazi soru isaretlerini beraberinde getirmektedir (Johnson,
Surlemont, Nicod ve Revaz, 2005: 170-172).

Michelin sistemi ii¢ kategoriden olusmaktadir. Bir yildiz, iyi bir restoran; iki
yildiz, miikemmel bir restoran; li¢ yildiz ise olaganiistii bir restoran anlamina
gelmekte, eklenen her yildiz ile derece yiikselmektedir (Johnson, Surlemont, Nicod
ve Revaz, 2005: 170-172). Bu yildizlar, gastronomi konusuna deger veren
misterilerin goziinde, restoran hakkinda olumlu imaj yaratici gostergeler
oldugundan, pazarlama araci olarak da kullanilmaktadir.

Restoranlar tiirlerine gore isletme sahipleri, miisteriler ve restoranlar
odiillendiren organizasyonlar tarafindan belirli etiketler altinda
siniflandirilabilmektedir. Bu tiir simiflandirmalarin  yan1 sira, yasalarla ve
yonetmeliklerle belirlenmis oOlgiitler cer¢evesinde yapilan resmi siniflandirmalar da
mevcuttur. Resmi siniflandirmalar, daha ¢ok hizmet kalitesini esas alarak yapilan ve
somut unsurlara dayanan siniflandirmalardir. Bu siniflandirma sistemleri iilkeden

iilkeye degisiklik gosterebilmektedir.
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Tablo 7: Restoran Tirleri

No | Restoran Tiirii Ozellikler

1 | Aksam Yemegi Dekoru, atmosferi ve etnikten geleneksele ¢esitliligi bol meniisii
Restoranlart ile misterilerine hizmet veren restoran tiriidiir (Angelo ve

Vlademir, 2001: 106).

2 Aile Restoranlari Ailelerin ve 0zellikle c¢ocuklarin ihtiyaglarini karsilamaya
yarayan menii ve 6zelliklere sahip restoran tiiriidir (Angelo ve
Vlademir, 2001: 106). Cogu aile restorani basit bir meni ile
hizmet verir ve alkollii igecek servisi yapmaz (Walker, 2014:
33).

3 | Geleneksel, Meniisiinde en az 12 ana yemege sahip, siparis iizerine yemek
Siradan pisiren ve servis eden restoranlardir (Angelo ve Vilademir,
Restoranlar 2001: 106).

4 | Liiks Restoranlar Liiks ozelliklere ve ilgi ¢ekici bir meniiye sahip, egitimli as¢1 ve
Restoranlar personel ¢alistiran restoran tiiriidiir (Angelo ve Vlademir, 2001:

106). Bu restoranlar, yiyecegin ve atmosferin zevkle
deneyimlendigi yerlerdir (Walker, 2014: 35).

5 | Temali Restoranlar | Dekoru, atmosferi ve meniisii ile diger restoranlardan farklilasan
restoran tiiridiir (Angelo ve Vlademir, 2001: 106).

6 | Etnik Restoranlar | Cin, Italyan, Meksikan gibi farkli ve belirli bir mutfaga ait
yiyecek ve iceceklerin sunuldugu restoran tiiriidiir (Angelo ve
Vlademir, 2001: 106).

7 | Cabuk Yemek Rahatliga, kolayliga ve hizmet hizina odaklanan, smirli sayida
Hizmeti Sunan yiyecek ¢esidi ve sinirli hizmet sunan restoran tiirtidiir (Angelo
Restoranlar ve Vlademir, 2001: 106). Genellikle, bu restoranlarda miisteriler

istedikleri yiyecegi, tezgahin arkasinda yer alan, fotograflarla
bezenmis meniiden segerler ve 6demeyi yiyecegin tesliminden
once yaparlar (Walker, 2014: 30).

8 | Sandvig Sinirh sayida masas1 ve sandalyesi olan, malzeme gesitliligine

Diikkanlar1 odaklanan, temel iriiniin sandvi¢ oldugu diikkanlardir (Walker,
2014: 29).

9 | Pop-up Restoranlar | Hizli hizmet restoranlarinin bir tiirli olarak goriilen pop-up’larin
Ozelligi, birden ortaya ¢ikmasi ve kisa siire igin hizmet
vermesidir (Walker, 2014: 30). Bu restoranlarda yiyecekler
genellikle mutfak donanimina sahip araglar iginde pisirilip
misterilere sunulmaktadir.

10 | Pizza Restoranlar1 | Miisterilerine pizza sunan, maliyeti disiik, smirli sayida

calisana sahip igletmelerdir (Aktas, 2011: 8).

Ulkemizde restoranlar (lokantalar) turizm ya da belediye belgesi ile

acilabilmektedir. Bir restoranin turizm belgeli olarak smiflandirilabilmesi i¢in

onceden belirlenmis bazi 6zellikleri tagimasi ve Kistaslari saglamasi gerekmektedir.

Bu kistaslar, Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin

Yénetmelik’te ayrmtilar ile agiklanmaktadir. Tlgili yonetmelikte lokantalar “tabldot,

alakart veya ozel yemek ve bu yemeklere uygun servisler ile yeme-i¢gme ihtiya¢larin
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karsilayan tesisler” (Madde 26) seklinde tanimlanmakta, birinci ve ikinci simif

lokantalar seklinde ikiye ayrlmaktadir. Tablo 8’de birinci ve ikinci sinif lokantalarin

temel 6zellikleri ve nitelikleri gosterilmektedir.

Tablo 8: Birinci ve ikinci Sinif lokantalarin Temel Ozellikleri ve Nitelikleri

Lokanta Kapasitesi ve Mutfak icin Ayirilmasi Gereken Alan

Birinci Sinif Lokantalar

ikinci Simif Lokantalar

En az 150 kisilik toplam kapasitesi
olmalidir (en az 50 kisilik bir ana salonu
olmas: sartiyla, kalan kismi ayr1 salonlarda
olabilir).

Mutfak i¢in ayrilan alan, elli metrekareden
kiigiik olamaz.

En az 50 kisilik yemek salonu kapasitesi
olmalidir.

Mutfak i¢in ayrilan alan, miisteriye yemek
hizmeti verilen salonun yiizde yirmi
besinden daha kiiciik olamaz.

Asgari Nitelikler

Birinci Sinif Lokantalar

ikinci Simif Lokantalar

Birinci sif lokantalar, ikinci simif
lokantalar i¢in aranilan tiim sartlar
saglamalidir. Bu sarlarin yan sira agagida
belirtilen nitelikleri de tagimasi
gerekmektedir:

a) Giris holii,
b) Servis mahalleri ile baglantili ayr1 servis
girisi,
c) Bankolu vestiyer,
d) Miizik yayimn,
¢) Havalandirma ve klima sistemi,
f) Mutfakta;
1) Firin,

2) Yemekleri ve tabaklari sicak saklama
techizati,

3) Tath ve pasta hazirlik yerleri,

g) Sicak ve soguk yemekler ile tatl
cesitlerinden en az beser adedinin yer
aldig1 mendi.

a) Tiim hacimlerin, fonksiyon ve sinifina
uygun malzeme ile tefris ve dekore edilerek
aydilatilmasi,

b) Idare odast,

¢) Kadin ve erkek i¢in ayr1 miisteri
tuvaletleri,

d) Personel i¢in soyunma yerleri ile lavabo,
dus ve tuvaleti,

e) Malzeme deposu,

f) Soguk dolap veya icerden agilabilen
soguk saklama deposu,

g) Mutfakta;
1) Kuzine,

2) Tesiste verilen yiyecek tiirlerine uygun
hazirlik yerleri,

3) Servis takimlar i¢in kapasiteye yeterli
bulasik makinesi,

h) Salon ve servis birimleri ayr1 katlarda ise
servis merdiveni veya monsarj.

Kaynak: Mevzuat Bilgi Sistemi, 2015.

Restoran konseptinin gozoniinde bulundurularak yapildigi smiflandirmalar

kesin ¢izgiler ile ayrilmamaktadir (Khan, 1991: 26). Dahasi, sektorde birkag
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kategorinin 6zelliklerini bir arada bulunduran restoranlar da bulunmaktadir (Angelo
ve Vlademir, 2001: 83). Yasal restoran siniflandirmalarinin olgiitleri ise anlasilir ve
nettir. Bu simiflandirmalar ¢ergevesinde bir restoranin hangi kategoride olmasi
gerektigi belirlenmistir. Temali ve etnik temali restoranlar son yillarda popiiler hale
gelen restoran konseptleri arasindadir. Bir sonraki bdliimde, etnik temali
restoranlarin  ozellikleri ve etnik temali restoranlarda otantiklifin  Onemi

acgiklanacaktir.
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UCUNCU BOLUM
ETNIK TEMALI RESTORANLAR VE OTANTIKLIK

3.1. ETNIK TEMALI RESTORANLAR

Glinimiizde, insanlar evleri disinda karin doyurmayi, kolaylik ve rahatlik
saglayan, ayn1 zamanda da eglence firsati sunan bir segenek olarak gormektedir
(Batra, 2008: 2; Lego, Wood, McFee ve Solomon, 2002: 62). Bununla birlikte,
restoranlarda yemek yemek siradan bir aktivite haline gelmistir (Gilmore ve Pine
2007: 1). Restoran isletmecileri, tiiketicilerin bakis agisindaki bu degisime ayak
uydurmaya ve onlara farkli deneyimler sunarak, restoran deneyimini siradanliktan
kurtarmaya c¢abalamaktadir. Temali restoranlarin ortaya ¢ikisi, bu beklenti ve
arayiglara paralel bir gelisim seyri gostermektedir (Beardsworth ve Bryman, 1999:
242; Kim ve Moon, 2009: 144).

Tema, restoran isletmeciliginde kullanilan farklilagsma stratejilerinden biridir
(Lego, Wood, McFee ve Solomon, 2002: 66-67, Munoz ve Wood, 2009: 269). Bir
isletmede tema olusturma, belirli bir ¢evreye farkli bir 6zellik katma siireci olarak
diistiniilebilir (Munoz ve Wood, 2009: 269). Restoranlarin basarisi igin dogru
temanin segilmesi ise hayati 6nem tasimaktadir (Goldman, 1993: 61).

Beardsworth ve Bryman (1999: 236), temali restoranlarin 6zelliklerini, kesin
kaliplar ¢izmekten kagindiklarimi da oOzellikle ekleyerek, i madde halinde
siralamaktadir. Bunlardan ilki, restoranin temasinin insanlar tarafindan iyi bilinen
kiiltiirel degerler {izerine olusturulmasidir. ikincisi, dekor, miizik, menii, ¢alisanlarin
kiyafetleri gibi unsurlar ile temanin belirgin ve somut hale getirilmesidir. Ugiinciisii
Ise, miisterilerin restorana gelis nedeninin sadece yemek yemek istegi olmamasidir.

Beardsworth ve Bryman (1999: 236), temali restoranlarin bagka yaygin
ozelliklerinden de bahsetmektedir. Arastirmacilarin vurguladigi {izere, bu tiir
isletmelerin  atmosferi, resmi degildir. Meniiler, genellikle standart sekilde
hazirlanmaktadir. Tiiketicilerin temaya ulasabilirligi s6z konusudur. Ulasilabilirlik ile
kastedilen, temanin miisterilerin goziinde agik ve anlagilir olmasidir.

“La Fonda del Sol”, ‘““Windows on the World”’> ve ‘‘Four Seasons’’ in

yaraticist Joseph H. Baum, tema konusunda bir 6ncti olarak kabul edilmektedir
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(Angelo ve Vlademir, 2001: 96; Walker, 2014: 11). Baum’un ilk restoranlarindan
olan “The Forum of Twelve Caesars”, Roma temasi ile hizmet veren bir isletmedir.
Temay:1 hissettirebilmek igin ¢alisanlar togas giymekte, Roma helmetleri sarap
sogutucu olarak kullanilmaktadir (Walker, 2014: 44).

Pegler (1997: 11), temali restoranlari farkli Kkategoriler altinda
simiflandirmaktadir. Bunlar, Hollywood ve filmler, spor ve spor etkinlikleri, zaman
(gegmis zaman), kayitlar, radyo ve televizyon, seyahat (trenler, ugaklar, buharli
gemiler), ¢evrebilim ve diinya olarak belirlenmistir. Daha farkli bir siniflandirma ise,
Beardsworth ve Bryman (1999: 240-246)’a aittir. Arastirmacilar restoran temalarini,
hatira sandig, taklitgi, yansimali ve etnik tema seklinde gruplandirmaktadir.

Hatira sandig1 temasinin ana fikri, kaynagi iyi bilinen unsurlarin kullanimi
sayesinde c¢ekici bir tema yaratmaktir. Bu amagla, halkin géziinde biiyiikk 6neme
sahip olaylara, etkinliklere, kahramanlara baglanan hatiralar kullanilmaktadir. Hard
Rock Cafe ve Planet Hollywood bu tiiriin en bilinen ornekleri arasinda yer
almaktadir. Bu restoranlar, iin, fantezi, sohret gibi baska bir diinyaya ait 6zellikleri
yansitan objeler kullanilarak tasarlandigi igin, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir
(Beardsworth ve Bryman, 1999: 240-241).

Finkelstein (1989)’in “taklit¢i restoran” kavramindan yola ¢ikan Beardsworth
ve Bryman (1999: 241-242), gerceklikten tamamen uzak bir anlayisla bir restoran
ortami yaratmanin mimkiin oldugunu vurgulamaktadir. Boyle bir temaya sahip
restoranlarda, giiglii ve farkli bir motif iizerine biiyiileyici bir ¢evre kurgulama soz
konusudur. Ornegin, Rainforest Cafe zinciri, hem i¢c hem de dis tasarimi ile yagmur
ormanlarini aratmamaktadir. Isiklandirma, ses ve dekor her yoniiyle temay:
vurgulamaktadir.

Beardsworth ve Bryman (1999: 242-243)’a gore yansimali tema olusturma,
markanin tema ve temanin marka haline gelmesini ifade etmektedir. Gottdiener
(1997: 77)’in g¢alismasindan yola ¢ikan yazarlar, bazi markalarin temel
tasarimlarmin, 0 markaya ait tiim isletmelere uygulandigim belirtmektedir. Ornegin,
McDonald’s restoranlarinin dekoru, logosu, mimari yapisi herkes tarafindan taninan
belirgin bir tema haline gelmistir.

Kimi zaman yaraticilikta aklin sinirlarin1 zorlayan restoranlar, etnik tema

tizerine de kurgulanabilmektedir. Etnik temanin restoranlarda kullaniminda, egzotik
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ve Kkiiltiirel anlamda farkedilebilir bir ortam yaratma diisiincesi mevcuttur
(Beardsworth ve Bryman, 1999: 241). Bu restoranlar, reklam mesajlarinda
tiikketicilere acgik bir sekilde, baska bir ulusal veya bolgesel mutfagin sunulmasi
soziinii vermektedir (Turgeon ve Pastinelli, 2002: 252). Bu nedenle, verilen mesajin
gerceklestirilmesi ve o restorana giden kisinin baska bir tilkede, baska bir kiiltiire ait
yemekleri yiyormus gibi hissetmesi gerekmektedir. Bunu basarmanin sirr1 ise yemek,
sunum, dekor, miizik, eglence gibi pek ¢ok faktorli temaya uygun hale getirmektir
(Khan, 1991: 31, Walker, 2014: 44).

Insanlarin restoran deneyimini siradanliktan kurtaran temalar, yaraticilifin
siirlarint zorlamakta ve giin gectikce daha da ilgi ¢ekici hale gelmektedir. Etnik
temalar da kendilerine has 6zellikleri ve ¢ekicilikleri ile sektorde 6nemli bir konuma
sahiptir. Bir sonraki baslik altinda, etnik temali1 restoranlarin ortaya ¢ikis siirecinden
ve etnik yiyeceklerin misteriler tarafindan tercih edilme nedenlerinden

bahsedilecektir.

32. ETNIK TEMALI RESTORANLARIN GECMiSi VE ETNIK
YIYECEKLERIN TERCIH EDILME NEDENLERI

Giliniimiizde etnik restoranlar sik rastlanan restoran tiirleri arasinda yer
almaktadir (Ebster ve Guist, 2005: 42; Munoz ve Wood, 2009: 270). Etnik
yiyeceklerin ve restoranlarin belirli cografyalarda hizli yiikselisi, o toplumlarin etnik
ve cok kiiltiirlii yapisina ve gog¢ olgusuna baglanmaktadir (Choi ve Henneberry,
2000: 28; Clair, Holyoak, Hill, Rajan, Angeli, Carrion, Dillard, Kumar ve Sastry,
2011: 142; Czarniecka-Skubinal ve Nowak, 2014: 62; Fogarty, 2012: 4115; Josiam
ve Monteiro, 2004: 18; Leung, 2010: 226; Mohring, 2014: 210; Robinson, 2007: 70;
Sukalakamala ve Boyce, 2007: 69).

Tarihte 6nemli gogler yasandigina dikkat ¢eken Schulp ve Tirali (2008: 120),
insanlarin yerlestikleri topraklarda kimi yonlerden asimile olduklarina, kKimi kiiltiirel
ogelerini, geleneklerini ise koruduklarina dikkat ¢ekmektedir. Bu yer degisiklikleri
sirasinda yemek kiiltiiri, kimligi olusturan unsurlardan biri olmasi nedeni ile iyi
korunan ogeler arasinda yerini almistir. Gog ile anavatanindan uzaklasan insanlar

alistiklar1 yiyeceklerden ve kendi tariflerinden kolay kolay vazgegcememistir.
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Toplumlarin etnik gruplarla gesitlenen yapisi, etnik yiyeceklere olan talebi
zamanla artirmistir (Choi ve Henneberry, 2000: 28; Jang, Liu ve Namkung, 2011:
664). Ornegin, Birlesik Krallik’ta ¢ok sayida ve cesitte etnik restoran bulunmaktadir
(Ball ve Roberts, 2003: 54). Bu gesitlilik, ge¢miste somiirge devletlere yapilan
ziyaretlerde Ogrenilen farkli mutfak kiiltiirlerinin insanlar1 derinden etkilemesi ve
mevcut toplumda yer alan gogmenlerin kendi mutfaklarina ait yiyeceklere olan
talebini siirdiirmesi ile iliskilendirilebilir.

Sunu da belirtmek gerekir ki, bazi cografyalarda goc¢ ve etnik restoranlarin
artig1 arasinda dogrudan bir iliski kurmak miimkiin degildir. Ornegin, Kanada nin
Quebec sehrinde ¢ok sayida Asya restorani bulunmakla birlikte, sehirdeki
gogmenlerin ¢ok azi Asyali’dir (Turgeon ve Pastinelli, 2002; 252). Ulkemizde
bulunan pek ¢ok etnik restoran tiirii ile go¢ kavrami arasinda da baglanti kurmak
miimkiin degildir. Etnik restoran kavrami, zamanla yola ¢ikis noktasindan
uzaklagmig ve diinya mutfagi anlayigina yaklagmistir. Bagka destinasyonlara
yaptiklar1 seyahatler ve edindikleri deneyimler ile bu farkl tatlara az ¢cok asina olmus
kisiler, sirf sevdikleri ve ozledikleri i¢in de bu tiir restoranlari kendi iilkelerinde
tercih eder hale gelmislerdir.

Bu bilgilerden yola ¢ikarak, insanlarin etnik yiyecekleri ve etnik temali
restoranlari ziyaret etme egilimlerinin arkasindaki diger giidiilere de deginmek 6nem
tasimaktadir. Daha 6nce belirtildigi iizere, Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi
insanlarin yemek yeme giidiilerini agiklama konusunda arastirmacilara rehberlik
etmektedir. Piramidin katmanlarini olusturan ihtiyaglari, miisterilerin etnik temali
restoran tercihlerini yorumlarken gézoniinde bulundurmak miimkiindiir.

Insanlar ac hissettikleri anlarda, fizyolojik ihtiyaglarmi doyurmak adina,
kolay ve hizlica ulasabileceklerini diisiindiikleri icin etnik restoranlar1 tercih
edebilmektedir. Ya da ellerinde bulunan segenekleri degerlendirdiklerinde, gida
giivenligi kurallarma uygun sekilde hizmet verdigini diisiindiikleri i¢in etnik
restoranlari tercih etme yoniinde bir karar verebilmektedir. Insanlar1 bu tiir yiyecekler
tilketmeye iten bir bagka giidii ise aidiyet ihtiyaci olabilir. Belirli bir etnik kokenden
olan ya da o etnik kdkenden insanlar ile bir araya gelen kisiler, gruba uyum saglamak
ve iyelerinden biri oldugunu hissettirebilmek adina etnik restoranlari tercih

edebilmektedir. Bu giidiilerin yani sira, bazi etnik restoranlar, ortalamadan daha
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yiiksek fiyatlarla hizmet sunmakta ve farkli olma avantaji ile popiilerlik kazanmakta,
boylece insanlarin statii ve gosteris ihtiyacina hizmet edebilmektedir. Son olarak,
kendini gergeklestirmek isteyen bireylerin, etnik ve egzotik yiyecekler tiikketme ve
farkl1 bir ortamda bulunma yoluyla yeni deneyimler kazanmalar1 miimkiin
oldugundan, bu tiir yiyecekleri ve sunuldugu restoranlari tercih etmeleri olasi hale
gelmektedir.

Tiiketicilerin yeni deneyimler edinme (Cohen ve Avieli, 2004: 760; Bell,
Adhikari, Chambers IV, Cherdchu, Suwonsichon, 2011: 268; Roseman, 2006: 29) ve
saglikli beslenme kaygilar1 (Sukalakamala ve Boyce, 2007: 70) da onlari belirli etnik
mutfaklara ait yiyeceklere yonlendirmektedir.

Etnik ve kiiltiirel baglarin yan1 sira, insanlarin fizyolojik, psikolojik ve sosyal
ihtiyaglar1 etnik yiyeceklere olan talebi degerlendirirken mutlaka goz Oniinde
bulundurulmalidir. Miisterilerin artan deneyim arayisi, yeni tatlara karsi duyduklar
merak, seyahat hareketi gibi faktorler, bu etnik yiyeceklerin yiikselisini agiklarken

mutlaka g6z 6niinde bulundurulmalidir.

3.3. TURKIYE’DE ETNIK TEMALI RESTORANLAR

Gintimiizde, c¢esitli medya kanallar1 vasitasiyla diinyanin en Kaliteli
restoranlarinin siralandigi listelere (6rnegin, “The World’s 50 Best Restaurants’)
ulagsmak miimkiindiir. Ancak, bir alt kategori olan etnik restoranlarin en basarili
orneklerinin paylasildigi giivenilir ve gastronomi uzmanlari tarafindan kabul goren
listeler bulunmamaktadir.

Euromonitor (2015) verilerine gore, Tiirkiye’deki tam hizmet restoranlarinin
sayist 44,053 civarina ulagmistir. Asya temali tam hizmet restoranlar1 2014 yilinda,
islem hacmi anlaminda 2009°dan beri en hizli biiylime seviyesini kaydetmistir. Tablo
9’da Tiirkiye’de hizmet veren tam hizmet restoranlarinin tiirleri ve Tirk Lirasi
cinsinden degerleri, 2009 ve 2014 yillarinda kiyaslamali olarak gosterilmektedir.

Tablo 9’da paylasilan rakamlar dogrultusunda agikca goriilmektedir ki, Asya
ve Avrupa mutfaklar Tiirkiye’de say1 ve islem degeri anlaminda yiikselis gosteren
etnik temalar arasinda yer almaktadir. Bu anlamda bir degerlendirme yapildiginda
zincir isletmelerin sayisinda 6nemli bir artis oldugu anlasilmaktadir. SushiCo, Eataly,

Mezzaluna ve Go Mongo Tiirkiye’deki uluslararasi etnik restoran markalari arasinda
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yer almaktadir. Serafina (italyan pizzacisi), Brasserie Cognac (Fransiz bistro), La
Petite Maison (Fransiz mutfagi) ve Ristorante Italia di Massimo Bottura (Italyan
mutfagl), 2014 yilinda Istanbul’da agilan uluslararasi restoranlardan sadece

bazilaridir (Euromonitor, 2015).

Tablo 9: Tiirkiye’de Tam Hizmet Restoran Sayilar ve Islem Degerleri

ISLETME SAYISI ISLEM DEGERI
(TRY Milyon)

TURU 2009 2014 2009 2014
ASYA 75 93 49.5 67.8
Zincir 17 30 17.5 39.5
Bagimsiz 58 63 32.0 28.3
AVRUPA 133 224 45.6 429.8
Zincir 38 124 27.5 413.8
Bagimsiz 95 100 18.1 16
LATIN 4 - 35 -
AMERIKA
Zincir 4 - 3.5 -
Bagimsiz - - = -
ORTA 38,5612 39,033 19,103 18,195.2
DOGU
Zincir 30 77 25.5 103.8
Bagimsiz 38,482 38,956 19,078 18,091.4
KUZEY 3 - 5 -
AMERIKA
Zincir 3 - 5 -
Bagimsiz - - - -
PiZZA 612 688 365.7 446.5
Zincir 328 408 278.2 369.0
Bagimsiz 284 280 87.5 77.5
DiIGER 3,720 4,015 1,600.3 1,793.9
Zincir - - - -
Bagimsiz 3,720 4,015 1,600.3 1,793.9
TOPLAM 43,059 44,053 21,173.1 20,933.3

Kaynak: Euromonitor, 2015 verilerinden derlenmistir.

Tabloda paylasilan veriler, etnik temal1 restoranlarin tilkemizdeki durumuna
dair genel durumu 6zetlemektedir. Bununla birlikte, Euromonitor’iin ilgili raporunda,
restoran tiirleri altindaki smiflandirmanin hangi dlgiitlere gbre yapildigina dair

ayrintili bilgi bulunmadigini belirtmek 6nem tagimaktadir.
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Etnik restoranlar ile ilgili verilerin paylasildigi kaynaklar ¢ogunlukla iilkelere
yonelik hazirlanmaktadir (6rn. Mintel 2015, Ethnic Restaurants and Takeaways UK).
Kiiresel verilere ulasmak konusunda sikint1 yasanmaktadir. Tiirkiye’de, gastronomi
lizerine hazirlanmis rehber kitaplar araciligiyla (6rnegin, “TimeOut Istabul Yeme

Icme Rehberi™), bu tiir restoranlara ait genel bilgilere ulasmak miimkiindiir.

3.4. ETNiK TEMALI RESTORANLARDA OTANTIKLIiK

Restoranlarin sayis1 ve cesitliligi arttikca rekabet sartlar1 da agirlastigindan,
isletmeler miisteri odakli bir yaklasimla faaliyet gostermeye daha fazla 6zen
gostermektedir (Sukalakamala ve Boyce, 2007: 69; Barber, Goodman ve Goh, 2011:
329; Kim, Magnini ve Singal, 2011: 456). Etnik temali restoranlar da benzer sekilde,
piyasada agir rekabet kosullari altinda hizmet vermektedir (Clemes, Gan ve
Sriwongrat, 2013: 415; Lu ve Fine, 1995: 541). Tiiketicilerin karar verme siirecini
etkileyen degiskenlerin neler oldugunu anlamak, miisteri odakli bir yaklasim
belirleyen tiim isletmeler ig¢in 6nem tasimaktadir (Roseman, 2006: 6; Roseman, Kim
ve Zhang, 2009: 299).

Etnik restoranlarin otantikligi Jang ve Ha (2015: 291) tarafindan,
“yiyeceklerin belirli bir kiiltiirel ve etnik grubun iiyeleri arasinda paylasilan kendine
has tarifler ve malzemeler ile hazirlanmasi” ve “i¢ tasarim, dekorasyon, miizik vb.
araciligiyla kiiltiirel geleneklerin sergilenmesi yoluyla yemek yenilen ¢evrenin belirli
bir etnik grubun kiiltiiriinii yansitmasi” seklinde agiklanmaktadir.

Yazinda, Hint restoranlar1 (Chhabra, Lee, Zhao ve Scott, 2013; Josiam ve
Monteiro, 2004;); Italyan restoranlari (Albrecht, 2011; Ebster ve Guist, 2005);
Meksika restoranlari (Gaytan, 2008; Munoz ve Wood, 2009); Kore restoranlari
(Jang, Ha ve Park, 2012); Cin restoranlar1 (Jang, Liu ve Namkung, 2011; Liu ve
Jang, 2009a; Mudu, 2007; Tian, 2001); Tayland restoranlar1 (Sukalakamala ve
Boyce, 2007) ve Tiirk restoranlar1 (Schulp ve Tirali 2008; Karaosmanogullari, 2013)
tizerine yapilmis calismalar bulunmaktadir. Bu caligsmalar, otantikligin anlamini,
Ozelliklerini ve dnemini ortaya koymaktadir.

Ne yazik ki otantikligin etnik restoranlar a¢isindan 6nemi heniiz tam olarak

anlasilmis degildir (Jang, Liu ve Namkung, 2011: 663). Tablo 10’da farkli 6zellikleri
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ve yarattiklar etkileri agisindan, otantiklik unsurlarinin incelendigi etnik restoran
caligmalarina ornekler verilmektedir. Batra (2008: 1), turistlerin Tayland’da etnik
restoran segerken kullandiklar1 bazi yontemleri ¢alismasinda tartismaktadir.
Arastirmaciya gore, meniileri incelemek ve restoranin dekorunun ve atmosferinin
esas kiiltiiri yansitip yansitmadigimi  degerlendirmek, karar verme Oncesi

gerceklestirilen faaliyetler arasinda yer almaktadir.

Tablo 10: Etnik Temali Restoran Arastirmalarinda incelenen Otantiklik Boyutlar:

No | Arastirma Arastirmada Kullamilan Otantiklik Boyutlar
1 | Sukalakamala ve Boyce Fiziksel ¢evrenin, c¢alisanlarin ve yiyeceklerin
(2007: 75) otantikligi
2 | Jang, Liu ve Namkung Fiziksel ¢evrenin otantikligi
(2011: 671)
3 | Jang, Ha ve Park (2012: Fiziksel ¢evrenin ve yiyeceklerin otantikligi
1002)
4 | Tsai ve Lu (2012: 305) Fiziksel c¢evrenin, c¢alisanlarin ve yiyeceklerin
otantikligi
(Sukalakamala ve Boyce (2007)’nin degiskenleri
tizerinde bazi degisiklikler yapilarak kullanilmistir)
5 | Jang ve Ha (2015: 298) Fiziksel gevrenin ve yiyeceklerin otantikligi

Kiiltlirel 6geleri yasitan yiyecek ve c¢evre unsurlari, miisteri memnuniyetini
olumlu sekilde etkilemektedir (Ha ve Jang, 2010b: 2; Liu ve Jang, 2009b: 338).
Otantikligin varligina dair isaretler, isletmenin basarisinda belirleyici rol
oynamaktadir (Parsa, Self, Njite ve King, 2005: 318; Wang ve Mattila, 2015).

Bir hizmeti ne otantik yapar sorusu kolayca yanitlanamamakta ve kimi zaman
neyin otantik oldugu, neyin ise olmadig iizerinde uzlagilamamaktadir (Geytan, 2008:
321). Otantiklige dair farkli teorik yaklasimlar, restoran otantikligini anlamaya
yardimct olmaktadir. Ebster ve Guist (2005, 43-45), etnik restoranlarin otantikliginin
nesnelci, yapilandirmaci ve postmodern olmak lizere ii¢ grupta incelenebilecegine
deginmektedir.

Nesne-temelli yaklasima gore, otantikligin varligi ile yoklugu arasinda kesin
cizgiler bulunmaktadir. Ornegin, Italyan mutfagi temali bir restoranin, Italya’dan
gelen mobilyalarla diizenlenmesi nesnelci otantikligin varligina dair kesin bir
isarettir. Yapilandirmaci yaklagim, otantiklige nesnel bir agiklama getirme fikrini

reddederek, farkli sehirlerde yer alan, farkli sekillerde tasarlanmis ve hizmet sunan
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iki Italyan restoraninin da otantik olarak degerlendirilebilecegi fikrini
desteklemektedir. Bu iki yaklasimdan uzak bir noktada bulunan postmodernistlere
gore ise, tiiketicinin orijinallik mi yoksa gergekiistii unsurlardan olusmus farkli bir
ortam arayisinda mi1 oldugu sorgulanmalidir. Sayet tiiketici gercekiistiicii bir
yaklagim benimsemis ise orijinallik anlamina gelen otantiklik degerini yitirmekte ve
yerini kurgusal diizene birakmaktadir (Ebster ve Guist, 2005, 43-45),

Bazi yonleri ile restoran otantikligi, lizerinde uzlagilan bir otantiklik olarak
distintilebilir (Lu ve Fine, 1995: 541; Gaytan, 2008: 338; Chhabra, Lee, Zhao ve
Scott, 2013: 147). Omegin, etnik temali restoranlarda yemeklerin kendine has
Ozelliklerinin, yemegi yiyecek insanlarin yeme aligkanliklar1 dogrultusunda
degistirilmesi ve egzotik Ozelliklerin zevk alinabilir hale getirilmesi uzlasmaci
yaklagimi destekleyenlere gore miimkiindiir. Ancak bu tiir bir diistince sekli, kiiltiirel
degerlerin bozulmasi konusunda bazi tartigmalara neden olmaktadir.

Otantiklik, mevcut yazinda tiiketici algisint olumlu yonde etkileyen bir
degisken olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle, etnik temali restoranlarin
yansittiklar1 kiiltiire has o6zelliklerini kaybetmeden faaliyet gostermeleri, basariya
ulagmalari i¢in gereklidir. Etnik temaya dair mesajlar, yiyecekler, fiziksel ¢evre ve
calisanlar vasitasiyla tiiketicilere iletilmektedir. Bu nedenle, sonraki bagliklarda
sirastyla, otantikligin ayrilmaz iki temel parcasi olan yiyecek ve ¢evre otantikligi

aciklanacaktir.

3.4.1. Yiyecek Otantikligi

Bir yiyecegi ne otantik yapar sorusunun cevabi, kiiltiirden kiiltiire
degismektedir (Jang, Ha ve Park, 2012: 990). Ulkelerin ya da bolgelerin kendine has
kiiltiiriinii yansitan yiyeceklerin “otantik” oldugu séylemek miimkiindiir (Jang, Ha ve
Park, 2012: 990). Temel malzemeler, lezzetlendiriciler, hazirlama ve pisirme
teknikleri, yiyeceklerin otantikliginin belirleyicileridir (Camarena, Sanjuan,
Philippidis, 2011: 121). Tiiketicilerin gérme, duyma, dokunma, koklama ve tat alma
duyulari, yemek yerken harekete gegmekte (Czarniecka-Skubinal ve Nowak, 2014:

66) ve o kiiltiiriin izini siirmektedir.
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Insanlarin a1z tadinin hassas olmasi ve lezzet algisinin kolay kolay
degismemesi, McDonald's gibi kiiresel gida isletmelerinin sunduklar1 yiyecekleri, kar
kaygis1 ile yerel tatlara uygun hale getirmesine neden olmaktadir (Crawford,
Humpries ve Geddy, 2015: 11). Ancak bu tiir stratejilerin etnik temali restoranlara
uyarlanmasi, otantikligin bozulmasi anlamina gelmektedir.

Ozgen (2013: 8), 6ne cikan diinya mutfaklari1 Tablo 11°de gdsterildigi
sekilde siniflandirmaktadir. Siniflandirma cografi mesafeyi gozeterek yapilmis
olmakla birlikte, birbirine ¢ok yakin konumda bulunan iilkelerin mutfaklarinin
birbirine her zaman ¢ok benzemedigini de belirtmek 6nem tagimaktadir. Her bir
mutfagin kendine has 6zellikleri bulunmaktadir.

Yemeklerin geleneksel tarifleri, o mutfagin ozelliklerini yansitmaktadir.
Tarifler, kullanilan malzemeler, malzemelerin o&lgekleri, yemegin hazirlanmasi,
pisirilmesi ve sunulmasi hakkinda tiim bilgileri igermektedir. Etnik restoran
meniilerinde bulunan yemeklerin bu tarifler dogrultusunda hazirlanmasi otantiklik

acisindan 6nem tagimaktadir (Ozgen, 2013: 8).

Tablo 11: Diinya Mutfaklart

No: | Diinya Mutfaklar:
1 | Fransiz Mutfagi
2 | Tiirk Mutfagi
3 | Uzakdogu Mutfagi (Cin, Japon, Kore, Hindistan, Endonezya, Tayvan, Malezya,

Mogolistan, Singapur)

4 | Kuzey ve Giiney Amerika Mutfagi (Meksika, Amerika, Arjantin, Brezilya, Kiiba,
Kanada)

5 | Giiney Avrupa Mutfag1 (Ispanya, Italya, Portekiz, Yunanistan, Bulgaristan, Kosova,
Makedonya, Bosna-Hersek, Hirvatistan)

6 | Kuzey Avrupa Mutfag (Almanya, Avusturya, Isvigre, Ingiltere, Polonya, Hollanda,
Isvigre, Belcika, Macaristan, Iskandinav {ilkeleri, Ukrayna, Beyaz Rusya ve Rusya)

7 | Orta Asya Mutfag (Afganistan, Kazakistan, Kirgizistan, Ozbekistan, Tacikistan,
Tirkmenistan)

8 | Ortadogu Mutfagi (Azerbaycan, Bahreyn, Birlesik Arap Emirlikleri, Ermenistan,
Giircistan, Irak, Iran, Israil, Kata{, Kibris Cumhuriyeti, Kuveyt, Liibnan, Misir,
Suriye, Suudi Arabistan, Umman, Urdiin, Yemen)

9 | Afrika Mutfagit (Misir, Libya, Cezayir, Fas, Tunus, Senegal, Giiney Afrika
Cumhuriyeti)

Kaynak: Ozgen, 2013: 8.
Restoran isletmecilerini tedirgin eden bir konu, sunulan otantik yiyeceklerin

miisterileri memnun etmemesi ihtimalidir (Lu ve Fine, 1995: 541). Farkh
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yiyeceklerden uzak durma ve bu yiyeceklere psikolojik bir direng gésterme durumu,
“yenilik korkusu” ile agiklanabilir (Cohen ve Avieli, 2004: 759; Verbeke ve Lopez,
2005: 826). Ryu ve Zhong (2012: 864) ¢alismalarinda, etnik restoran miisterilerinin
risk alma egilimlerinin, meniiden yiyecek se¢me siirecini etkiledigi bulgusuna
ulagmustir.

Tiiketicilerin risk almaktan cekindiklerini diisiinen bazi isletmeciler, yerel
halkin agiz tadina uygun olan yiyecekleri meniilere eklemektedir (Munoz ve Wood,
2009: 270; Schulp ve Tirali 2008: 119). Ornegin giiniimiizde pizza, o kadar tanidik
bir yiyecek haline gelmistir ki, bireyler tarafindan etnik Italyan yemegi olarak
algilanmamaktadir (Cohen ve Avieli, 2004: 764; Sukalakamala ve Boyce, 2007: 69).
Bazi isletmeciler ise, orijinal yiyeceklerin tadini, halkin ya da turistlerin agiz tadina
yaklagacak sekilde yeniden sekillendirmeyi tercih etmektedir. Bu durumda sefler,
egzotik tatlart degistirmektedir (Schulp ve Tirali, 2008: 129).

Kimi miisteriler i¢in, otantik ve agiz tadina yaklastirilmis olan yemekler
arasinda algilanabilir bir fark yoktur (Sukalakamala ve Boyce, 2007: 70). Ciinkii
yiyeceklerin taninabilirligi, dnceki deneyimlerle iligkilidir (Bell, Adhikari, Chambers
IV, Cherdchu, Suwonsichon, 2011: 269). O kiiltiire asina olmayan miisteriler, ilk
deneyimlerine benzer tad ve goriiniimde yiyecek arayisina girmektedir
(Sukalakamala ve Boyce, 2007: 70). Isletmelerin geleneksel tarifleri degistirmesi,
tilketicilerin yanlis unsurlari otantik algilamasina ve sonraki deneyimlerinde bu
unsurlar1 aramasina neden olmaktadir.

Arastirmalar, yiyeceklerin otantikliginin, restoran atmosferinin
otantikliginden daha 6nemli algilanabilecegini gostermektedir (6rn., Sukalakamala
ve Boyce, 2007: 75; Jang, Ha ve Park, 2012). Bu nedenle, etnik restoranlarda
yiyecek otantikliginin onciillerinin ve sonuglarinin derinlemesine aragtirilmasi dnem

tasimaktadir.

3.4.2. Fiziksel Cevrenin ve Calisanlarin Otantikligi

Cevresel unsurlar, insanlar iizerinde farkli etkiler yaratmaktadir (Rapoport,
1970: 81). Restoranlar gibi pek ¢ok hizmet isletmesi icin fiziksel ¢evre, tiiketiciler

tizerindeki etkileri nedeniyle, isletmenin basar1 derecesini belirleyen bir faktor olarak
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distintilmektedir (Wirtz, Chew ve Lovelock, 2012: 297). Fiziksel ¢evrenin tasarimi,
isletmelerin miisteriler tarafindan fark edilebilir hale gelmesine de yardimeci
olmaktadir (Ball ve Roberts, 2003: 54). Etnik restoran miisterileri, dikkatlerini
gevresel unsurlara yogunlastirdiklarindan (Tian, 2001: 127), bu unsurlarin 6zenle
planlanmasi ihtiyaci dogmaktadir. Bir restoranin temel iirlinli, miisterinin tat alma
duyusuna hitap eden yiyecek ve igecekler olmakla birlikte; ¢alisanlar ile etkilesim ve
fiziksel ¢evreye ait unsurlar tamamlayici {iriinler arasinda yer almakta ve diger
duyulara hitap etmektedir. Dolayisiyla, restoran deneyimi bes duyuya hitap eden bir
deneyim tiiriidiir (Heung ve Gu, 2012: 1167; Kotler, 1973).

Bitner (1992: 60), hizmet isletmelerinde ¢evre ve kullanici arasindaki iliskiyi,
gelistirmis oldugu hizmet ¢atist modeli ile agiklamaktadir. Sekil 2°de bu model
gosterilmektedir. Modele gore, hizmet g¢atis1 algisini olusturan unsurlar ii¢ temel
kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar, ambiyans durumu, yer ve islev, isaretler, semboller
ve eserler seklinde siralanmaktadir.

Yer ve islevsel ozellikleri agisindan degerlendirilen fiziksel ¢evre Kategorisi,
bina, mobilyalar, donanimlar gibi ¢ok ¢esitli faktorii igermektedir (Bitner, 1992: 60;
Wang ve Mattila, 2015; Wirtz, Chew ve Lovelock, 2012: 297). Ambiyans, insanlarin
duyularina hitap eden miizik, koku, renk gibi unsurlarin biitiiniinden olusmaktadir
(Bitner, 1992: 60; Wirtz, Chew ve Lovelock, 2012: 307). Yer isaretleri (6rnegin, giris
ve cikis levhalar1), kisisel eserler, dekorlarn tarzi gibi unsurlar ise genel algiyi
etkileyen kategorilerden sonuncusu olarak gosterilmektedir.

Bitner (1992: 62-65)’a gore, algilanan hizmet c¢atisi, miisterilerin ve
calisanlarin ig¢sel tepkilerini ve davranislarini etkilemektedir. Bu etki {izerinde, kisisel
ve durumsal degiskenler rol oynamaktadir. Ornegin, kisinin gevresel uyaricilari takip
edebilme becerisi, orada bulunma nedeni ve beklentileri, tepki moderatorleri olarak
agiklanmaktadir.

Miisteriler ve ¢alisanlar, hizmet c¢atisina biligsel, duygusal ve fiziyolojik
tepkiler vermektedir. Bu tepkiler davranislar1 belirlemektedir. Bu nedenle, hizmet
isletmelerinde, cevreye ait unsurlarin ve insan davranislarinin birbirinden ayri
diistiniilmesi miimkiin degildir. Olumlu davraniglan tetiklemek isteyen isletmelerin

cevresel unsurlara odaklanmasi gerekmektedir (Bitner, 1992: 67).
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Sekil 2: Hizmet Isletmelerinde Cevre ve Kullanici iliskisi

Cevresel Biitiinciil Moderatorler ig:sel Tepkiler Davrams
Faktorler Cevre
Yaklasma
Bilissel Duvqusal Fizyolojik o
Inamglar ~ Ruhhali  Agn o lligki
Smiflandir- Tutum Konfor o Kesfetme
ma Hareket ¢ Daha
Sembolik Fiziksel uzun
anlam uygunluk kalma
e Baglilik
Ambiyans * Plan
Durumu g-emekles_
tirme
o Sicaklik
_— Kacinma
¢ Hava kalitesi — CahS*'flmr_l (yaklagma-
o Giiriiltii Tepkileri nin tersi)
o Miizik Calisan
o Koku Tepki ’
« Ve benzeri Moderatorleri Miisteriler
Yer/islev ve
Algilanan calisanlar
e Yerlesim —  Hizmet arasinda
e Ekipman Catist sosyal
o Mobilyalar etkilesim
e Ve benzeri Miisteri
. Tepki
Isaretler, Moderztérler . Yaklasma
Semboller ve Miisteri
Eserler — | Tepkileri e Cekim
. e Kalma /
. I:garetleme Kesfetme
e Ozel eserler e Daha ¢ok
o Dekor tarzi harcama
o Ve benzeri o Geri
donme
e Plan
Bilissel Duyqusal Fizyolojik gergekles-
Inamiglar  Ruhhali  Agn tirme
Smiflandir- Tutum Konfor
ma H_ar_eket Ka¢inma
Selmbollk Fiziksel (yaklagma-
anlam uygunluk nin tersi)

Kaynak: Bitner, 1992: 60
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Mehrabian ve Russell tarafindan 1974 yilinda gelistirilen “M-R Uyarici-
Tepki Modeli” de ¢evresel ozellikler ve tiiketici iligkisine agiklama getirmektedir
(Jang, Ha ve Park, 2012: 990; Jang, Liu ve Namkung, 2011: 663; Liu ve Jang, 2009a:
340). Bu teorik yaklasima gore, fiziksel ¢evre, misterilerde olumlu ve olumsuz
duygular uyandirmaktadir (Jang, Ha ve Park, 2012: 991; Wirtz, Chew ve Lovelock,
2012: 302).

Isletmeler gevresel faktorleri bir araya getirerek dzel sahneler olusturmaktadir
(Chhabra, Lee, Zhao ve Scott, 2013: 146). Restoranlarda bu sahneleri olusturan temel
bilesenler arasinda, masalar, sandalyeler, miizikler, 1siklar, renkler, kokular
bulunmaktadir (Edwards ve Gustafsson, 2008: 22).

Yapilan bir arastirma, Alman misterilerin  Tiirk restoranlarmni
degerlendirirken dekorasyon, kostiim, miizik, oryantal dans ve halk oyunlarini
otantiklik degerlendirmesinde g6z oniinde bulundurdugunu goéstermektedir (Schulp
ve Tirali, 2008: 143). Bir baska calismaya gore, Japon restoranlarinda basit hasir
duvar siisleri bulunmasi ve masalarin arasinda paravanlar olmasi tiiketicilerin
hosnutlugunu arttirmaktadir (Czarniecka-Skubinal ve Nowak, 2014: 66).

Pek cok restoranda, otantik unsurlarin bulunmadig1 dikkat ¢ekicidir (Ebster
ve Guist, 2005). Ornegin, gercek Italyan restoranlarinda kullamilan tiirde masa
ortiilerinin, Amerika’da yer alan pek ¢ok Italyan restoraninda kullanilmadig
bilinmektedir (Ebster ve Guist, 2005: 42). Bazen, etnik kiiltiirii hi¢ yansitmayan ya
da bagka bir kiiltiire ait unsurlar1 barindiran tasarimlar da yapilmaktadir. Yanlis
tasarim, yanlis mesajlarin iletilmesine ve yanlig bir izlenim yaratilmasina neden
olmaktadir (Wirtz, Chew ve Lovelock, 2012: 298). Halbuki etnik restoran
calismalarinda uyarici-tepki modellerinin, “tiikketicilerin otantiklik algisi” fikri ile
gelistirilmesinde fayda vardir (Jang, Ha ve Park, 2012: 991). Bu restoranlarda tema
ve diger tasarim unsurlari, isletmenin miisterilerine vermek istedigi mesajlari
tagimali, misteriler lizerinde olumlu duygular ve otantik bir izlenim yaratmalidir.

Fiziksel gevre igerisinde gorev yapan g¢alisanlar da cevresel algiyr etkileyen
unsurlardandir (Edwards ve Gustafsson, 2008: 22; Wirtz, Chew ve Lovelock, 2012:
297). Restoran otantikliginin degerlendirilmesi asamasinda, ¢alisanlar1 ¢evresel

otantiklikten ayirmak kolay degildir. Calisanlarin otantikligi, restoran miisterileri
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acisindan 6nemli bir faktordiir (Strickland, 2013: 491-492; Sukalakamala ve Boyce,
2007: 75).

Restoranin i¢ ve dis ortam tasariminin o kiiltiiri yansitmasi, restoranda etnik
miiziklerin ¢alinmasi, masa diizeni ve menii tasariminin etnik kiiltiire uygunlugu,
calisanlarin yerel kiyafetler giyiyor olmasi, yemekleri o etnik kdkenden gelen
kisilerin sunuyor olmasi, ¢alisanlarin misafirleri karsilama sekilleri ve konustuklari
dil gibi faktorler otantikliginin degerlendirilmesinde kullanilmaktadir (Sukalakamala
ve Boyce, 2007: 75: Tsai ve Lu, 2012: 305).

Tsai ve Lu (2012: 305)’nun ¢alismalari, miisterilerin ¢alisanlar ile ilgili
otantiklik unsurlarina, yiyecek ve gevresel unsurlarin otantikligine verdikleri 6nemi
vermediklerini gostermektedir. Bununla birlikte, miisterilerin otantiklik algisini
olumlu sekilde etkiledikleri sonucuna ulasan ¢alismalar bulunmaktadir (6rn., Wang
ve Mattila, 2015). Dolayisiyla, restoran temasini olusturan tiim faktorler arasinda bir
uyum yakalanmasi oldukg¢a énemlidir (Leiper ve Stear, 2009: 375).

Restoranlarin hizmet sunulan alanlarinin, algilanan hizmet kalitesi (Kim ve
Moon, 2009) ve duygular ilizerinde olumlu etkisi oldugunu gosteren c¢alismalar
bulunmaktadir (Kim ve Moon, 2009; Liu ve Jang, 2009b). Cevresel faktorlerin
misterilerin otantiklik algisin1 etkiledigi bilinmektedir (Wang ve Mattila, 2015).
Atmosfere ait faktorlerin otantikliginin ise miisterilerde olumlu duygular pozitif
yonde etkiledigini gosteren ¢aligmalar bulunmaktadir (Jang, Ha ve Park, 2012; Jang,
Liu ve Namkung, 2011). Yiyecek ve ¢evre otantikliginin miisterilerin yeniden satin
alma egilimini olumlu yonde etkiledigi bilinmektedir (Tsai ve Lu, 2012: 305). Dahas1
bazi somut atmosfer unsurlarinin tiiketicilerin daha fazla 6demeye goniillii olmalari
tizerinde olumlu etkileri oldugu da bilinmektedir (Heung ve Gu, 2012). Bir bagka
calisma ise, atmosfere ait 6zelliklerin davranigsal egilimleri pozitif yonde etkiledigi
seklindedir (Ha ve Jang, 2012).

3.5. ETNiK TEMALI RESTORANLAR VE KULTUR

Etnik temali restoranlar farkli gruplar arasinda karsilikli kiiltiirel degisimin
yasandig1 yerlerdir (Clair, Holyoak, Hill, Rajan, Angeli, Carrion, Dillard, Kumar ve
Sastry, 2011: 137; Dillon, Burger ve Shortridge, 2007: 60; Wood ve Munoz, 2007:
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243). Ziyaretgiler icin o kiiltiire duyulan ilgi 6nemli bir motivasyon kaynagidir
(Czarniecka-Skubinal ve Nowak, 2014: 66; Jang, Ha ve Park, 2012: 990; Ryu ve
Zhong, 2012: 853; Sukalakamala ve Boyce, 2007: 70; Tsai ve Lu, 2012: 304).

Gilinimiizde Cin yemegi yalnizca Cin’de, Cinliler tarafindan yenmemektedir
(Scarpato ve Daniele, 2003: 306) ya da Roma’daki Cin restoranlarina yalnizca
Cinliler gitmemektedir (Mudu, 2007: 198-199). Dolayisiyla, bu restoranlar etnik
kiltliriin ait oldugu cografyay1 ziyaret etmis olmak bir yana, belki de hayatinda ilk
kez o kiiltiiri deneyimleme firsati bulan miisterilere hizmet sunmaktadir (Ebster ve
Guist, 2005: 42). Etnik restoranlar, kiiltiirii taniyan ya da tanimayan kimseler i¢in, bu
ogeleri tirtin ve hizmet haline getirmekte ve satmaktadir (Clair, Holyoak, Hill, Rajan,
Angeli, Carrion, Dillard, Kumar ve Sastry, 2011: 154; Karaosmanoglu, 2013: 374).

Kiiltiriin irin formuna donuastirilmesi, her zaman olumsuz bir anlam
tasimamaktadir. Bu siiregte, degerlerin taninirhigr arttigi, 6nemi anlasildigi ve onlari
korumaya yonelik Onlemler alindigi igin, kiiltirel bozulmanin Oniine de
gecilmektedir (Reisinger, 2008: 20).

Bugiin etnik restoranlarin pek ¢ogu belirli bir kiiltiiri miisterilerine tanitmay1
kendilerine misyon edinmekte ve bu dogrultuda faaliyet gostermektedir (Jang, Liu ve
Namkung, 2011: 666). Jang ve Ha (2015: 298)’nin ¢alismalari, miisterilerin etnik
restoranlarda kiiltiirel bir deneyim yasadiklarin1 hissetmeleri sonucunda yiyecek ve
atmosfere ait otantiklikle ilgili olumlu duygular hissettiklerini ortaya ¢ikarmistir. Ne
yazik ki, bu durumun tam tersi 6rnekler de mevcuttur.

Temali restoranlarda, tiiketicilere yiyecek ve hayalin bir araya getirildigi bir
paket sunulmakta, bu paketin basaris1 bireysel deneyim algisina dayanmaktadir
(Beardsworth ve Bryman, 1999: 244). isletmeler bu algiyr olumlu yonde etkilemek
icin, biiyiik yatirnmlar yapmakta ve bu durum maliyetleri arttirmaktadir (Walker,
2014: 44). Temanin ait oldugu cografyanin egzotik malzemelerini kullanmak (Lu ve
Fine, 1995: 541), aym etnik kokenden gelen mutfak personeli ile c¢aligmak,
isletmenin i¢ ve dis tasariminda etnik malzeme, mobilya ve objeler kullanarak
gercekci bir tema yaratmak harcamalart arttiran diger unsurlar arasinda yer
almaktadir. Bu olas1 durumdan ¢ekinen isletmeler, kiiltiirden ve otantiklikten 6diin

vermeyi tercih etmektedir.
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Isletmeciler yeterli bilgiye sahip olmadiklar ve kiiltiir konusuna hassasiyet
gostermedikleri zaman da otantiklikten yoksun {iriin ve hizmetler sunmaktadir.
Ornegin, daha dnce hi¢ Japonya’da bulunmamis ve Japon kiiltiiriinii tanimayan bir
kisi, kendi tilkesinde bu mutfaga yonelik talebin biiyiikliigiinii farkettigi zaman, bu
etnik tema iizerine kurgulanmis bir restoran agabilmektedir. Isletmecinin yeterli
hazirlig1 yapmadan ¢evresel unsurlart kurgulamasi ve meniiyii hazirlamasi ise yanlis
yemeklerin, yanlis sekillerde ve yanlis bir ortamda sunulmasina neden olmaktadir.
Boyle bir igletmenin uzun vadede basari sansi oldukca azdir.

Arthur (2006: 141)’a gore iriinler ve markalar esas kiiltiirleri disinda
tiiketildiklerinde otantiklik yorumu farkli bir hal almaktadir. Ornegin, pek ¢ok kimse
tarafindan otantik olarak tanimlanan Olive Garden restoranlar1 italyan ile Amerikan,
egzotik ile siradan, derin ve ayn1 zamanda yiizeysel unsurlari bir arada barindan
karmasik bir deneyim sunmaktadir (Albrecht, 2011: 112). O kiiltiire uzak miisteriler
igin farkli trtinler deneyimlemek tatmin edici olurken, ayni etnik kokenden gelen
tilketiciler i¢in otantiklik kaygi yaratmaktadir (Wang ve Mattila, 2015). Etnik
restoranlarin temsil ettikleri kiiltiire asina olan tiiketiciler, bu degerlendirmeyi daha
Iyl yapmaktadir (Ebster ve Guist, 2005: 41).

Yazinda, cografi yakinlik ile otantiklik degerlendirmesi yapma arasinda iliski
olduguna dair gostergeler bulunmaktadir (Munoz ve Wood, 2009: 269). Etnik orijine
yakin konumlarda bulunanlar, uzakta bulunanlara gore daha az klise imaj
kullanmaktadir. Otantiklik beklentisinde kliseler insanlar1 ¢ok fazla etkiledigi igin bu
kligelere dair ipuglarinin olmamasi, kimi zaman yanlis bir degerlendirme yapmaya
neden olmaktadir (Wood ve Munoz, 2007: 244-245).

Soyut ve somut kiiltiir unsurlarinin bagka yerlere tasinip, yerel degerlere
adapte edilmesi durumunda, saf degerler yok olmaktadir (Reisinger, 2008: 21). Saf
degerlerden kopmak, otantiklikten kopmak anlamima gelmektedir. Etnik
restoranlarda bu tarz durumlarla sikca karsilasilmaktadir Isletmecilerin  ve
tilketicilerin kiiltiirel bilgi, deneyim ve farkindaliklarinin artmasi, kiiltiiriin ve

otantikligin korunmasi agisindan 6nem tagimaktadir.
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DORDUNCU BOLUM
YONTEM

4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Etnik temal1 restoranlara yonelik artan miisteri talebi, son yillarda bu alanda
faaliyet gosteren isletme sayisindaki ve cesitliligindeki artig, uluslararasi
yatirimcilarin gida sektoriine duyduklar ilgi, bu alandaki kayda deger yatirimlari ve
etnik temali restoranlarin gelecegine yonelik olumlu tahminler neticesinde
arastirmacilar da dikkatlerini ve galismalarini bu restoran tiirtiniin isleyisine, misteri
duygu ve davranislarina yogunlagtirmaya baslamistir.

Bu arastirmanin temel amaci, etnik temali restoranlarda miisterilerin
otantiklik deneyiminin boyutlarm1 ve bu deneyimi etkileyen faktorleri ortaya
koymak, yoneticilerin ve miisterilerin otantiklige yonelik algilarini kiyaslayarak
konunun farkli boyutlarindaki algi benzerliklerini ve farkliliklarin1 anlamaktir. Bu
aragtirmanin, temel arastirma sorusu dogrultusunda sekillenen tiim amaglari Tablo
12°de ayrintilar1 ile gosterilmektedir.

Kozak (2014: 9) bilimsel arastirmalarin, arastirmacinin konuya olan
merakinin, ilgisinin, 6grenme isteginin, toplum ve doga gibi unsurlarin ihtiyaclari ile
ortak bir noktada bulusmasi durumunda daha anlamli olacagina isaret etmektedir. Bu
calismanin amaclar1 da ihtiyaclar dogrultusunda belirlenmistir. Bunun yani sira,
mevcut durumu paylasma, iyilestirme ve gelistirmeye katki saglama seklinde 6nemli
misyonlar da tagimaktadir.

Kiiltiir, tiiketici istek ve davranislarini etkileyen bir unsurdur (Mooij, 2011:
161; 312). Bu nedenle, kiiltiirel farkliliklarin arastirma bulgularini ¢esitlendirmesi
olas1 bir durumdur. Bu bilgi 15181nda, Tirkiye’deki etnik temali restoranlar {izerine
bir ¢aligma yapma gerekliligi onem kazanmaktadir. Tirkiye’de yiyecek-icecek
sektoriiniin isleyisinin ve ihtiyaclarinin kendine has 6zellikleri; isletme sahiplerinin
ve yoneticilerinin egitimleri, tecriibeleri, vizyonlari; sosyal, ekonomik ve politik

kosullar géz 6niinde bulunduruldugunda bu gereklilik daha da 6nem kazanmaktadir.
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Tablo 12: Arastirmanin Amaglari

No Arastirmanin Amaclari

1 Miisterilerin etnik temal1 restoranlar tercih nedenlerini, sadece otantiklige yonelik
goriislerle siirli kalmadan daha genis bir bakis acisi ile agiklamak. Isletmelere bu
dogrultada 6nerilerde bulunmak.

2 Miisterilerin etnik temali restoranlardan beklentilerini, sadece otantiklige yonelik
goriiglerle sinirli kalmadan daha genis bir bakis agisi ile agiklamak. Isletmelere bu
dogrultada onerilerde bulunmak.

3 Algisal otantiklik yaklagimi dogrultusunda, etnik temali restoran yoneticilerinin ve
miisterilerinin otantikligi nasil tanimladiklarin1 anlamak. Bdylece, otantiklik
yorumlarina yonelik benzerlikleri ve farkliliklar belirlemek.

4 Etnik temali restoran yoneticilerinin ve miisterilerinin neleri otantiklik unsuru
olarak gordiiklerini ortaya c¢ikarmak. Bu unsurlari literatiirde diger aragtirmacilar
tarafindan deginilen unsurlar ile kiyaslamak. Benzerlik ve farkliliklar1 ortaya
koymak.

5 Etnik temal1 restoran yoneticilerinin ve miisterilerinin otantik yiyecekler sunma ve
tilketmeye ne derece acgik olduklarini anlamak. Otantik yiyecekler sunma ve
tilketme sinirlarini belirleyen faktorlerin neler oldugunu agiklamak.

6 Isletmelerin, miisterilerine otantik bir deneyim sunmalarmin &niindeki engellerin
neler oldugunu ortaya c¢ikartmak. Bu engelleri ortadan kaldirmaya yonelik ¢6ziim
oOnerileri getirmek.

7 Isletme y®&neticilerinin ve miisterilerin otantiklik algilarini etkileyen unsurlarin
neler oldugunu ortaya cikartmak. Isletmelere, miisterilerinin algilarini olumlu
sekilde etkilemelerine yarayacak onerilerde bulunmak.

8 Arastirma kapsaminda elde edilen bulgulardan yola ¢ikarak, otantiklik
deneyiminin boyutlarin1 ve otantiklik algisini etkileyen faktorlere yonelik mevcut
durumu sergileyen bir arastirma modeli 6nermek.

Literatiirde, Tiirkiye’de uygulanmis ¢ok smirli sayida otantiklik caligmasi
bulunmaktadir. Bu arastirma, iilkemizde faaliyet gosteren ve ayni zamanda baska
cografyalarin yeme-igme Kkiiltiiriinii yansitan isletmeleri konu almasi; tiiketicilerin,
isletme sahiplerinin ve yoneticilerinin otantiklik algilarin1 ortaya koymasi,
isletmelere daha i1yi bir miisteri deneyimi sunabilmeleri i¢in Onerilerde bulunmasi

acisindan 6nem tasimaktadir.

4.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirmanin  kapsaminin belirlenmesi, arastirmacinin hangi konu ve
unsurlari, ne zaman, hangi baglamda, hangi alanda inceleyecegini belirtmesi ve
caligmanin smirlarini ¢izmesi agisindan biiylik 6nem tasimaktadir (Erdogan, 2007:
126). Bu nedenle, ¢alismalarda arastirma kapsaminin titizlikle belirlenmesi

gerekmektedir.
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Bu arastirma, Eylil 2012°de baglamis ve Haziran 2016’da tamamlanmustir.
Bu siirecte Oncelikle literatiir taramasi tamamlanmig, sonrasinda arastirmanin
amacina ve aragtirma sorularin1 cevaplamaya en uygun yonteme karar verilmis ve
uygulama asamasina gecilmistir. Veri toplama siireci ile paralel olarak analizler
gercgeklestirilmis ve bulgular boliimii tamamlanmustir.

Bu arastirma konu agisindan etnik temali restoranlarda otantikligi, drneklem
acisindan ise Izmir ve Istanbul’da faaliyet gdsteren bazi etnik temali restoranlar ile
bu restoranlara giden ve gitmeyen miisterileri kapsamaktadir.

Bu calismada, “etnik temali restoran” kavrami ile ifade edilen; Cin, italyan,
Meksika gibi farkli ve belirli bir mutfaga ait yiyecek ve igeceklerin miisterilere
sunuldugu (Angelo ve Vlademir, 2001: 106) ve farkli bir kiiltiirel temay1 fiziksel
¢evre ve hizmetinde yansitan restoran tiiriidiir (Beardsworth ve Bryman, 1999: 241).
Bu calismada, Girit, Cerkez ve Bosnak restoranlar1 da etnik temali restoranlar
arasinda yer almaktadir. Arastirmada desteklenen temel otantiklik yaklasimi, Liu ve
Jang (2009a: 341)’a aittir. Bu arastirmacilar otantikligi “yiyecek ve ¢evrenin, etnik
kékenin  hakiki ya da ‘gercek’ tat ve [kiiltiriini yansitmast”  seklinde
tanimlanmaktadir. Bu tanim literatiiriin yazilmasi ve temel goriisme sorularinin
belirlenmesi asamasinda rehberlik etmistir.

Arastirmanin yola ¢ikis noktasinda, Izmir’de yer alan etnik restoranlarm say1
ve ¢esit yoniinden sinirli olusu ve son 5 yillik donemde, bazi etnik restoranlarin arka
arkaya faaliyetlerini durdurmasi (6rn. Tex Mex, Hong Kong Restoran ve China
Town) arastirmaciyr izmir’deki durumu sorgulamaya ydneltmistir. Devam eden
siirecte, Istanbul’da farkli ozellikte etnik restoranlar bulunmasi nedeniyle, bu
sehirdeki bazi restoranlar da ¢alisma kapsamina alinmig, gézlem ve miilakatlar

gerceklestirilmis, miisteriler ile goriismeler yapilmistir.

4.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Yontem, bilimsel arastirmalarda, arastirmanin nasil yapilacaginin agiklandig
boliimdiir (Erdogan, 2007: 15). Bu nedenle, arastirmanin yontem bdliimiiniin de
diger boliimler gibi 6zenle ve ayrintili bir sekilde agiklanmasi 6nem tasimaktadir. Bu

caligmanin, yazin taramasi sonucunda elde edilen bilgilerin belirli bagliklar altinda
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aciklandig literatiir boliimii ve arastirma sorularina yanit arandigi uygulama bolimi
olmak tizere iki temel boliimii bulunmaktadir.

Arastirmanin yontemine deginmeden dnce arastirma tasariminda takip edilen
asamalar1 agiklamak onem tasimaktadir. Bu arastirmanin tasarimi, Patton (2002:
254)’m vurguladigi 12 arastirma tasarimi sorusunun cevaplanmasi sonucunda
sekillendirilmistir. Bu sorular soyledir:

e (Calismanin birincil amaci nedir?

e (Calismanin odak noktasi nedir?

e Analiz 6geleri nelerdir? (6rn. bireyler, gruplar, toplumlar, orgiitler)
e Orneklem belirleme stratejisi/stratejileri neler olacaktir?

e Ne tiir veri toplanacaktir?

¢ Ne tiir ve diizeyde kontrol uygulanacaktir?

e Hangi analitik yaklasim ya da yaklasimlar kullanilacaktir?

e Bulgularin gegerliligi ve giivenilirligi nasil vurgulanacaktir?

e Arastirma ne zaman gerceklestirilecek ve hangi agsamalardan olusacaktir?
e Ulasim ve uygulanabilirlik nasil saglanacaktir?

e Etik konular ve gizlilik nasil saglacaktir?

e Hangi kaynaklar mevcuttur? Calismanin maliyeti ne olacaktir?

Literatiir taramasi, aragtirmanin probleminin/problemlerinin
tanimlanmasindan, bulgularinin yorumlanmasina kadar her asamada, arastirmacinin
devam ettirdigi ¢ok &nemli bir siirectir (Ozdemir, 2010: 35). Literatiire hakim
olmadan arastirmanin teorik c¢ercevesini olusturmak pek de miimkiin degildir
(Merriam, 2015: 75). Bu tez caligmasi igin arastirmaci, uygulamaya gegmeden Once
literatiir bolimiinti hazirlamis, bununla birlikte tezin tamamlandig: tarihe kadar yeni
basilan kaynaklari takip etmeye devam etmistir. Arastirmanin literatiir boliimiiniin
yazimima baslamadan Once, arastima sorusu agikca belirlenmis, bdylece yanlis
kaynaklarin taranmasindan dogabilecek aksakliklarin 6niine gecilmistir.

Literatiir boliimiinlin yaziminda, kitaplar, akademik makaleler, raporlar,
gazete haberleri, kurumlarin resmi internet siteleri ve haber siteleri kaynak olarak
kullanilmistir. Bu kaynaklarin seciminde Merriam (2015: 74)’in kitabinda bahsettigi

kaynak kriterleri gézoniinde bulundurulmustur. Bunlar; kaynagin yazarinin konuyla
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iliskisi (a), yaym yili (b), kaynagin icerigi ve konuya yakinlig (c), kaynagin niteligi
(d) seklinde siralanmaktadir. Literatiir boliimiiniin yazimi sirasinda, konuyu iyi bilen
yazarlarin ¢alismalarina, konuya temel olusturan kaynaklara, gilincel kaynaklara,
igerigi arastirma sorusu ile iliskili olan kaynaklara yer vermeye 6zen gosterilmistir.

Bu c¢alismanin uygulama bolimii nitel olarak tasarlanmistir. Nitel

caligmalarda istatistiksel yontemlerle test edilen hipotezler degil, nedensellik
iliskileri kurmaya yarayan yontemler ve veri analizleri kullanilmaktadir (Erdogan,
2007: 129). Bu tiir ¢alismalarda eclde edilen bulgulardan genellemelere varmak
amaglanmamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2013: 130). Bu calismada da nedensellik
iliskileri sorgulanmakta ve genellenebilir sonuglara varmaktan kaginilmaktadir.

Bu arastirmada nitel arastirma yontemlerinin kullanilmasinin nedenleri

asagida belirtildigi sekildedir:
e Etnik temali restoranlarin otantikligi konusunun heniiz c¢ok fazla
incelenmemis olmasi ve kesfedilmeye ac¢ik pek ¢ok unsurun bulunmasi,
e Arastirmacinin hipotez test etmek degil, teori olusturmaya yarayacak
bilgiler elde etmek istemesi,
e Aragtirmacinin, isletme sahibi/yoneticisi olan kisiler ve miisterilerin
otantiklik ile ilgili konulardaki algilarini derinlemesine bir sekilde ortaya
koymay1 hedeflemesi,
e Arastirmacinin, mevcut literatiir gozoniinde bulunduruldugunda, nitel
arastirma yontemleri ile daha ayrintili verilere ulasabilecegini diistinmesi.
Nitel yontemleri kullanan arastirmacilar, nicel yontemleri kullanan
arastirmacilardan daha 6zgiirdiir (Kozak, 2014: 35). Bir arastirmaci i¢in bu 6zgiirliik,
arastirma sorusunun cevaplarina ulasmada dogru kisilere ulagsma, uygun sorular
sorma, yeterli veriyi toplama, analiz etme ve bulgular1 yorumlama kisimlarinda
Oonemli firsatlar saglamaktadir. Bunun disinda, insan davranigini anlamada, nitel
aragtirma yontemlerinin daha yararli oldugu ve bireylerin konu hakkindaki
gorlslerini daha i1yi anlamaya imkan verdigi de disiiniilmektedir (Yildirrm ve
Simsek, 2013: 41).

Nitel caligmalarda gecerlilik ve gilivenilirlik énemli anlamlar tagimaktadir.

Yildirnm ve Simsek (2013: 308), gecerlilik kavramimi “dogru bilgiye ulasma
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konusunda gereken onlemlerin alinmasi”; givenilirlik kavramimi ise “arastirma
stirecini[n] ve verileri[n] agik ve ayrintili bir bigimde, yani bir baska arastirmacinin
degerlendirmesine olanak verecek bicimde tanimlanmasi” seklinde agiklamaktadir.

Calismanin uygulama boliimiinde iKi nitel yontem Kullanilmistir. Bunlar,
gozlem ve goriismedir. Kozak (2014: 30-31), bu iki yontemi sdyle tanimlamaktadir:

Gozlem, arastirmacimin  arastirmaya gerek duydugu olay ya da
davramislart ile ilgili olarak neden-sonug iliskisine dayanarak kendi
goziiyle veri toplamasidir... Goriisme, iizerinde gozlem yapimasi uygun
goriilen kisiye soru-yanit seklinde karsilikli konusarak ve bu esnada kisi
tizerinde beden dili konusunda da gozlem yaparak nitel veri toplama
aracidir.

Gozlem ve gorlisme, nitel ¢alismalarda en ¢ok kullanilan yontemler arasinda
yer almaktadir (Yildirim ve Simsek, 2013: 199). Bu ¢alismada arastirmaci, gézlem
yoluyla hem isletme hem de miisteriler hakkinda veri toplamayi amaglamistir.
Gorligsmeler ile miisterilerden ve isletmecilerden dogrudan veri elde edilmistir.

Bu c¢alismada, literatiir taramasi, gozlem ve derinlemesine goriisme olmak
tizere ii¢ farkli yontemin kullanilmasinin nedeni, arastirmanin giivenilirligini
arttirmaktir. Gozlem ve goriisme yonteminin birlikte kullanilmasi, arastirmacinin
goriigme esnasinda isletmeye Ozgii sorular sorabilmesine ve katilimecinin
bahsetmedigi konular hakkinda fikir edinebilmesine olanak saglamistir.

Bu ¢alismada arastirmacinin, farkl etnik kiiltiirler, etnik mutfaklar, otantiklik
yaratict unsurlar hakkinda yargida bulunabilecegi yoniinde bir iddias1 kesinlikle
bulunmamaktadir. Boyle bir degerlendirme yapabilmek i¢in kiiltiir ve mutfak {izerine
uzmanlasma ve deneyim gerekmektedir. Bu uzmanlik ve deneyimin ise saha
caligmalar1 ve etnografik arastirma yontemleri ile kazanilmast miimkiindiir.

Merriam (2015: 6), nitel arastirmalarin ge¢misi incelendiginde, antropoloji ve
sosyoloji gibi alanlar {izerine yapilan c¢aligmalara ulasilabilecegini belirtmektedir.
Saha calismalari, arastirmanin yapildigi alandaki durumu, oldugu gibi anlatmay1
amaclamasi agisindan onem tasimaktadir (Erdogan, 2007: 135). Kimi arastirmacilar
tarafindan alan caligmasi ile esdeger kabul edilen etnografi, 6zellikle antropoloji
alaninda o6ne c¢ikan kiiltiirel 6geleri daha iyi anlayabilmek ve deneyimleyebilmek
i¢in, arastirmacilarin o kiiltiiriin sahibi olan toplulukla, katilimc1 gozlemci olarak,

vakit gecirilmesine imkan veren calismalar1 igermektedir (Merriam, 2015: 27).
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Ornegin, Polonyal1 bir antropolog olan Malinowski, Trobriand adalarinda gegirdigi
zaman boyunca, kabile hayati hakkinda edindigi bilgiler 1s1ginda, 1921 yilinda
“Trobriand Adas1 Sakinlerinin ilkel Ekonomisi” adli bir calisma yapmis ve
okuyucular ile paylagmstir.

Yemek kiiltiirii arastirmacist ve ayn1 zamanda da bir sef olan Musa
Dagdeviren, yemek kiiltiirii ¢aligmalarinin zorlu asamalarina dikkat ¢ekmekte ve o
kiltlirii anlamak i¢in izlenmesi gereken uzun ve temkinli arastirma siirecine isaret
etmektedir (2015: 41). Bu zaman diliminde, bolgeye 6zgii yiyecekleri 6grenmek,
mutfakta kullanilan arag-geregleri incelemek, yiyecekleri pisirme ve saklamada
kullanilan yontemlere dair bilgi edinmek gerekmektedir. Bu nedenle, yemek kiiltiirti
calismalarinda saha arastirmalarinda bulunmak kagmilmazdir. Bu durum, yazar

tarafindan su sozler ile ifade etmektedir:

“Cografyamn folklorik ve kiiltiirel ozelliklerini, gelenek ve goreneklerini,
voredeki sofra ritiiellerini  bilmek i¢in, saha c¢alismasi, mutfak
arastirmalarimin olmazsa olmazidir. Yemegin yolculugunda onun pesine
diistip, geldigi yeri belirlemek istiyorsak yore halkiyla ve bolgeyle yakin
temas halinde olmak bize yarar saglayacaktir. Mesela yoreye 6zgii bir
vemegi yapan geng¢ kadin, yemegi ninesinden ogrendigini soyliiyor. 90
vasindaki ninesiyse kendi annesinden... Zincirleme sekilde bilgi aktarimi
gergeklesiyor. Boylece o yemekle ilgili yaklasik yiiz yil 6ncesine dayanan
bilgiye sahip olmus oluyoruz. Bu zaman diliminde yemegin ge¢irdigi
evrimi gozlemleme sansimiz oluyor. Fakat ayni aileden bir nesil, yemegi
arastirirken bizi kesin sonuca gétiirmeyecektir. En az 20 farklh aileden 20
farkly  kisiye yemegi sorup, ismini, igerigini Ogrenip, bunlar
karsilagtirmak gerekir. Bunun yani sira bazi yemekler, yemegin tiiketim
ritiielinden bagimsiz ~ diisiiniilemez. Paskalya’da baharin gelisinin
kutla[n] digir Hidwrellez de, Nevruz 'da diigiinlerde, dogum ve cenazelerde,
bayramlarda pisirilen yemekleri ve o yemeklerin nasil tiiketildigini bize
ancak ve ancak saha arastirmasi 6gretir.”

Bu tez galismasinda ise etnografi, arastirmaci tarafindan kullanilan yontemler
arasinda yer almamaktadir. Calismanin yola ¢ikis noktasi, algisal otantikligi ortaya
koymak, igletme ve miisteri bakis agilarini, oldugu gibi anlamaya yardimci olmaktir.
Bu goriise gore, otantikligi degerlendiren kisinin obje, mekan, hizmet ve calisanlar
gibi faktorlere baktiginda ne gordiigii yani dogru ya da yanlis farketmeksizin kisisel
otantiklik degerlendirmeleri 6nem tasimaktadir. Arastirmaci, hangi katilimcilarin
dogru bir otantiklik degerlendirmesinde bulundugu, hangilerinin bulunmadig1 gibi

kisisel yargilardan da 6zellikle kaginmakta ve tarafsiz bir yaklagim benimsemektedir.
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Calismada verilerin analizinde kullanilan nitel yontem goémiili teori
yaklagimidir. Bilimsel ¢aligmalarda gomiilii teorinin kullanilmasinin pek ¢ok farkli
nedeni olabilmektedir (Daengbuppha, Hemmington ve Wilkes, 2006: 370). Bu
caligmada gomiilii teori yaklagiminin tercih edilme nedeni, bu yaklasimin
arastirmanin amacina Uygun olmasi ve etnik temali restoranlarin otantikligi
konusundaki sorularin ancak bu yontemle derinlemesine cevaplanabilecegi
diisiincesidir. Gomiilii teori yaklasimiin kullanimina dair bilgiler, verilerin analizi

baslig altinda ayrintilariyla incelenmektedir.

4.4. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI

Nitel c¢alismalarda Orneklem belirleme tartismali  bir konudur ve
arastirmacilarin  kullanmay1 tercih ettikleri pek c¢ok farkli Grneklem belirleme
yontemi bulunmaktadir (Coyne, 1997:623; Cutcliffe, 2000: 1476; Yildirnm ve
Simsek, 2013: 133). Gomiilii teori yonteminin benimsendigi ¢alismalarda genellikle
olasilikli  Ornekleme  yontemleri  yerine amagli  Ornekleme  yontemleri
kullanilmaktadir. Amacli 6rnekleme, 6rneklemin ¢alismanin amacina yonelik olarak
arastirmaci tarafinda belirlendigi yontemdir (Patton, 2002: 243).

Patton (2002, 243-244), amacgh 6rnekleme yontemlerini on alt1 baslik altinda
toplamaktadir. Bunlar, asir1 veya aykirt durum Orneklemesi, keskin ornekleme,
maksimum ¢esitlilik 6rneklemesi, benzesik 6rnekleme, homojen ornekleme, tipik
durum orneklemesi, kritik durum 6rneklemesi, kartopu veya zincir 6rnekleme, olgiit
ornekleme, teori temelli Ornekleme, dogrulayici veya yanlislayict o6rnekleme,
katmanli amacghi ornekleme, firsat¢1 ya da beliren Ornekleme, amagl rastlantisal
ornekleme, politik olarak énemli durumlarin 6rneklenmesi, kolay ulasilabilir durum
orneklemesi ve birlestirici ya da karma amagli 6rnekleme seklinde siralanmaktadir.

Bu ¢alismada gozlem ve miilakat yapilacak isletmelerin belirlenmesinde
oncelikle rehber kitaplar (6rn. IGG Izmir Gourmet Guide, 2015; TimeOut Istabul
Yeme Igme Rehberi, 2015), yemek siteleri (6rn. Yemek Sepeti), gezi siteleri (6rn.
Trip Advisor), Turizm Bakanlig1 internet sitesi ve tavsiyeler dikkate alinmigtir. Etnik
temali restoranlarin isim, iletisim bilgisi ve adreslerinin yer aldigi listeler

hazirlanmistir. Maksimum ¢esitlilik 6rneklemesi yoluyla hangi restoranlarla gériisme
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yapilacagi tespit edilmistir. Maksimum ¢esitlilik Orneklemesi, arastirma
sorusu/problemi konusunda goriisleri ile katki saglayabilecek farkli oOzellikteki
kisileri arastirmaya dahil ederek, bulgular1 zenginlestirecek bir 6rneklem olusturmayi
hedefler (Patton, 2002). Veri toplama siireci devam ederken bulgulara katkida
bulunabilecek bagka isletmeler de calismaya dahil edilmistir. Sonrasinda bu
isletmeler bir miisteri olarak ziyaret edilmeye ve arkasindan da goriigme talebi
alinmaya baglanmistir.

Bu ¢alisma, i¢in toplam 20 isletmede gézlem yapilmis, 14’linde bir miisteri
olarak bir veya birden fazla yemek yenmis, 16 isletmenin sahibi/yoneticisi ile
goriigme yapilmistir. Bazi isletmeler ile goriisme yapilamamasimin nedeni, isletme
sahibinin ve arastirmacinin ortak bir gériisme giin ve saatinde bir araya gelememesi
olmustur. Yemek yenemeyen restoranlarm 5’i Istanbul’dadir ve zaman kisithlig
nedeni ile yemek yenememistir. Izmir’de faaliyet gosteren 1 restoran ise gozlem
yapabilmesi icin kapilarini arastirmaciya agmistir ancak o giin yemek hizmeti
vermediginden arastirmaci gozlem sonrasi ayrilmak durumunda kalmistir. G6zlem ve
goriisme yapilan isletmelere dair genel bilgiler ile katilimcilarin profili Tablo 13’te
gosterilmektedir.

Calismada toplam 35 miisteri ile gorlisme yapilmistir. Goriisme yapilacak
miisterilerin se¢ilmesinde ise iki farkli amacgli 6rneklem belirleme yontemi birlikte
kullanilmistir. Bu yontemler; maksimum cesitlilik 6rnekleme ve kartopu (zincir)
ornekleme yontemleridir. Boylece, farkli etnik temali restoranlarin, farkli siklikla
yemek yemegi tercih eden miisterileri (ilk kez giden, birka¢ kez denemis ya da
siirekli miisteriler), yiyecek ve gastronomi konularinda deneyimli ya da uzman kisiler
ve etnik temali restoranlarda yemek yemegi istemeyen kisiler 6rnekleme dahil
edilmistir.

Kartopu ornekleme, nitel arastirmalarda sik¢a kullanilan bir ydntemdir
(Kozak, 2014: 119). Bu yonteme gore, dncelikle konu hakkinda bilgi sahibi olan
kisiler belirlenir ve ¢alismaya dahil edilir. Sonrasinda ise onlarin yonlendirmeleri
dogrultusunda bagka katilimecilar ile goriismeler yapilir ve kartopu gittikge biiyiir
(Patton, 2002). Bu ¢alismada, ilk miisteri belirlendikten sonra caligmanin sonuna
kadar kartopu yontemi ile devam edilmemistir. Bilgi anlaminda doygunluga

ulagildiktan sonra, farkli profil 6zelliklerine sahip katilimeilar (6rn. bagka bir yas ya
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da meslek grubundan, farkli etnik mutfaklar1 denemeye acgik ya da kapali kisiler)

belirlenerek goriisme yapilmis ve tekrar kartopu yontemi ile devam edilmistir.

Tablo 13: Gozlem ve Gériisme Yapilan Isletmeler ve Katilimer Profili

Gozlem Yapilan Ancak Goriisme Yapilamayan isletmeler

No: | Restoran ismi, Yeri ve Tiirii Gozlem Tarihi

1 Red Dragon Chinese Restoran, Izmir, 15.11.2015
Uzakdogu

2 Pizza Locale, Izmir, italyan 27.02.2016

3 Kolburano’s, Izmir, italyan 02.04.2016
(Aile isletmesi)

4 Aysa Bosnak Borekgisi ve Ev 26.05.2016
Yemekleri, Izmir, Bosnak
(Aile isletmesi)

Goriisme ve Gozlem Yapilan isletmeler
No: Restoran Ismi, Yeri, Tiirii, Faaliyet Gozlem ve Goriisme Kariyer
Y1l ve Calisan Sayisi Goriisme Yapilan Kisi Gecmisi ve
Tarihi Yagi

5 Hunkcu, Izmir, Cerkez 31.10.2015 Isletmenin Gida sektorii,
(2 senedir faaliyette, aile isletmesi, 4 07.11.2015 sahiplerinden 43 yasginda
kisi ¢aligiyor) biri

6 Wok to Go, Izmir, 07.11.2015 isletmenin Gida sektort,
Uzakdogu 10.11.2015 yOneticisi 42 yasinda
(1 senedir faaliyette, uluslararasi zincir
isletme, 8 kisi ¢alisiyor)

7 Peperino Pizza Italiana, Izmir, 1talyan 06.11.2015 Isletmenin Gida sektort,
(2 senedir faaliyette, yaklasik 10 kisi 13.11.2015 yOneticisi yas belirtilmedi
caligiyor)

8 Mutfak Girit, Izmir, Girit 14.11.2015 Isletmenin Finans Sektori,
(8 senedir faaliyette, 5 kisi ¢alisiyor) 16.11.2015 sahibi 48 yasinda

9 Ristorante Pizzeria Venedik, Izmir, 13.11.2015 Isletmenin Gida sektori,
Italyan 16.11.2015 sahibi 34 yagida
(34 senedir faaliyette, yaklasik 40 kisi
caligtyor)

10 Mezzaluna, izmir, italyan 20.11.2015 Isletmenin Gida sektort,
(14 senedir faaliyette, uluslararasi 20.11.2015 sahibi 48 yasinda
zincir igletme, 20 kisi ¢alisiyor)

11 Sushico, Izmir, Uzakdogu 14.11.2015 Isletmenin Miizik sektord,
(5 senedir faaliyette, uluslararasi zincir | 21.11.2015 sahibi 51 yasinda
isletme, caligan sayisini belirtilmedi)

12 Morisi Girit Mutfagi, [zmir, Girit 02.03.2016 Isletmenin Tlag sektorii ve
(3 y1l 6nce devralinmig ve Morisi Girit | 02.03.2016 sahiplerinden gida sektorii, 38
Mutfagi olarak faaliyete baglamis, 8 biri yasinda
kisi ¢aligiyor)

13 | Go Mongo, Istanbul, Asya 05.03.2016 Isletmenin Gida sektorii,
(11 senedir faaliyette, 25 kisi ¢alisiyor) | 05.03.2016 yOneticisi 39 yasinda

14 | Café de Paris/ Istanbul, Fransiz 05.03.2016 Isletmenin Gida sektorii,
(26 senedir faaliyette, uluslararasi 05.03.2016 yOneticisi yas belirtilmedi
zincir isletme, 30 kisi ¢alistyor)
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15 Vapiano, Istanbul, italyan 05.03.2016 Isletmenin Gida sektori,
(7 senedir faaliyette, uluslararasi zincir | 05.03.2016 yOneticisi 36 yasinda
isletme, 40 kisi ¢alisiyor)

16 Ranchero, Istanbul, Meksika 06.03.2016 Isletmenin Gida sektori,
(11 senedir faaliyette, calisan sayist 06.03.2016 yOneticisi 39 yaginda
belirtilmedi)

17 Burrito Shop, istanbul, Meksika 06.03.2016 Isletmenin Gida sektor,
(1 buguk senedir faaliyette, 6 kisi 06.03.2016 yOneticisi 23 yasinda
caligtyor)

18 Fratelli la Bufalo, izmir, italyan 27.03.2016 Isletmenin Gida sektori,
(Yaklasik 7 aydir faaliyette, 27.03.2016 yOneticisi yas belirtilmedi
uluslararasi zincir isletme, ¢alisan
sayisi belirtilmedi)

19 Alag Kazak Vadisi, Izmir, Orta Asya 09.04.2016 Isletmenin Gida sektori,
(24 senedir faaliyette, calisan sayist 09.04.2016 sahiplerinden yas belirtilmedi
sezonda degisebiliyor, ortalama 35 kisi biri
caligiyor)

20 Pizzeria Luna Romana, Izmir, Italyan | 20.04.2016 Isletmenin Gida sektorii,
(1 buguk senedir faaliyette, aile 20.04.2016 sahibi yas belirtilmedi
isletmesi, 3 kisi ¢alisiyor)

Bu c¢alismada bazi misterilerle restoranda hemen yemek sonrasinda
goriisiilmiis, bazilariyla ise restoran disinda goriigme yapilmistir. Ayrica, deneyim,
bilgi ve uzmanliklarindan faydalanabilmek adina, amaghi Orneklem metodu
kullanilarak, yemek elestirmeni, turizm danigmani, yurtdisina sik seyahat eden
insanlar, yemek yemekten 6zel bir zevk alan ve bunu hobi haline getiren kisiler ile de
goriismeler yapilmistir.

Etik kurallar c¢ercevesinde, bu ¢alismada miisterilerin isimlerine yer
verilmemektedir. Ancak, katilimci miisteriler ile ilgili genel bir profil olusturmak
adina, bu miisterilerin yas, cinsiyet, yasadigi sehir, meslek, medeni durum bilgilerine
yer verilmektedir. Tablo 14, bu bilgileri, goriismenin yapildig: tarih ile gériismenin
yontemini icermektedir.

Nitel c¢alismalarda Orneklem sayisini  belirlemeye dair kati kurallar
bulunmamaktadir. Karar veritken gozoniinde bulundurulan faktorler arasinda,
arastirmanin amaci, arastirmacinin elde ettigi verinin yeterliligi konusundaki goriisii,
arastirma i¢in ayrilmis mevcut zaman ve kaynak kisitlamalar1 yer almaktadir (Patton,
2002: 244). Patton (2002: 245) bu konuya Ornek olarak, Freud’un “psikanaliz”
alanin1 10 kisi lizerine insa ettigini gostermektedir. Bununla birlikte, katilimci
sayisinin ¢ok olmasinin, arastirmacinin daha g¢esitli fikirlere ulagsmasina olanak

saglayabilecegi de unutulmamalidir (Aksakal ve Kirkaya, 2009: 4).
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Tablo 14: Goriisme Yapilan Miisteriler ve Katilimer Profili

No Cinsiyet ve Yasadig Meslek Medeni
Yas Sehir ve Goriisme Tarihi Durum
1 Erkek, 63 Izmir Akademisyen ve tur Evli
02.02.2016 rehberi
2 Kadin, 34 [zmir Dis Ticaret Uzmani Evli
04.02.2016
3 Kadin, 29 [zmir Akademisyen Evli
11.02.2016 (Restoran sektoriinde 4
yil deneyimi var)
4 Kadin, 35 [zmir Tekstil Miihendisi Evli
12.02.2016
5 Kadin, 46 [zmir Tekstil Tasarimcisi Bekar
12.02.2016
6 Kadin, 29 [zmir Tekstil Mithendisi Bekar
12.02.2016
7 Erkek, 38 [zmir Insaat Sektériinde Evli
12.02.2016 Y onetici
8 Kadin, 26 [zmir Kongre ve Toplanti Bekar
17.02.2016 Organizatorii
(Su an ¢aligmiyor)
9 Kadin, 26 Istanbul Havaalaninda Yonetici Bekar
17.02.2016
10 Kadin, 49 [zmir Gida Miihendisi Bekar
17.02.2016
11 Erkek, 33 [zmir Satis Uzmani Evli
21.01.2016
12 Kadin, 35 [zmir Muhasebeci Evli
28.02.2016
13 Erkek, 34 [zmir Restoran Isletmecisi Bekar
28.02.2016 (Su an ¢alismiyor)
14 Erkek, 34 [zmir Satis Uzmani Bekar
28.02.2016
15 Erkek, 31 [zmir Satis Uzmani Evli
01.03.2016
16 Kadin, 50 Istanbul Televizyoncu Bekar
04.03.2016
17 Erkek, yas Istanbul Asci Evli
belirtilmedi 04.03.2016
18 Kadn, 29 [zmir Doktora Ogrencisi Bekar
16.03.2016
19 Kadin, 56 Izmir Emekli Bankaci Evli
17.03.2016
20 Erkek, 59 [zmir Emekli Asker Evli
17.03.2016
21 Kadin, 26 Izmir Yemek Sitesi Editorii Bekar
23.03.2016
22 Kadin, 47 Izmir Memur Evli
24.03.2016
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23

Kadm, 56

[zmir
03.04.2016

Emekli Ogretmen

Evli

24

Erkek, 59

[zmir
03.04.2016

Emekli Asker

Evli

25

Erkek, 50

Istanbul
04.04.2016
(Goriigsme e-posta ile
gerceklesmistir)

Otelcilik ve Restoran
Isletmeciligi
Danigmanligi

26

Kadin, 37

Istanbul
07.04.16
(Goriisme telefon ile
gergeklesmistir)

Gazeteci

27

Kadin, 56

[zmir
11.04.2016

Emekli Ogretmen

Evli

28

Kadin, 56

[zmir
11.04.2016

Emekli Ogretmen

Evli

29

Kadin, 31

[stanbul
22.05.2016

Vergi Uzmant

Bekar

30

Erkek, 30

Istanbul
22.05.2016
(Goriigsme e-posta ile

Yemek Elestirmeni

31

Erkek, 29

gerceklesmistir)
[zmir

22.05.2016

Akademisyen

Evli

32

Erkek, 39

Istanbul
28.05.2016
(Goriigsme e-posta ile
gerceklesmistir)

Bankaci

Evli

33

Erkek, 67

Istanbul
28.05.2016
(Goériisme Izmir’de
gerceklesmistir)

Miihendis

Evli

34

Kadin, 43

Istanbul
28.05.2016
(Goriisme e-posta ile
gerceklesmistir)

Miihendis

Evli

35

Kadin, 78

Istanbul
28.05.2016
(Goriisme izmir’de
gerceklesmistir)

Sanate1

Bekar

Bu ¢alismanin 6rneklem sayisinin belirlenmesinde verilerin olgunlugu karar

verme Ol¢iitli olarak kullamilmistir. Katilimcilarin verdikleri cevaplar birbirini

tekrarlamaya baslayinca, goriismelere bir slire daha devam edilmis ve son verilmistir.

Aragtirmaya katilmaya istekli olmayan hi¢ kimse, 6rnekleme dahil edilmemistir.
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4.5. VERI TOPLAMA SURECI

Nitel veriler, insanlarin davranislarindan, duygularindan, deneyimlerinden,
goriislerinden, dokiimanlardan, etkilesimden ve siireglerden elde edilen verilerdir ve
bu verilerin toplanmasinda kullanilan ii¢ temel yontem, goriisme, goézlem ve arsiv
taramasidir (Patton, 2002: 4). Bu ¢alismada veri toplamak tizere gézlem ve goriisme
yontemi kullanilmistir.

Nitel bir calisma yapmak, arastirmaciya veri toplama siirecinde bazi zorlu
yiikiimliilikler getirmektedir. Yildirnrm ve Simsek (2013: 49), arastirmacilarin veri
toplamadaki bu yikiimliiliiklerini su sozlerle ifade etmektedir:

“Nitel arastirmact bizzat alanda zaman harcayan, arastirma
kapsamindaki kisilerle dogrudan goriisen ve gerektiginde bu kisilerin
deneyimlerini yasayan, alanda kazandigi bakis agisint ve deneyimleri,
toplanan verilerin analizinde kullanan kisidir. Veri kaynaklarina yakin
olma, ilgili bireylerle konusma, goézlemler yapma, ilgili dokiimanlar
inceleme, arastirilan konuyu yakindan tamima ve anlama nitel
arastirmada olduk¢a onemli bir yer tutar. Bu yéniiyle nitel arastirmaci,
arastirma stirecinin dogal bir parcasi haline gelir ve zaman zaman bir
veri toplama aract islevi goriir”.

Bu arastirmada veri toplama siireci, Temmuz 2015’ten, Mayis 2016 sonuna
kadar devam etmistir. Isletmelerde yapilan gdzlemlere dair notlar (20 isletmede
gbzlem yapilmig ve 14 isletmede en az bir kez yemek yenmistir), once bir defterde
toplanmig sonra bilgisayara aktarilmistir. 16 isletmeci ve 35 miisteri ile goriisme
yapilmistir. Isletmelerle yapilan goriismelerin hepsi yiizyiize gerceklestirilmistir.
Gortismeler 15 dakika ila 60 dakika arasinda sirmiistiir. Misteriler ile yapilan
goriismelerin ise dordi e-posta, biri telefon aracilifiyla gercgeklestirilmistir. Bu
goriismelerin yilizylize yapilamamasinin nedeni, katilimcilarin zaman kisitlilig
olmustur. Yiizyiize ve telefon ile yapilan goriigmelerde, katilimcilardan izin
istendikten sonra ses kayit cihazi kullanilmistir. Ses dosyas: formatinda toplanan tiim
veriler yazili olarak, gdrliismenin yapildig1 giin kayit altina alinmisg ve yazicidan
alian ciktilar bir klasérde toplanmustir.

Gozlem, arastirmaciya kendi verilerini olusturma imkani veren bir veri
toplama ydntemidir (Ozdemir, 2010: 124). Gézlemler, fazlaca 6znel goriis yansittigi
icin elestirilebilmektedir (Merriam, 2015: 112). Bu noktada Patton (2002: 261)’1n

gortislerine atif yapan Merriam (2015: 112), arastirmacilarin yaptiklar1 gézlemler ile
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bilimsel aragtirma konusunda bilgi sahibi olmayan kisilerin gézlemlerinin birbirinden
cok farkli oldugunu vurgulamaktadir. Goriisme yontemi ile ortaya ¢ikarilamayan pek
¢ok durum, gozlem yontemiyle aydinlatilabilmektedir (Merriam, 2015: 113).

Bu arastirmada restoranlara bir miisteri olarak gidilmesi yoluyla, restoranin
bulundugu binanin arastirmaci tarafindan goriildiigii andan yemek sonrasi 6demenin
yapilip, kapidan ¢ikildigi ana kadar rahat¢a gozlem yapilmistir. Arastirmact bu
siirecte, 13 isletmede kimligini ve amacini isletme ile paylasmadan gozlem
yapmustir. Ancak, bu c¢ergevede yapilan gozlemlerin gergek anlamda katilimci
gbozlem oldugunu savunmak yanlistir. Merriam (2015: 119)’in bahsettigi iizere
aragtirmacilar “karma roller” takinabilmektedir. Her ne kadar olmasi istenen konuya
tamamen katilimc1 gozliyle bakabilmek olsa da arastirmacilar bilim insani
kimliklerinden s1yrilip, katilimeinin roliinii tam anlamiyla benimseyememektedir. Bu
cercevede, arastirmact her ne kadar etnik temali restoranda yemek yiyen bir miisteri
roliine biirlinmiis olsa da gobzlemlerini arastirmaci yoniiniin &6zelliklerinden tam
anlamiyla soyutlanamadan yapmistir. Arastirmaci diger isletmelerde ise Once
kendisini tanitmig ve goriisme talep etmistir.

Bu calismada gozlemler ti¢ temel basliga 151k tutacak sekilde tamamlanmuistir.
Bunlar, restoranin etnik temasini vurgulayan unurlar (a); restoranin etnik temasini
vurgulamayan unsurlar (b); otantiklik konusuna dair bulgulara ulagsmaya yardimci
olabilecek, isletme ve miisteri etkilesimi (c). Bu gozlemlerden elde edilen bulgular,
goriismelerde isletmelere sorulacak sorularin  hazirlanmasinda ve goriisme
bulgularinin yorumlanmasinda kullanilmistir.

Isletmeciler ve miisteriler ile yapilan goriismelerde kullanilmak iizere iki adet
soru formu hazirlanmistir. Tablo 15 ve Tablo 16’da hazirlanan sorular
gosterilmektedir. Ancak, gorlismelerde katilimcilara yonlendirilen sorular bu
formlardaki sorularla simirli degildir. Ciinkii bu arastirmada, gorlismenin bir alt
kategorisi olan yar1 yapilandirilmis gériigme yontemi kullanilmistir. Bu yontem, soru
sayisinin ve siralamasinin 6nceden belirlenmis oldugu yapilandirilmis goriisme
tiiriinden biraz daha farklidir ve arastirmaciya esneklik kazandirmasi yoniinden 6nem

tagimaktadir (Kozak, 2014: 90).
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Gorligme sorularinin  hazirlanmasinda literatiirdeki pek c¢ok kaynaktan

edinilen bilgiler kullanilmakla birlikte, Grayson ve Martinec (2004), Lu ve Fine
(2005), Han, Back ve Barrett (2009), Jang, Liu ve Namkung (2011), Jang, Ha ve
Park (2012), Lego, Wodo, McFee ve Solomon (2002), Schulp ve Tirali (2008),
Sukalakamala ve Boyce (2007), Tsai ve Lu (2012), Wood ve Muno (2007), Wang ve

Mattila (2015) gibi yazarlar ve ¢alismalari etkili olmustur.

Tablo 15: Miisterilere Sorulan Goriisme Sorulari

No: Sorular
1 | Ne siklikla digsarida yemek yersiniz? Etnik temali restoranlara gider misiniz? Ne
siklikla etnik temali restoranlarda yemek yersiniz?
2 | Sizi etnik temal1 restoranlarda yemek yemek i¢in ne motive eder?
3 | Hangi etnik restoranda yemek yiyeceginize neye gore karar verirsiniz?
4 | Etnik temali restoranlardan neler beklersiniz?
5 | Otantiklik deyince akliniza neler geliyor? Etnik temali bir restoranin otantikligi sizin
i¢in ne ifade ediyor?
6 | Etnik temal bir restorani otantik yapan unsurlar nelerdir?
7 | Etnik temal1 bir restoranin otantikligini neye gore degerlendirirsiniz?
8 | Yeni ve farkl tatlar denemeye agik misiniz? Neden? En c¢ok hangi tiir mutfaklar
seversiniz?
9 | En son hangi etnik temali restorana gitmistiniz? Otantikligini nasil
degerlendirmistiniz?
10 | Gozlerinizi kapatip etnik temali bir restoran canlandirin ve liitfen 0 yeri bana tarif
edin.

Tablo 16: Isletmelere Sorulan Goriisme Sorulart

No: | Sorular

1 Neden etnik temali bir restoran agmak istediniz?

2 Otantik deyince akliniza neler geliyor? Etnik temali bir restoranin otantikligi sizin
i¢in ne ifade ediyor?

3 Etnik temal1 bir restorani otantik yapan unsurlar nelerdir?

4 Tiirk miisterileriniz restoranimizin otantikligini dogru degerlendirebiliyor mu? Ayni
etnik kokenden miisterileriniz var mi? Bu restoranin otantikligini nasil buluyorlar?

5 Miisterileriniz yemek tariflerinizle ilgili Onerilerde bulunsa bu degisiklikleri
gerceklestirir misiniz?

6 Restoranin tasarimda ve fiziksel 6zelliklerinde dne ¢ikan otantik unsurlar oldugunu
diisiiniiyor musunuz? Bunlar nelerdir?

7 Yemekleri hazirlayan ve sunan ¢aliganlar bu kiiltiiri iyi taniyor mu?

8 Isletme miisterilerine ne tiir bir deneyim sunmanin sdziinii veriyor?

9 Bir restoranin tam anlamiyla otantik olmas1 miimkiin miidiir? Bu restoran otantik mi?

10 | Sizce Tiirk insanm etnik yiyecekler denemeye agik mi?
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Katilimeilara, diger katilimcilarla yapilan goriismelerden edinilen bilgiler
1s181nda, goriismenin o anki igerigine uygun olarak ya da arastirmacinin goriisme
oncesindeki gozlemleri dogrultusunda almis oldugu notlarla ilgili, baska sorular da
yoneltilmistir. Bazi goriismelerde, katilimcilarin cevaplart dogrultusunda, soru
formunda bulundugu halde kendilerine yoneltilmeyen sorular da olmustur. Sorularin
sonunda miisterilere yaslar1 ve meslekleri, igletmecilere ise yaslari, sektordeki
deneyimleri ve isletmenin kag yildir faaliyette oldugu sorulmustur.

Bir nitel aragtirma ydntemi olarak goriismenin kullanildigi durumlarda,
katilimcilara yoneltilecek olan sorulart 6zenle gozden gecirmek gerekmektedir.
Ciinkii goriisme sorularmin niteligi, bulgulart biiyiik o6lciide etkileyebilmektedir
(Merriam, 2015: 92). Bu c¢alismada arastirmaci birden fazla cevabi olan, i¢ ige
geemis ya da yonlendirici olabilecek sorular sormaktan miimkiin oldugunca
kacinmistir. Bununla birlikte, farkli soru tiirleri ile daha derin veriler toplanmasi
amaclanmastir.

Veri toplama siirecinde aragtirmaci tiim bilimsel ve etik ilkelere ve veri
toplamanin kurallarina uygun sekilde hareket etmeye 6zen gdstermistir. Bu amacla,
gorigmelerde katilimcilarin rahatga fikirlerini ifade edebilmeleri i¢in giiven ortami
olusturmaya dikkat edilmis, bu amagla arastirmaci ve aragtirmanin amaci en basta
aciklanmisg, arastirmacinin iletisim bilgilerini igeren kartviziti verilmis, ses kayit
cihaz1 kullanilmaya baslanmadan 6nce izin istenmis, katilimcilarin sikilmamasi i¢in

soru tekrarlarindan kagmilmistir.

4.6. VERILERIN ANALIZi

Veri analizi, verilerde sakli olan anlamlar1 ortaya g¢ikarma siirecidir ve
sistematik bir calisma gerektirmektedir. Bu asamada arastirmacinin tiim verileri
diizenli bir sekilde tutmasi ve verilerin altinda yatan anlamlar1 uygun kategoriler
altinda simiflandirmasi 6nem tasimaktadir (Merriam, 2015: 167). Bu calismada
GOmiili teori yaklagimi benimsenmistir. Gomiilii teoride kullanilan veriler, goriisme,
gozlem, dokiiman, mektup, gazete gibi pek ¢ok farkli kaynaktan gelebilmektedir
(Corbin ve Strauss, 1990: 5). Yontem boliimiinde belirtildigi lizere bu aragtirmada

gbzlem ve miilakat olmak tizere iki farkli yontem kullanilmistir. Elde edilen verilerin

84



analizinde Gomiili teorinin kurallart uygulanmistir. Veri genisliginin sinirli olmasi
nedeniyle, analizde 6zel olarak tasarlanmig bir veri analizi yazilimi kullanilmasina
gerek duyulmamustir.

Barney Glaser ve Anselm Strauss, California-San Francisco Tip Merkezi
Universitesi’nde 6liimciil hastalar ile ilgili gergeklestirdikleri nitel bir ¢alisma ile
birikte gomiilii teori yonteminin temelini olusturmustur (Celik ve Eksi, 2015: 34).
Glaser ve Strauss, 1967 yilinda “Gémiilii Kuramin Kesfi: Nitel Arastirma igin
Stratejiler” isimli yayinlari ile teori gelistirmeye yardimci olan bu yeni yontemi diger
aragtirmacilara ve okuyuculara tanitmislardir (Kozak, 2014: 140; Merriam, 2015: 6).

Onceleri felsefe ve sosyoloji alanlarinda kullanilan gomiilii teori (Corbin ve
Strauss, 1990: 5), zamanla farkli alanlarda da kullanilabilirligi sorgulanir hale gelen
bir yontem olmustur (Cutcliffe, 2000: 1476). Hemsirelik (McCann ve Clark, 2004:
7); spor bilimleri (Aksakal ve Kirkaya, 2009: 1); turizm (Connell ve Lowe, 1997;
Daengbuppha, Hemmington ve Wilkes, 2006: 367); egitim (Taber, 2000: 469)
goémiilii teorinin uygulanilabilirliginin sorgulandigi alanlardan yalnizca bir kagina
ornektir. Gomiilii teori, sosyal gercekleri ve insan davranisini agiklamada kullanilan
ve aragtirmacinin teori gelistirmesine olanak saglayan 6nemli bir yontemdir (Connell
and Lowe, 1997: 172).

Corbin ve Strauss (1990: 4), Gomiilii Teori aragtirmalarinin da kendine 6zgii
stirecleri ve kriterleri oldugunu vurgulamaktadir. Bunlar, arastirma sorusunun
belirlenmesi, aragtirmanin smirlarinin gizilmesi, gerekli verilerin toplanmasi, bu
verilerin kodlanmasi ve analizi ve teorinin olusturulmasi seklinde siralanabilir (Celik
ve Eksi, 2015: 32). Bu tiir arastirmalar1 degerlendirirken, bu siire¢ ve kriterleri goz
oniinde bulundurmak 6nem tasimaktadir. Nicel arastirmalarin siirecleri ve kriterleri
ise nitel aragtirmalarin degerlendirilmesinde anlamsiz kalmaktadir.

Gomiili teoride sistematik, gelisen/klasik ve yapilandirmaci olmak tiizere ii¢
farkli desen bulunmaktadir (Celik ve Eksi, 2015: 9). Bu nedenle gomiilii teori siire¢
ve kriterleri, arastirmacinin hangi arastirma desenini destekledigine gore
degisebilmektedir. Her ne kadar gomiilii teori yOdnteminin temelleri, Glaser ve
Strauss tarafindan birlikte atilmis olsa da zamanla arastirmacilar arasindaki goriis
ayriliklari, Strauss’u sistematik desen; Glaser’i ise gelisen/klasik desen

yaklasimlarin1 ortaya ¢ikarmaya yonlendirmistir. Sistematik deseni destekleyen
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postmodernistler, gelisen/klasik desenin pozitivist yaklagimini elestiri oklar1 altinda
birakmis; gelisen/klasik desen destekgileri ise sistematik deseni veri toplama ve
analiz etme gibi asamalarda fazla kuralci olmak ile suglamistir (Celik ve Eksi, 2015:
40; 80). Yapilandirmaci desen ise Kathy Charmaz tarafindan gelistirilmis, sistematik
ve gelisen/klasik desen arasinda bir noktada yerini almigtir. Yapilandirmaci desende
anlam, arastirmaci tarafindan ortaya c¢ikarilmayr beklemez ve Olciilebilir bir
gergeklikten sz edilemez (Celik ve Eksi, 2015: 101).

Bu arastirmada sistematik desen desteklenmektedir. Bu nedenle, gémiilii teori
stireci bu desene gore sekillendirilmistir. Corbin ve Strauss (1990: 6-12),
arastirmalarinda, sistematik gomiilii teori yaklasiminin siireclerini ve oOlgiitlerini
siralamaktadir. Onbir baglik altinda incelenen bu siirec ve Olciitler asagida belirtildigi
sekilde siralanmakta ve agiklanmaktadir:

1. Veri toplama ve analizi birbiriyle iliskili stireclerdir.

Kavramlar, analizin temel birimleridir.
Kategoriler gelistirilmeli ve iliskilendirilmelidir.
GOmiilii teoride 6rneklem, teorik temeller tizerinden siirdiirtiliir.
Analizler devamli kiyaslamadan yararlanir.
Kaliplar ve sapmalar hesaba katilmalidir.

Siireg, teoriye insa edilmelidir.

© N o g B D

Teorik notlar yazmak, gOomiilii teori uygulamanin ayrilmaz bir

parcasidir.

9. Arastirma siirecinde, kategoriler arasindaki iligkiler hakkinda,
miimkiin oldugunca ¢ok hipotez gelistirilmeli ve dogrulanmalidir.

10. GOmiilii teorisyen yalniz ¢aligmaya ihtiya¢ duymaz.

11. Aragtirmay1 daraltmaktansa, daha genis yapisal durumlar analiz

edilmelidir.

Gomiili teoriyi kullanarak kodlama yapan bir arastirmacinin kullanabilecegi
pek cok farkli kodlama tiirii bulunmaktadir. “Sistematik Desen”in ise ii¢ kodlama
tiiri  bulunmaktadir. Bunlar; acik, eksen ve secici kodlama olarak

simiflandirilmaktadir (Corbin ve Straus, 1990: 12-14; Celik ve Eksi, 2015: 47-75).
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Tablo 17°de acik, eksen ve secici kodlamanin Ozellikleri agiklanmaktadir. Bu

calismada da ii¢ kodlama tiirii kullanilmustir.

Tablo 17: Sistematik Desende Kodlama Tirleri

Kodlama Tiirii Tanim

Acik kodlama Verinin analitik bir sekilde parcalara ayrildigi, yorumlayict bir
siirectir.

Eksen kodlama Kategoriler ve alt kategoriler kategoriler arasindaki iliskilerin test
edildigi siirectir.

Secici kodlama Tiim kategorilerin, segilen temel yani ¢ekirdek kategori etrafinda bir
araya getirildigi siirectir.

Kaynak: Corbin ve Strauss, 1990: 12-14.

Gozlemler dogrultusunda tutulan notlar analiz edilmis, elde edilen verilerden
yola ¢ikarak goriigmelerde katilimcilara yoneltmek i¢in sorular hazirlanmistir. Bu
calismada gozlem notlarinin analizleri, arastirmacinin yargisal sonuglara ulagmasi
icin degil, calismanin bir sonraki basamagina katki saglamasi i¢in kullanilmistir.

Isletmecilerden ve miisterilerden goriisme yontemi ile veri toplama ile bu
verilerin analiz edilmesi siiregleri es zamanli gercgeklestirilmistir. Her bir goriisme
sonunda elde edilen veriler, veri toplama asamasinin tamamen bitmesi beklenmeden
analiz edilmeye baslanmistir. Bu analizlerin yapilmasi, bir sonraki goriismede
katilimcilara yoneltilecek yeni sorularin hazirlanmasini saglamistir.

Aragtirmanin giivenilirligini test edebilmek adina ilk goriismenin metni,
arastirmact ve kalitatif yontemler ile bu arastirmanin konusunda uzman olan bir
baska arastirmaci tarafindan ayri ayr1 kodlanmis ve sonrasinda ortaya c¢ikarilan
kodlar kiyaslanmistir. Kodlar arasinda % 90 uyum oldugu tespit edildikten sonra
aragtirmaci metnin geri kalanini1 tek basina kodlamistir. Toplamda 50.000 kelimelik

bir metnin analizi gergeklestirilmistir.

4.7. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu arastirmanin bazi smirliliklar1 bulunmaktadir. Arastirma siirecinde
olusmus bu sinirhiliklari, ¢calismanin igerigi, 6drneklemi ve yontemi olmak {izere {i¢

baslik altinda toplamak miimkiindjir.
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Oncelikle, bu arastirma etnik temali restoranlar ve otantiklik konusu ile
sinirlidir. Otantiklik konusunun irdelenebilecegi yerel restoranlar bu caligsmanin
disinda  birakilmistir.  Bu  smurlilik, aragtirmacinin  tercihi  dogrultusunda
gerceklesmistir. Calismanin kapsami, arastirmanin konusuna ve temel amacina
uygun oldugundan, bir sinirlilik olarak goriilmemesi de miimkiindiir.

Arastirmanin bir bagka sinirlilig1, 6rneklemin, Izmir’de ve Istanbul’da faaliyet
gosteren belirli sayida isletme ile bu sehirlerde yasayan belirli sayida miisteriyi
kapsiyor olusudur. Katilimer sayisinin smirli olusu, bazi arastimacilarin nitel
arastirma yontemlerine elestirel bir gozle bakmasina neden olabilmektedir. Ancak,
goriigme yoOnteminin yapist geregi, Orneklem sayisinin belirlenmesinde kullanilan
kistas, yapilan goriismelerden elde edilen veriler birbirini tekrarlamaya bagladigi
zaman yani veri doygunluguna erisildiginde, goriismelere son verilmesidir.
Dolayisiyla, 6rneklem belirleme, nitel arastirma yontemleri kurallarina uygun sekilde
gerceklestirilmistir.

Aragtirmanin kisitliliklarindan bir digeri ise kullanilan yontemlerden birinin
gdzlem olusu ile ilgilidir. Ornekleme dahil edilen restoranlardan Istanbul’da
bulunanlarda, zaman ve maddi kisitliliklardan dolayr arastirmaci gozlem yaparken
yemek yeme firsati bulamamistir. Bu nedenle, meniide bulunan yiyecek ve iceceklere
yonelik alt sorular, deneyim ve goézlemler yerine, internet sitelerinden edinilen
bilgiler (yazi, ifade, yorum, fotograf ve ¢izim gibi unsurlar) dogrultusunda
olusturulmustur.

Arastirmanin bir baska smrlili§i ise gastronomi alaninda egitimli ve
deneyimli katilimc1 sayisinin bir as¢1, bir yemek elestirmenti, bir turizm danismani ve
bir gazeteci ile sinirli olusudur. Arastirmacinin, bu alanda uzman 15 kisi ile iletisime
gegmesine ragmen yalnizca 3’1 katilim teklifini kabul etmistir.

Bu ¢alismada, aragtirmacinin, arastirma siirecinde vermis oldugu bazi kararlar
ile mesafe ve maddi sinirliliklar gibi faktorlere bagli olarak bazi kisitliliklar meydana
gelmistir. Bu baslik altinda, arastirmact smirhiliklart elestirel bir gozle
degerlendirmeyi amaglamis ve bu faktorlerin altinda yatan nedenleri agiklamistir. Bir

sonraki boliimde ise arastirmanin bulgulari incelenecektir.
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BESINCI BOLUM
BULGULAR

Bu boliimde, calismanin amact dogrultusunda, isletme yoneticilerinin ve
misterilerin goriisme sorularma verdikleri cevaplarin analizinden elde edilen
bulgular incelenecektir. Bu amagla, arastirmaya temel teskil eden konular {izerine
yapilan degerlendirmeler birer baglik halinde sunulmaktadir.

Yapilan igerik analizi dogrultusunda elde edilen kodlar, ilgili bagliklar altinda
modeller ile gdsterilmektedir. Isletme yéneticilerinin ve miisterilerin cevaplari
dogrultusunda olusturulan kodlar1 sergileyebilmek adina ayr1 ayri modeller
olusturulmustur. Tamamlanan modellerin birebir 6rtiismesi sonucunda, ¢alismada tek
bir model kullanilmis ve nedeni ilgili baslik altinda agiklanmistir.

Bagliklar altinda yer alan katilimci goriisleri, lizerinde hicbir degisiklik
yapilmadan sergilenmektedir. ifadelerin anlam biitiinliigiinii koruyabilmek adma,
gerekli goriilen yerlerde arastirmaci tarafindan yapilan diizeltme ve eklemeler, kdseli
parantez “[ ]” icerisinde gosterilmektedir.

Bu calismada, arastirma etigine uygun davranmak adina, hi¢bir katilimcinin
ismine yer verilmemekte, onun yerine ilgili atiflar “Isletme Sahibi/Yoneticisi 1,
Istanbul” ve “Miisteri 1, Izmir” rneklerinde oldugu gibi katilimcmnin konumunu
(miisteri, isletme sahibi ya da isletmeci) ve hangi sehirden oldugunu belirten bir kod
ve bir goriisme numarasi ile gosterilmektedir.

Bu calismada isletme yoneticilerinin cevaplarindan elde edilen bulgularin,
miisterilerin cevaplarindan elde edilen bulgular ile kiyaslanmasi 6nem tagimaktadir.
Bu durumun nedeni, isletmeler ve miisteriler arasindaki mevcut algisal farkliliklarin
ve benzerliklerin saptanmasi, bu dogrultuda olusan eksikliklerin tamamlanmasina ya
da problemlerin ¢oziimiine yonelik Oneriler gelistirilmesidir. Arastirmaci bu sayede
tasidigr misyonu gergeklestirmektedir.

Calismanin bu boliimiinde, isletme sahipleri/yoneticileri ile miisterilerin
cevaplarina yonelik bulgularin aktarilacagi bagliklar “etnik temali restoranlara gitme
nedenleri”, “etnik temali restoranlardan beklentiler”, “otantikligin tanimi1”,

“otantikligin  unsurlar1”, “isletmelerin  otantiklik unsurlarimi  miisterilerine

89



99 13

sunmalariin oniindeki engeller”, “yiyecek otantiliginin sinirlar1’” ve son olarak da

“otantiklik algisini etkileyen faktorler” seklinde siralanmaktadir.

51. MUSTERILERIN ETNiK TEMALI RESTORANLARA GITME
NEDENLERI

Literatiirde bahsedildigi iizere etnik yiyeceklerin miisteriler tarafindan tercih
edilmesinin pek ¢ok nedeni bulunmaktadir. Bu arastirmaya katilan miisterilerin ve
isletme yoneticilerinin goriislerinden yola ¢ikarak, etnik temali restoranlarin Tirk
miisteriler tarafindan tercih edilme nedenleri belirlenmistir.

Misterilerin ve isletmecilerin gdriisme metinlerinin ayr1 ayr1 analizi
sonucunda, etnik temali restoranlarin tercih edilmesine yonelik arastirma kodlarinin
ayni oldugu anlasilmigtir. Bu nedenle, kodlar tek bir model tizerinde sergilenmistir
(Sekil 3). Elde edilen veriler 1s1ginda, misterilerin etnik temali restoranlari tercih
etme nedenleri sdyle siralanmaktadir: karin doyurma, sosyallesme, deneyim arayist,

yenilik arayisi, nostalji arayisi ve merak.

Sekil 3: Miisterilerin Etnik Temali Restoranlara Gitme Nedenleri

Nostalji Yenilik
Arayisi Arayisi
Etnik Temah
Sosvallesme | Restoranlara .| Deneyim
e ) Gitme 1 Araysi
Nedenleri
Karin Merak
Doyurma
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Glinlimiizde pazarlama alaninda, iirlin ve iiriin 6zellikleri odakli bir yaklagim
yerine, deneyim odakli1 bir yaklagim benimseme isletmeler i¢in 6nemli hale gelmistir
(Holbrook ve Hirschman, 1982: 132; Pine ve Gilmore, 1998: 98; Schmitt, 1999: 53).
Isletmelerin miisteri deneyimi yaratma arzusu, bu deneyimi pek ¢ok unsuru igeren
biitiinciil bir siire¢ olarak yorumlamalari, miisterileri hem rasyonel hem de duygusal
bireyler olarak gérmeleri ve deneyim pazarlamasinda kullanilan yontemlerin g¢esitli
olusu dikkat ¢ekmektedir (Schmitt, 1999: 58).

Miisterilerin restoran tercihlerini yaparken saglik, yiyecek ¢esitliligi, fiyat gibi
faktorleri karar verme siirecine dahil ettikleri de bilinmektedir. Ancak, giiniimiizde
disarida yemek yemek misterilerin goziinde bir deneyim haline gelmistir.
Miisterilerin restoran tercihleri, sadece iiriin odakli beklentilerini karsilayabilecekleri
degil, deneyim de elde edebilecekleri yerlerden yana olmaya baglamistir.
Dolayisiyla, deneyim pazarlamasmin is hayatindaki yansimalarini, diger pek cok
isletme tiirii gibi restoranlarda da gormek miimkiindiir (Heung ve Gu, 2012: 1167;
Yang, 2009: 246). Bu arastirmada da hem miisterilerin, hem de isletmelerin
deneyimin Onemine vurgu yaptiklari olmustur. Bir isletmeci, miisterilerine

sunduklar1 restoran deneyimini soyle tarif etmektedir:

Bu gergekten enteresan bir lezzet yolculugu oluyor... Hi¢ tatmadiklari,
deneyimlemedikleri tatlar: deneyimliyorlar. ‘ _
Isletme Sahibi 7, Izmir

Bir miisteri ise deneyim konusundaki goriisiinii su sozlerle ifade etmektedir:

Ozellikle seviyoruz [etnik temali restoranlari] ... Tadi unutursunuz ama deneyim
unutulmuyor, “experience” diyoruz buna. O da bir akim turizmde ve
gastronomi sektoriinde.

Miisteri 26, Istanbul

Analizler sonucunda, yeni restoran ve yemekleri merak eden ve yenilik
arayisindaki kisilerin, ¢evrelerinde bulunan insanlarin tavsiyelerini de dikkate alarak,
etnik restoran tercihlerini yaptiklari ortaya ¢ikmistir. Bu konudaki bazi katilimct

gortsleri soyledir:
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[Temel neden] oradaki yemegi merak etmem. Baskalarindan duydugum seyler
olabilir veya internette, Instagram hesaplarinda duyurulmus oluyor, gurme
hesaplarinda.

Miisteri 9, Istanbul

.. isten sonra bende de merak olugsmaya basladi. Etkilenirim, normal bir insan
degil de, patronum [patronu yemek elestirmeni] yorum yaptigi zaman
muhakkak etkilenirim.

Miisteri 21, Izmir

Miisterileri etnik temali restoranlarda yemek yemege iten diger faktorler
arasinda nostalji arayis1 gelmektedir. Bu goriise gore kimi misteriler gegmiste
yasadiklar1 etnik temali restoran deneyimine dair 6zlemini, bugiin de etnik temali
restoranlara giderek tatmin etmeye cabalamaktadir. Ayrica, gliniimiizde insanlar daha
¢ok seyahat ettiklerinden, farkli mutfaklar hakkindaki farkindaliklar1 da artmaktadir.
Seyahatleri bitip de iilkelerine dondiiklerinde, o etnik yiyecegi 6zlemeye baslamakta
ve etnik restoranlara gitmektedir (MacLaurin ve MacLaurin, 2000: 76). Restoran
yoneticilerinin ve miisterilerin bu bilgiyi destekler nitelikteki goriisleri asagida

belirtildigi sekildedir:

Bir tadin pesinden gitmek bence. Ozledigi bir tadi tekrar tatmak istemek.
Isletme Sahibi 7, Izmir

[Ozleyerek gitmeye neden olan yemek] pizza, dort peynirli pizza. Ustiine de
zeytinyag gezdiriyorlar. Yag bombardimani ama bir o kadar da lezzetli.

Miisteri 8, Izmir

Ben biraz diinya mutfagina diiskiiniim. Biraz da yurtdisinda bulunmam bunu
etkiledi. Diinya mutfaklarim ¢ok seviyorum.
Miisteri 12, [zmir
Sosyallesme ihtiyacinin ve sosyal etkinliklerin kimi zaman nostalji arayisi ile
birlikte, kimi zaman ise tek basina, miisterilerileri etnik temali restoranlarda yemek

yemege yonlendirdigi anlasilmaktadir. Bu goriisii destekleyen bazi katilimci

cevaplar soyledir:

Mesela 3 yasinda buraya gelen bir ¢ocuk simdi 16-17 yasinda. Dolayisiyla,
dogumgtiniinii burada yapmak istiyor. Veya 0 zamanlar 15-16 yasinda olan
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birisi evienme c¢agina gelmis oluyor, nisanlisimi buraya getiriyor. Sevgililer
giintinde buraya geliyor. Oradan da zaten bizim otantik oldugumuz, tirkiitiicii
olmadigimiz ortaya ¢ikiyor. 7°den 77’ye. Gegen giin ¢ok hosuma gitti. Mesela,
biitiin bu yolu yiiriiyerek, bastonu ile doksan yasina yakin bir misafirimiz geldi
ve yemegini yedi ve gitti. Demek ki her yasa hitap edebiliyor. Bu énemli benim
icin.
Isletme Sahibi 6, Izmir
Genelde o tarz yerlere gidiyorum ayda 4-5 [kez]. [Nedeni] yani arkadaslarimia
disarida bulusmak ozellikle.
Miisteri 8, Izmir

Bulgulardan anlasildigi tizere, Tiirk miisterilerin etnik temali restoranlari
tercih etmelerinin pek ¢ok nedeni bulunmaktadir. Deneyim ve yenilik arayisindaki
miisteriler ile isletmeyi merak ettigi icin gelen miisteriler, farkli bir deneyim yasamak
ve unutulmaz anilar kazanmak istemektedir. Nostalji arayisindaki miisteriler ise
geemiste yasadiklari duygulart yeniden tatmayir arzulamaktadir. Bu nedenle, bu tiir
beklentilerin karsilanamamasi1 misterilerin hayal kirikligina ugramasina neden
olabilmektedir. Etnik temali restoran isletmecileri, misterilerinin bu yondeki
beklentilerine karsi hazirlikli olmali, onlart mutlu etmeye ve aradiklarini bulmalarini

saglamaya yonelik ¢alismalar yapmalidir.

52.  MUSTERILERIN ~ ETNIK  TEMALI ~ RESTORANLARDAN
BEKLENTILERI

Miisteriler etnik restoranlar1 degerlendirirken otantikligi bir faktor olarak goz
onitinde bulundurmaktadir (Sukalakamala ve Boyce, 2007: 71; Tsai ve Lu, 2012:
304). Bununla birlikte, ¢alisanlar, yiyecek kalitesi ve fiyat da degerlendirmeye alinan
faktorler arasindadir (Andaleeb ve Conway, 2006: 3). Bu ¢alisma igin yapilan
goriismelerde katilimcilar, etnik temali restoranlardan miisteri beklentilerinin neler
olduguna dair disiincelerini igtenlikle paylagsmislardir. Bu bulgular literatiirdeki
goriiglerle benzerlik tasimaktadir. Misterilerin  etnik temali restoranlardan
beklentilerine dair bulgular dogrultusunda olusturulan kodlarin, iki katilimci
grubunda da ayni olmasi nedeniyle, tek bir model olusturulmustur. Bu kodlar, Sekil
4’te gosterilmektedir.

Goriismelerden elde edilen ve bu caligma icin biiyiikk bir 6nem tasiyan

bulgulardan biri, Tirk misteriler ig¢in otantikligin etnik temali restoranlardan
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beklenen bir 6zellik olmasidir. Bu durum, hem isletmeler hem de miisteriler
tarafindan vurgulanmistir. Bununla birlikte katilimcilar, hizmet kalitesinin tatmin
edici olmasini, miisterilere bes duyuya hitap eden farkli bir deneyim sunulmasini ve
fiyat-deger dengesinin saglanmis olmasim1 da etnik temali restoranlardan
beklediklerini belirtmislerdir.

Tiiketicilerin otantiklige 6nem verdigi bilinmektedir (Munoz ve Wood, 2009:
276). Bu nedenle bazi isletme sahipleri bu unsurun olmamasinin ya da zamanla
kaybedilmesinin isletmeyi basarisizliga siiriikleyebilecegini diistinmektedir. Bu konu

tizerine, iKi isletmeci tarafindan yapilan yorumlar sdyledir:

Mavisehir’de bir Italyan restoram agilmisti. Gittik cok giizeldi. Ama sonra iste
bu maddi kaygiyla éniine bir tabela koymuslar. Cipura baligi, salata, bilmem ne
su kadar. Orada bitiyorsun. Ciinkii balik¢t degilsiniz. Oyle yaptiklart zaman
otantiklikten ayrilmis oluyorlar.

Isletme Sahibi 6, Izmir

Ornek veriyorum x restorani. Birinci sene basliyor miisteri fena degil. Ikinci
sene [miisteri sayisi] bashyor diigmeye. Bu sefer ne yapiyor patron? Diikkani
kapatmak yerine malzemeden c¢aliyor. Malzemeden derken, ornek veriyorum iyi
bir x sosu kullanacagina kendi yapmaya basityor. Ne oluyor bu sefer, kalite
gitgide diismeye basliyor. Boylece kendi ayaklarina da sikvyorlar biraz.

Isletme Sahibi 5, Izmir

Tiketicilerin ~ otantiklik algis1  genellikle, ¢esitli  hizmet ¢iktilarina
dayanmaktadir (Jang, Ha ve Park, 2012: 993). Yiyecekler ve cevre, algisal
degerlendirmede g6z onilinde bulundurulan baslica unsurlardir (Ebster ve Guist,
2005; Lego, Wood, McFee ve Solomon, 2002: 61). Arastirma bulgulari,
katilimeilarin bazilarinin yiyeceklerin, bazilarinin ise fiziksel gevrenin ve ambiyansin
otantikligine énem verdigini gostermektedir. Bu tezat duruma 6rnek olabilecek bazi
goriisler soyledir:

... dekor hi¢ goziimiin oniinde degil. Dekor ne kadar sade, basit ise ya da
garsonlarin tavirlart ne kadar sade ise o kadar daha iyi geliyor bana.

Miisteri 8, Izmir

Lezzet disinda hisler... Lezzet o kadar onemli degil. Dekorasyon, calisanlar,
kiyafetler, miizik ve renkler benim i¢in onemli olan.
Miisteri 32, Istanbul
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Lezzet benim igin birinci éncelik degil. Ben ayirt edemiyorum.

Miisteri 14, Izmir

Ben bu tarz restoranlarda insanlarin ¢ogunun aksine dekora, miizige onem
vermiyorum. Hatta abartili dekorlar, o etnik mutfagin ait oldugu kiiltiir
ogelerinin  goziime zorla sokulmasi hosuma gitmiyor. Ornegin bir Hint
restoraninda yemek yerken siirekli c¢alan Hint miiziginden ya da Italyan
restoraminda  siirekli Italya'va ozgii seyler gormekten sikilyorum. Bence
otantiklik restoranlarda tamamen regetelere ve malzemeye yansimali. Oraya
gelen insana bilindik tatlar sunarsaniz mutfaginiz hakkinda hi¢bir zaman bir
sey ogrenemeyecektir. Oysa hazir adam ayaginiza kadar gelmisken, onu daha
once tatmadigi lezzetlerle biiyiileyebilirsiniz. Ben bu tarz restoranlarda en ¢ok
satilan yemekleri degil, en yerel olanlar: siparis ediyorum. Cogu da beni ¢ok
saswtiyor. Bazi malzemelerin birbiri ile olan wyumuna hayran kalyyorum.

Miisteri 30, Istanbul

Pine ve Gilmore (1998: 102), deneyimin dort boyutunun eglenme, 6grenme,
kacis ve estetik oldugunu belirtmektedir. Bu yaklasima gore eglenme deneyimi,
insanlarin dikkatlerinin belirgin sekilde yogunlastigi, katilimc1 ve etkinlik arasinda
saglam bir bagin kuruldugu, eglenmenin 6n planda oldugu ve genellikle kisinin pasif
rol oynadigi deneyimlerdir. Ogrenme deneyimi katilimcinin daha aktif bir rol
oynadigi, 6grenme etkinliginin yogun oldugu deneyimlerdir. Kacis deneyimi,
katilimcinin etkinlige yonelik dikkatinin son derece fazla oldugu, hatta etkinligin
icinde var oldugu bir deneyim tiiriidiir. Estetik deneyimi ise katilimcinin
kendisindense, etkinligin ve gevresel unsurlarin yarattig1 estetik degerlerin 6n plana
ciktig1 deneyimlerdir. Etnik temali restoranlarin miisterilerine dort farkli deneyim
tiiriinii de sunmast miimkiindiir. Bu deneyim unsurlari, otantiklik arayisi ile i¢ ice
geemis durumdadir. Gidecegi etnik restorani segerken eglenme, 6grenme, estetik ve

kagis deneyimlerini ve otantikligi aradigini belirten bir miisteri goriisii soyledir:

Mesela, soyle bir sey isterim. Yemek yedigim siire boyunca oramn kiiltiiriinii
sonuna kadar hissetmek isterim. Benim etnik restorandan beklentim odur.
Diyelim ki bir Hint restoramina gidiyorsam sunu beklerim: hakikaten orijinal
ama damak zevkime gore olan yiyecekler olsun. Gergekten Hint atmosferini
bana yagatsin dekoruyla. Hatta miimkiinse servis elemanlar: da ona benzesin. O
tip giyinsinler. Oyle miizikler olsun ve hatta miisaitse ara sira gosteriler de
olsun, eger bir aksam yemegine gidiliyorsa. O kiiltiirii ben [deneyimleyeyim], o
kisa stire igerisinde, iki saat mi kalacagim, hem bir fikrim olsun hem de o kisa
siirede, atmosferi yasayayim. Ciinkii yemek yemek sadece beslenmek degil.
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Istanbul’da buna en yakin Yunan tavernalari var. Buna ¢ok uygun oluyorlar. Bu
tavernalarda hem miizik oluyor, hem danslar oluyor. Tabak kirryorsun. O

atmosferi yasiyorsun. Yunanca miizikler oluyor. )
Miisteri 16, Istanbul

Sekil 4: Miisterilerin Etnik Temal1 Restoranlardan Beklentileri

Kargilama . Tamamlayicl Guda
5 Giileryiiz Tlgi ve Nezaket Lezzet Rahathk Unsurlar Giivenligi ve
ve Ugurlama M . .
(6rn. park yeri) Hijyen
Hizmet
Kalitesi
Miigterilerin
L1 Etnik Temah Fiyat-Deger
Otantiklik Restoranlardan "]l Dengesi
Beklentileri
y
Deneyimin
Dort
Boyutunu
(6grenme,
estetik,
eglence,
kacis)
Yasamak

Isletme sahipleri/ydneticileri ve miisteriler ile yapilan goriismelerde, hizmet
kalitesinin bir misteri beklentisi oldugu, iki katilimci grubu tarafindan da sik¢a
vurgulanmistir. Katilimer cevaplart dogrultusunda miisterilerin, kapida karsilanma ve
ugurlanma, giilerytizlii hizmet, ilgi ve nezaket, rahatlik, hijyen, lezzetli yiyecekler ve
tamamlayici hizmetler arayisi igerisinde olduklar1 anlagilmaktadir.

Lezzet miisterilerin etnik temali restoranlardan bekledigi bir bagka unsurdur.
Isletmecilerin ve miisterilerin bahsettikleri goriisler dogrultusunda, yiyeceklerin
otantik olmasinin ancak lezzetli gelmemesi durumunda, miisterileri memnun
edebilmek igin tek basina yeterli olmadigi anlasilmistir. Miisterilerin yiyeceklerin
lezzeti anlamindaki beklentilerinin yani sira, hijyen ve gida giivenligi de vurgulanan

beklentiler arasinda yer almaktadir. Bu goriislerden bazilart soyledir:
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Lezzet, evet otantiklik ilging bir sey, otantiklik istiyorum ama aym zamanda da
damak zevkime uysun istiyorum.
Miisteri 16, Istanbul

Bize gelen insanlar lezzetli yemek yemege geliyor. Uriine ne kondugunu biliyor.
Miidahale edebiliyor.
Isletme Yoneticisi 11, Istanbul

Benim i¢in en onemli sey lezzet ama mekdmin temiz olmast ¢ok dnemli.
Ambiyans hangi etnik restoran ise onun seyini [ozelliklerini] yansitryor mu? O
benim icin 6nemli. Servis, hizmet nasil?

Miisteri 2, Izmir

Saghk agisindan bana dokunabilecek seyleri istemem. .
Miisteri 24, [zmir

Bugiin pek ¢ok miisterinin, konfor, samimiyet, asinalik ve ayni zamanda
farklilik gibi unsurlarin ahenkle bir araya geldigi restoran ortamlarinda, yemek yeme
deneyimi yasama yoniinde beklentileri oldugu isletmeciler tarafindan da
bilinmektedir. New York’ta yer alan bir Italyan restorani olan L’Apicio’nun
sahipleri, Matthew Berman ve Andrew Kotchen, bu dogrultuda tasarlanan mekanlari
ile misterilerinin  beklentilerini  karsilamayr hedeflediklerini agik¢a dile
getirmektedir. Andrew Kotchen, “pariak, beyaz, gosterisli, son moda” bir yer
yaratmaktansa, ictenligin 6n planda oldugu bir mekan yaratmak istediklerini bir
roportajinda 6zellikle vurgulamistir (Akkam, 2013: 278). Mekanin ve oturma
diizeninin rahathiginin 6nemi, bu ¢alisma igin yapilan goériismelerde siklikla dile
getirilmistir. Bazi katilimcilara gore rahatlik, fiziksel ¢evre ve atmosfere ait
otantiklik kavramlariin 6niine bile gegmektedir. Bu durumu vurgulayan bir ifade

sOyledir:

Dekorasyon o yéreyi tabi yansitmali ama yansitsa dahi ben hep ferahlik
artyorum. O lokasyonun kiiltiirtinde belki ferahlik yoktur, bilemiyorum. Ama
benim aradigim sey ferahlik olmali. Zinde bir yer olmali. Kara kara sandalyeler
falan nerede olursa olsun ben hoslanmiyorum. Ona bakiyorum, ferah olmasina
ama tabi ki o lokasyonu tamimlamali yani... Yani benim hayalim hep bédyle
beyaz ve ferah. Oyle istiyorum. Mesela nasil desem, beyaz sandalyeler olmali
ama rahat edecegim tarzda. Kahve sandalyesi tarzinda ama rahat olmall.
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Miisteri 22, Izmir

Bir baska miisteri, sosyallesmenin dahil oldugu bir restoran deneyiminde,

rahatlik faktoriiniin 6nemi konusundaki goriistinii soyle dile getirmektedir:

Lezzet en basta. Ikincisi atmosferi. Rahat bir ortam olmasi. Rahat muhabbet
edilebilecek bir yer olmasi. .
Miisteri 15, Izmir

Miisterilerden birinin hayalindeki etnik temali otantik restorani anlatirken,

¢ekicidir. Bu goriis katilimci tarafindan soyle ifade edilmektedir:

Sevdigim insanlarla birlikte gidiyorum. Asya restorant, Mogol, Orta Asya. Once
giizel bir park yeri var arabami koyuyorum. Mekdna girerken giiler yiizlii, daha
once hi¢ gormedigim kiyafetler giymis gorvevliler karsiiyor. Kisaca bir bilgi
veriyor.

Miisteri 24, Izmir

konusmasina tamamlayici hizmet unsurlarinin 6neminden baslamis olmasi da dikkat

Miisteriler, diger tiim faktorlerin mevcut olmasi durumunda bile, son bir

beklentilerinin daha karsilanmasin1 beklemektedir: dengeli bir fiyat.

Hem

isletmecilerin hem de miisterilerin ifade ettigi iizere, restoran deneyimi sonrasinda

elde edildigi dusiiniilen degerler, ddenen hizmet bedeli ile karsilastirildiginda,

miisteri icin kabul edilebilir olmalidir. Bu durumu anlatan ifadelerden bazilari

asagida belirtildigi gibidir:

Yani o verdigim paramin karsihgini lezzet olarak aldiysam, ambians da
disaridan giizel duruyor ve iceri gittigimde bana onu yine yagsattiysa [tekrar
giderim]. Bazilarinda egreti de durabiliyor.

Miisteri 21, Izmir

[Lezzet birinci planda]. Aslinda ikinci planda ambiyans, ii¢tincii planda da fiyat
performansi onemli. Sadece fiyati ucuz olsun anlaminda degil de fiyati ile
kalitesi, lezzeti, ambiyansi dengeli ise, o daha fazla tercih etmeme neden olur.
Lezzetin disindaki faktérler onlar olur yani.

Miisteri 7, Izmir

Yemek isi yapiyorsaniz birinci sey, miisterinin édedigi fiyatin karsiligini vermek.
Ekmek aras1 kasar da verebilirsiniz. Fiyatin karsiligint aldigini diistiniiyorsa
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onun igin tatminkdrdir. X'in [restoran ismi] birinci seyi [hedefi] kaliteli iiriinii
uygun fiyatta vermek... Biz Tiirkiye'nin en iyi Cin restorani, en iyi sushi
restoramyiz iddiasindan ziyade, kaliteli ve uygun fiyatli vizyonu ile hareket
ediyoruz.

Isletme Sahibi 7, Izmir

Bazen 1smarliyorsun kiigiiciik bir sey geliyor, diinya para. Once géziinii
doyurmall. .

Miisteri 35, Istanbul
Yukaridaki goriisiin sahibi olan isletmeci, fiyat-deger dengesinin kurulmasinin,

etnik temal1 restoranlar s6z konusu oldugunda daha da zor olabilecegini su sozleri ile

acgiklamaktadir:

Kordon’daki balik¢ilarda insanlar astronomik paralar ddiiyorlar. Degisik
birsey soylenmiyor [sunulmuyor] ama insanlara ¢ok biiyiik paralar veriyormus
gibi gelmiyor. Ciinkii algist oyle degil. Soyle derler biliyorsunuz: Buna bu
parayt verecegime gidip Kordon’'da balik yerim. Biliyorsunuz meghur lafi
Lmirlilerin. Kordon’da c¢ok acayip paralar harciyorlar, kisi basi 150 lira
harcwyorlar. Burada kisi bast 100 lira édedigi zaman, burada ¢ilginca bir sey
yapiyor olmasi. Izmir biraz fiyat konusunda hassas. Harcayan insanlarin biiyiik
bir kisminin yurtdisi ile baglantisi var, Istanbul ile ¢ok siki baglantist var. Bu
parayt orada harciyorlar. Burada fazla harcamay tercih etmiyorlar. Burada
cok digsart ¢ikmiyorlar. Yani kiigiik yerlerin genel tiiketim aliskanliklar: boyle.
Deniz kenti, balik¢idan baska bir yere gitmezsiniz kolay kolay. Kendim de
disarda yemek yedigimde agirlikli olarak balik¢iya gidiyorum.

Isletme Sahibi 7, Izmir

Miisterilerin etnik temali restoranlardan beklentileri incelendiginde ve
isletmelerin bu beklentiler konusundaki farkindalig: arastirildiginda, miisterilerin ve
isletmecilerin goriisleri arasinda temel konularda bir farklilik olmadigi ortaya
c¢ikmistir. Otantiklik miisteriler tarafindan beklenen bir 6zelliktir ve isletmeler bu
ozelligin kaybedilmesinin isletmeyi olumsuz bir duruma siiriikleyebileceginin
bilincindedir. Deneyimsel faktorler, hizmet kalitesi ve fiyat-deger dengesi de

miisteriler tarafindan 6nemsenen unsurlar olarak goriilmektedir.

5.3. OTANTIKLIGIN TANIMI

Otantiklik tiiketim kiiltiirii ile iliskilendirilen bir kavramdir ve otantik oldugu

iddia edilen bir {iriinii tiikketmenin, kisilere otantik bir varolus kazanimi elde etme
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imkan1 verecegi yoniinde iddialar mevcuttur (Handler, 1986: 2). Dolayisiyla,
isletmeler acisindan bakildiginda bu kazanima deger verme ihtimali olan miisterileri
ikna etmek ve inandirmak Onem tasimaktadir. Miisterileri iiriin ve hizmetlerin
otantikligine inandirmak isteyen isletmelerin, o {iriin ve hizmetleri ne otantik yapar
sorusunu, miisterilerin géziinden cevaplamasi gerekmektedir.

Daha once ifade edildigi iizere, otantikligin arastirmacilar ve diisiiniirler
tarafindan yapilmis pek ¢ok farkli tanimi bulunmaktadir. Yapilan tanimlar,
arastirmacilarin otantiklige yonelik arz ve talep yonli bakis agilarini yansitmaktadir
(Chabbra, 2005: 65). Bu tanimlar1 anlamak ve arastirma bulgularini yorumlarken
hatirlamak, kavramin derinlerinde yatan teorik yaklasimlar ile hizmet iireticilerinin
ve tiiketicilerinin bakis ac¢ilarini kiyaslayabilmek agisindan 6nem tasimaktadir. Bu
nedenle, calismada bu baslik altinda, otantiklik kavraminin miisteriler ve isletmeciler
acisindan anlami irdelenirken, arastirmacilarin  goriisleri ile benzerlikleri ve
farkliliklar1 da ortaya konulmaktadir.

Bu ¢alismada isletme yoneticilerinden ve miisterilerden sadece genel bir
otantiklik tanimi yapmalar1 degil, otantikligi etnik temali restoranlar agisindan da
tanimlamalar1 istenmistir. Bunun nedeni kavramin farkli alanlarda farkli anlamlar
ifade etmesidir. Ornegin, Chabbra (2005: 64) saticilarin turistlere satilan hediyelik
esyalarin otantikligini tanimlarken, Isko¢ geleneklerine olan bagliligi &nemli
gordiiklerini ortaya ¢ikarmistir. Bu ¢aligmada restoranlarin otantikligi i¢in yapilan
tanimlar, geleneklere olan bagliliktan biraz daha farkli anlamlar da tasimaktadir.

Sekil 5 ve Sekil 6, miisteri ve isletme sahiplerinin otantiklik kelimesinin
anlami {izerine yapmis olduklart tanim ve agiklamalardan elde edilen kodlar
gosteren modellerdir. Bu modellerden agik¢a anlasildigi tlizere, miisterilerin
otantiklik kavramina iliskin cevaplari, isletmecilerin cevaplar ile kiyaslandiginda
cesitlilik gostermektedir. Agiklamalar miisterilerin otantiklik kavramma iliskin 6znel
bakis agilarin1 yansitmaktadir. Miisteriler, otantiklik kavramina birbirlerinden g¢ok
farkl1 anlamlar yiiklemektedir. Isletme ydneticilerinin yorumlari ise kavramin anlami
konusunda, aralarinda daha ¢ok uzlagma oldugunu gostermektedir.

Otantiklik kelimesinin etnik temali restoranlar acisindan anlami soruldugunda
baz1 katilimcilar tarafindan verilen ilk cevap, otantikligin sezgisel bir kavram oldugu

yoniinde olmustur. Otantiklik kavraminin bazi miisterilerin zihninde ¢ok agik ve
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anlasilir bir konumda olmadig1 anlasilmistir. Bununla birlikte, katilimcilar bir siire
diisiindiikten sonra sezgilerini ve goriislerini sozciiklere dokmeye baslamislardir.
Soruyu cevaplamak istemeyen hi¢bir katilimer olmamistir. Ancak, kimi katilimcilar
etnik temal1 restoranlarin otantikligi {izerine yiyecekler, tasarim, hizmet gibi farklh

unsurlar bir arada ele alan biitiinciil bir yaklasimda bulunmaktan ka¢inmaistir.

Sekil 5: Miisterilerin Otantiklik Tanimlarinda Vurgulanan Ozellikler

Modern . Daha Once
Karsiti Oryantalizm Salaghk Algilanmamis
gafkll Bg Digerlerinden
Sogr?fya a Farkh ve
erg"lle::len Kendine Ozgii
Kiiltiir
Her An
Yerel ve Karsilasilmasi
Klasiklesmis Miimkiin
Miisterilerin Olmayan
Otantiklik
Tanimlar
Belirli Bir Bir Defaya
Yere Ozgii Mahsus Olan
Belirli Bir g?g;’n‘g:
Kiiltiire Ait Hitap Eden
Belirli Bir Orijinalin Orijinaline Etnik Kikene
Orijine Ait Kendisi Benzeyen Baghhk

Sekil 6: Isletme Yoneticilerinin Otantiklik Tanimlarinda Vurgulanan Ozellikler

Bozulmamus, If)lftmtfﬁrlln | Belirli Bir
ilk Halinde Antikdt | Yere Ozgii
Tanimlar
Orijinalin Bes Duyu
Aymisi Organina

Hitap Eden
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Misteriler ve isletme sahipleri/yoneticileri tarafindan yapilan otantiklik
tanimlari, nesnelci otantiklik (Wang, 1999); sahnelenen otantiklik (MacCannell,
1973); sicak otantiklik (Selwyn, 1996) ve yapilandirmaci otantiklik (Wang, 1999)
yaklasimlar1 ile bazi benzerlikler gostermektedir. Etnik temali restoranlarin
otantikligi, orijinal olan unsurlarin varhigi, kurgusallik, orijinale benzerlik, onu
yorumlayanin bakis agisint  ve duygularmi yansitan bir Ozellik olarak
acgiklanmaktadir.

Restoran miisterilerinin yapmis olduklar1 otantiklik tanimlari, kavramin

2

miisterilerin goziinde “farklilik”, “orijinallik” ve “6zgiinlik” ile baglar1 olduguna
isaret etmektedir. Bu goriisleri yansitan cevaplardaki ilging bir nokta ise
katilimcilarin =~ “yoresellik”, “yerellik” kavramlarina da deginiyor olmasidir.
Otantiklik denildiginde alisilagelmis olandan farkli bir deger arayisina giden
miisteriler, bu farkliligin yerellik, yoresellik kavramlari ile iligkili olmasinin yani
sira, cografl bir alana da 6zgii olmasi gerektigini diisiinmektedir. Bu yaklasimlari

yansitan cevaplardan ikisi, asagida paylasilmaktadir:

Otantik restoramin aslhinda tanimsal cevabini yapmam zor. Ama otantik restoran
deyince, kendine ozgii, o kiiltiire 6zgii yemekleri ve lezzetleri barindiran... Ona
ozgii bir ortamla -dekor ve ambiyans anlaminda- tasarlanmis olmast geliyor
aklima.

Miisteri 7, Izmir
Kendine has, digerlerinden farkli olan, belirli bir orijine ait olan.
Miisteri 2, Izmir

Isletme sahipleri/ydneticileri ise otantikligin anlamini aciklarken o6zellikle
yoresellik kavramma vurgu yapmaktadir. Iki isletmeci, otantikligin kendi

zihninlerindeki karsiligini su sozlerle ifade etmektedir:

Otantik, bir yere dzgii anlanmini ¢agristiriyor. Otantik restoran dersek, belirli
bir ziimreye 6zgii, belirli bir sehre, belirli bir bélgeye 6zgii anlamina geliyor
bana gore.

Isletme Sahibi 5, Izmir
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Otantik o yoreye 6zgii. Her bélgenin kendine ozgii uygulamalart vardir. Onlara
kendine gore otantik diyebiliriz heralde.

Isletme Yoneticisi 11, Istanbul

Hem miisterilerin hem de isletme sahiplerinin ve yoneticilerinin cevaplarinda
vurgulanan bir bagka dikkat ¢ekici 6zellik ise otantikligin “bozulmamislik”, “anlik”
olma ve “dogallik” ile iliskilendiriliyor olmasidir. Miisterilerden biri yiyecek

otantikligi konusundaki goriisiinii ¢carpici bir sekilde soyle agiklamaktadir:

Arimin kovanda yaptigi bal otantiktiv. O balin aymisi kavonoza konuldugu an
authenticity [otantiklik] vyitirilir. Bu neye benziyor biliyor musun? Bir tane
sebze var kuskonmaz diyorlar ¢ok narin bir sey o. Onu yerinde yersen, ya da
dalindan kirazi yersen Kemalpasa ' nin Kizilcakaya kéyiinde, otantik bir yemek
0. Ama onu al, manava gotiir, manav kabzimandan alsin, sen ondan al,
muslukta yika evde ye, authenticity kaybediliyor. Yerinde ve aninda olacak... Bu
¢cok hassas bir konu, hele bizim gibi bir iilkede. Organigin ne oldugunu
bilmiyoruz, otantikligi hi¢ bilmeyiz. Ama tabi bu ¢alisma ilging bir yere
gotiirecek seni. Burada ¢ok tezat goriisler de alacaksin insanlardan. Otantik
yemek yoktur, otantige yakin yemek vardir.

Miisteri 1, {zmir

Otantik yemegin miimkiin olmadigina isaret eden bu goriis, Wang (1999)’1n
objektif otantiklik kavramini akla getirmektedir. Bu yaklasimi benimseyen katilimct,
etnik temali restoranlarda nesnelci otantikligin yiyecekler agisindan imkansizligina

gonderme yapmaktadir.

Caligmaya katilan isletme sahiplerinden biri ise farkli bir cografyada agilan
etnik restoranlarin, asillariin bir tiir kopyasi olduguna isaret etmektedir. Bu goriis,
MacCannell (1973)’1n sahnelenen otantiklik yaklasimini yansitmaktadir. Katilimeiya
gore boyle bir durumda olmasi gereken, asil ve kopya arasinda birebir benzerligin
saglanmasidir. Aksi halde, otantiklikten bahsetmek miimkiin degildir. Bu goriis soyle

dile getirilmektedir:

Otantik dediginizde bunun, orijinalinin oldugu yerdekinin, burada tam birebir
replica’sini [aslina benzerini] yapmak, herseyi tasarimindan meniilerine kadar
oradakilerine benzetmek anlasilir.

Isletme Sahibi 7, Izmir
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Miisterilerin ve isletme yoneticilerinin cevaplar1 arasindaki ortak bir nokta,
otantiklik kavramini agiklarken, bes duyunun dikkate alinmasinin yararli olacagi
diisiincesidir. Bu durumun altin1 ¢izen bir miisteri ve isletme yoneticisi goriislerini

sOyle dile getirmektedir:

Bes duyu organinin besine birden hitap edebilecek ozellikte olmast ve bu duyu
organlarimin daha once algilamamis oldugu bir sey olmasi. Yani, yabanct bir
sey olmasi. Sadece tat degil. Goziime, kulagima hitap ederse daha iyi olur.
Kapisindan girdigim andan itibaren bana o iilkeyi; miizigiyle, goriintiisiiyle,
kapida karsilayan kisinin kailik kiyafeti ile amimsatmasi. Iceriye girince
gerektiginde bir yer sofiasi bile olabilir. Oyle bir ortam. Tadimhiklarindan en
son tatlisina, icecegine, kahvesine kadar farkl seyler olmasi ve ¢iktiktan sonra
ben burayr ¢ok begendim, ilk defa bazi seyler gérdiim ya da filmlerde bile
gordiigiimden daha giizel, tekrar gitmek istiyorum, zevk aldim, ayni zevki tekrar
tatmak isterim. Bu benim icin otantiktir.

Miisteri 24, Izmir

Bu bes duyuya hitap eden bir sey. Gérerek alyyorsunuz, masalarla dokunarak
segiyorsunuz, pisme sesini duyuyorsunuz, orada baharatiyla pisen etin, sebzenin
kokusunu aliyorsunuz, sonra masaniza geliyor ve orada yiyorsunuz.

Isletme Yéneticisi 9, Istanbul

Gorlisme yapilan baz1 miisterilerin isletmecilerden farkli olarak, otantikligi
“oryantalizm, modern karsit1 dokunuslar ve salashik™ gibi kavramlar ile de
iliskilendirdikleri anlagilmistir. Otantiklik ile iliskilendirilen bu kavramlar biraz
irdelendiginde ve katilimcilara konuya iliskin ek sorular soruldugunda, bu durumun
altinda yatan nedenler ortaya ¢ikmistir. Katilimeilar1 ge¢cmiste fazlasiyla etkilemis
olan restoran deneyimleri, ilgilerini ¢eken bir cografya ve kiiltiirel/cografi uzakligin
artmasi gibi durumlarin varligi verdikleri yanitlar1 etkileyebilmektedir. Dolayisiyla,
bu tiir yanitlar, otanikligi degerlendiren kisilerin bakis agilarinin énemini vurgulayan
sicak otantiklik (Selwyn, 1996) ve yapilandirmaci otantiklik (Wang, 1999)
kavramlarin1 destekler niteliktedir. Baz1 miisteriler bu konudaki goriislerini soyle dile

getirilmektedir:

Otantik bana biraz degisik bir sey ¢cagristirtyor ama érnek veremedim. Japon ya
da Italyan mutfagi degil de daha oryantalist bir sey geliyor aklima nedense...
Otantik deyince, imaj olarak Hint mutfag beliriyor aklimda. Otantik deyince,
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Dogu kiiltiiriine yakin bir sey artyorum. Mesafe degil ama bugiine kadar kafada
olan ¢agrisimlar diye diistintiyorum. Kiiltiir olarak da bana daha otantik geldigi
icin belki. Ya da Italyan mesela burada ¢ok karsimiza ¢ikiyor ya, o yiizden farkly
olabilir aradigim.

Miisteri 18, Izmir

Bence, otantik deyince alisik oldugumuz modern havamn disinda bir sey geliyor
aklima. Etnik zaten bizim alisik oldugumuz seyin disinda. O yiizden de otantik
olabilir diye diistintiyorum.

Miisteri 3, {zmir

Insanlar otantikligi 6nem verdikleri seyleri géz éniinde bulundurarak, kendi
bakis acilar1 dogrultusunda, farkli alanlarda farkli sekillerde tanimlamaktadir
(Gunders, 2008: 124). Kavramin anlamina dair goriisleri ortaya c¢ikarmak,
misterilerin  otantiklik beklentilerini, isletmelerin ise otantikligi ele alis,
sekillendirme ve yonetim bicimlerini anlamak ve isletmelere Onerilerde

bulunabilmek acisindan 6nem tasimaktadir.

5.4. OTANTIKLIGIN UNSURLARI

Literatiirde yer alan bazi arastirmalar, etnik temali restoranlarin otantiklik
unsurlarinin fiziksel cevre, calisanlar ve yiyecekler seklinde ii¢ baglik altinda
toplanabilecegini gostermektedir (6rn. Sukalakamala ve Boyce, 2007: 75; Tsai ve Lu,
2012: 305). Bununla birlikte, ¢alisanlarin, fiziksel ¢evrenin ayrilmaz bir pargasi
oldugu goriisiiniin desteklenmesi durumunda; fiziksel ¢evre ve yiyecek otantikligi
seklinde bir gruplandirma yapmak da miimkiindiir.

Aragtirma sorularinin neler oldugu, ¢aligmada otantikligin hangi boyutlarinin
irdelenecegine karar verme asamasinda onemli rol oynamaktadir. Bu ¢aligmada,
otantikligin Onceden arastirmacilar tarafindan belirlenmis boyutlarina yo6nelik
sorularla sinirli kalmak yerine, isletmecilerin ve miisterilerin algilarin1 anlamak ve
onceki c¢aligmalarda gozardi edilmis otantiklik boyutlarii1 ortaya ¢ikarmak
hedeflenmistir.

Literatiirde yer alan galismalarda kullanilan Glgeklerden yola ¢ikilarak, dis
tasarim, dekor, miizik, ¢alisanlarin giyimi, misafir karsilama sekli, menii tasarimi ve

dili, yiyecekler ve malzemeler, ascilar, garsonlar, calisanlarin kullandiklar1 dil
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(Sukalakamala ve Boyce, 2007: 75); sunum, tat, tamamlayic1 yiyecekler, pisirme, dis
ve i¢ tasarim, dekorasyon, miizik (Jang, Ha ve Park, 2012: 1002); mobilyalar,
tablolar, masa diizeni, menii tasarimi, miizik (Jang, Liu ve Namkung, 2011: 671) gibi
unsurlarin, otantikligi 6lgmek isteyen aragtirmacilar tarafindan kullanildigi
belirlenmistir.

Literatiirde etnik temal1 restoranlarin otantikligini olusturan unsurlara yonelik
yeterince ¢alismanin bulunmamasi, bu unsurlar1 Tiirk miisterilerin ve isletme
yoneticilerinin goriisleri dogrultusunda tekrar siralamayi, temel ve alt kodlar
olusturmay1 6nemli hale getirmektedir.

Bu arastirmada, otantiklik unsurlarinin analizi ile ortaya ¢ikan O6nemli bir
bulgu, kodlar1 gosteren modellerin miisteriler ile isletmecilerin goriisleri agisindan
birebir Ortligmesidir. Bu nedenle, Sekil 7 her iki grubun goriislerini de
yansitmaktadir. Beserl faktorler, menii, yiyecekler ve icecekler, fiziksel cevre ve
atmosfere ait unsurlar, restoranin ismi ve logosu otantiklik yaratici unsurlar olarak

goriilmektedir.

Sekil 7: Miisterilerin ve Isletme Yoneticilerinin Goziinden Otantiklik Unsurlar

Restoranin
Ismive
Logosu
[y
Beseri "
Faktorler Mend
Otantiklik
Unsurlan
Fiziksel Cevre‘ Yiyecekler ve
ve Atmosfere Ait d
Icecekler
Unsurlar

“Restoranin ismi ve logosu” ile “etkilesim” unsurlar1 daha 6nce yapilmis olan

etnik temali restoran calsmalarinda sadece belirli yonlerine deginilmis iki unsur
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olmasi acisindan 6nem tasimaktadir. Etkilesim miisteri ile isletme sahibi, isletmeci
ve ¢alisanlar arasinda karsilikli bilgi, ani1, hikaye paylasima, birlikte iiretme ve sunma
anlamlarma gelmektedir. Bu paylasimdaki igtenlik, diirtstlik ve gergekgilik ise
otantiklik olarak degerlendirilmektedir.

Menii, yiyecek ve igecekler, fiziksel ¢cevre ve atmosfere ait unsurlar, beseri
faktorlerin bazi alt faktorleri diger calismalarda da deginilen otantiklik unsurlari
arasinda yer almaktadir. Ancak, bu aragtirmada otantiklik unsurlarinin kapsami, diger
caligmalardan ¢ok daha genistir. Siradaki basliklarda, otantiklik unsurlari

degerlendirilecektir.

5.4.1. Beseri Faktorlerin Otantikligi

Miisteriler hizmet aldiklar1 asamada, hizmet saglayicilar ile karsilikl
etkilesim haline girmektedir. Bu etkilesim siirecinin isletme tarafindan iyi
yonetilmesi, miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi agisindan gereklidir (Bitner,
Booms ve Tetreault, 1990: 72). Bu siirecte hem miisterilerin hem de hizmet
saglayicilarin oynadiklar1 bazi roller de bulunmaktadir (Solomon, Surprenant,
Cizepiel ve Gutman, 1985: 99). S6z konusu olan etnik temali restoranlar oldugunda,
hizmet saglayicilarin oynadiklart bu rollerin etnik temaya uygun olmasi otantiklik
acisindan onem tasimaktadir.

Restoranlarin otantikliginin bir boyutu da beseri faktorlerdir. Bu aragtirmada
“beseri faktorler” ifadesi ile kastedilen isletme sahiplerinin, yoneticilerin, ascilarin,
garsonlarin ve diger calisanlarin otantiklik deneyimindeki yeridir. Mevcut literatiir
gbozoniinde bulunduruldugunda, bu faktorlerin otantiklik unsuru olarak, etnik temali
restoran ¢aligsmalarinda derinlemesine arastirilmadigi anlagilmaktadir.

Bu calismada beseri faktorler, isletme sahibi ve calisanlarin o mutfagin ait
oldugu cografya ile baginin bulunup bulunmamasi (1), miisteri ve isletme sahibi,
calisanlar1 arasindaki etkilesim (2) ve isletme sahibi ile calisanlarin fiziksel
ozellikleri (3) seklinde ti¢ alt kod ile iliskilendirilmektedir. Bu iliskiler Sekil 8’de

gosterilmektedir.
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Sekil 8: Beseri Faktorlerin Otantikligi

Beseri Faktorler
Cografi Bag Etkilesim Fiziksel (")geler

o N

Yemegin ya da i(;ecegin
Kiiltiirel Bilei Hazirhk, Sunum, Ozel Etkinliklere ve
Hikayeler ve Anilar g Pisirme Asamalarina Gosterilere Yonelik
Paylasimi w e
Yonelik Paylasimlar
Paylagimlar

Yapilan arastirma, isletme sahibi ve ¢alisanlarinin etnik mutfagin ait oldugu
cografya ile bir baginin bulunmasinin otantiklik unsuru olarak algilanabilecegine
isaret etmektedir. Bu unsurun; bahsedilen kisilerin o etnik kokenden gelmesi, o etnik
kiiltiirde yasamis olmas1 ya da o etnik kiiltiirii cok 1yi bilmesi ve uyum saglamasi
seklinde ti¢ farkli derecesi bulunmaktadir. Baz1 miisteriler bu konudaki goriislerini

sOyle dile getirmektedir:

Jamie Oliver zaten takip ettigim bir as¢gi. Restoran zincivi diinya ¢apinda. O
adamin da inandiriciligi var bence. Bizzat gelip kendisi dekoruyla ugrasiyor.
Calisanlarim kendisi segiyor.

Miisteri 9, Istanbul

... yine Italyan lokantasindan érnek veriyorum diyelim bir lokanta acgildi ve
basinda Italyan sef var, sefin kontrat: bittiginde yerine bir Tiirk sef gelmisse ilk
isi malzemeleri degistirmek oluyor daha yeni bir sef arkadasim anlatiyordu "ya
bir hafta gitmedim benim kullandigim parmesan yerine yerli tiretimi
kullanmaya bagslamugslar, sorunca ama bu da aym iistelik daha ucuz cevabim
aldim" Bu pratiklik degil mutfagi iyi bilmemektir, bu gsekilde asla kalite
muhafaza edilemez.

Miisteri 25, Istanbul
Aksanli bir bey vardi. Sonradan internetten okuduguma gére o sahibi degil
isletmecisiymis. Soyle, gitmeden dnce oramn sahibinin ve sefinin Italyan

oldugunu ve malzemelerin Italya’dan geldigini okumustum. Bu gitmeden énce
olumlu bir etki yaratmigsti.

Miisteri 18, Izmir
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Isletmeciler de calisanlarin o etnik kékenden kisiler olmasinin otantiklik ve
miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu etkiler yaratabileceginin bilincindedir. Bu

konudaki baz1 goriisler asagida belirtildigi sekildedir.

Benim ustabagim annem, ustabasimin yardimcisi da yengem. Yengem de 30
senedir bizim hayatimizda, dolayisiyla o da bir Cerkez gelinidir. Mutfaga ¢ok
asina ve neyin nasil yapilmasi gerektigini biliyor. Yemekler de hep ayni tarifle,
her giin hazirlaniyor.

Isletme Sahibi 1, Izmir

Her sene bu kisiler [isletme sahibinin Meksikali akrabalari] geliyor ve yaklasik
bir ay kalyor. Sunumlar, soslar, yemekler nasil yapilyor, buritto nasil sariliyor
gosteriyorlar. Zaten ascibasimiz da uzun yillardw bizimle ¢alistyor. Artik
Meksikalr gibi oldu. O sekilde.

Isletme Yoneticisi 12, Istanbul

Gegmiste Fransiz as¢t vardi. Bizim as¢ibasimiz yaklasik 25 yildir aymi. Biitiin
sistemi biliyor. Fransiz as¢ilarla birlikte ¢alisti. Fransa’ya gitti, Yunanistan’a
gitti. Cuma Ustamiz var. 20 yuldir hemen hemen ayni. Cekirdekten yetismis.

Isletme Yéneticisi 10, Istanbul

Ilk zamanlar Hintli, Cinli as¢ilarimiz vardi. Biz acildiktan sonra 3-4 yil ¢alisan
Asyali personelimiz vardy ki orijinalini yapmaniz, degistirmemeniz lazim. Bunu
yapmak zorundasiniz. Ya o bélgede uzun yillar ¢alismis yerli as¢i ya da
orijinalini alip getireceksiniz. Mesela Istinye Park subemizde tandir da var. Iki
tane tandir uzmani as¢i var. Iki tane Cinli as¢i getirdik. Biri sadece taze noodle
agryor miisterinin gozii ontinde, biri de manti agryor. Bir de onlar bizdeki gibi
lahmacun ustasi, kebap ustast gibi. Onlarda da farklhidir. Bunlarin bélgeleri de
Sfarkhidr.

Isletme Yoneticisi 9, Istanbul

Ilk once bir tane Paul diye, Italyan asilli ama Amerikali bir sefimiz vardi. Bir
siire sonra Istanbul’a gitti. Sonra bir Beatrice imiz vardi. Beatrice de evlendi,
coluk ¢ocuk sahibi oldu, o da Italya’ya déondii. En son Domenico vardi.
Domenico da Puglia’liydi. O da ii¢ sene kadar kaldi. Ayni zamanda yart Yeni
Zelanda’liydi, o da oraya dondii. Su an da Italyan var ama Istanbul merkezde
var. Oyle gétiiriiyoruz ama her zaman bir Italyan kontrolii var.

Isletme Sahibi 6, Izmir

Tabi tabi hem Italyan as¢i, hem Italyan pizzact hem de supervisor geldi buraya.
Tabi hepsini gosterdiler, demo yaptilar. Aym onlarin gosterdigi sekilde
yapwyoruz... Alistiktan sonra ¢ok zor bir sey degil. Italyan mutfaginda ¢alismus
olan bazi as¢ilarimiz vardi.

Isletme Yoneticisi 14, izmir
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Calismanin bulgularinin literatiir ile karsilastirilmast sonucunda, Tiirk
miisterilerin etnik temali restoran deneyimlerinde, isletme sahipleri ve ¢alisanlar ile
girdikleri etkilesimin bazi1 yonlerini de otantiklik yaratici unsur olarak algiladiklar1 ve
isletme sahiplerinin de bu durumu ayni sekilde yorumladiklari ortaya ¢ikmuistir.

Isletmeciler ve miisteriler, o mutfagin ait oldugu kiiltiir hakkinda bilgi
paylasiminda bulunduklarin1 (a); yemeklerin hazirlik, pisirme ve sunum
asamalarinda da benzer sekilde karsilikli paylasimlarda bulunduklarini (b);
restoranda diizenlenen 6zel temali etkinliklerin (6rn., Napoli gecesi) ve gosterilerin
sayesinde diyalog gelistirdiklerini (c); kendilerinin ve isletmede etkilesimde
bulunduklar1 kisilerin anlattiklar1 hikdye ve amilar ile etkilesimin arttigini (d)
belirtmistir. Bu etkilesim ve kurulan diyaloglarin ise bir otantiklik unsuru olarak
goriildiigli de acikca ifade edilmistir. Bu duruma isaret eden miisteri ve isletme

goriislerinden bazilar1 asagida belirtildigi sekildedir:

Ve calisan kisilere ben cok dikkat ediyorum. Mesela gecenlerde ben X
restorana gittim. Calisan kisiler gercekten oradan gelmis mi, ya da oranin
kokeninden mi ya da o kiiltiirii ne kadar biliyor [soruyorum]. Mesela kasanin
ontinde o yore ile ilgili bir stirii kitaplar var, brosiirler var. Demek ki ilgililer ve
birseyler anlatmaya ¢alisiyorlar. Hayatimda o kadar kibar insanlar gérmedim
dersem yerindedir. Cok saygililar, giileryiizliiler, ¢ok temizler her seyden ote.

Miisteri 5, Izmir

Onu yasamayr ¢ok isterim. Benim en ¢ok sevdigim sey Tiirk mutfagi. Esnaf
lokantasina giderim ve sahibiyle de diyalog kurarim. O ¢ok hosuma gidiyor.
Belki Izmir'de ¢ok etnik restorana gitmedigim icin boyle bir sey basima
gelmedi. Italya’ya ben gitmedim. Ama séyle bir sey anlatiliyor. Trattoria’larda,
osteria’larda adam kendi yaptigi sarabu getirir, gelir seninle sohbet eder. Onu
kesinlikle deneyimlemek istiyorum. O yemegi o adamdan dinlemek istiyorum.

Miisteri 21, Izmir

Ornegin, ¢ok yakin zamanda boyle bir yemege katildim Four Seasons Otel’de,
Istanbul’da. Sefi bir Italyan ve Italya’dan cocukluk arkadasi geliyor. Birlikte
anneannelerinin recetelerini modernize ederek pisirdiler. Inanilmaz bir yemekti.
Ve orada bize ve diger konuklara hikdyeler anlattilar. Bir hafta siirdii bu
etkinlik. Dolayisiyla da ¢ok tatly hikayeler dinledik ve ¢ogunu hatirlayacagiz
hayatimiz boyunca.

Miisteri 26, Istanbul

Etkilesimle ilgili unsurlar, diger otantiklik unsurlarindan daha soyut bir

Ozellige sahip oldugundan ve isletme sahibinin/yOneticisinin, garsonlarin ya da
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ascinin bu etkilesimi yasarken miisteriye hissettirdigi igtenlik, ilgi ve isteklilik
etkilesim otantikligi acisindan 6nem tagimaktadir ve iki kesim tarafindan da daha
fazla hissedilmesine olanak tanimaktadir. Bu durum bir miisteri tarafindan soyle dile

getirilmektedir:

[Hikayeler ve bilgi paylasimi] Cok hosuma gider. Tabi o havayi yasiyorsun,
gercekten yasiyorsun. Iletisim icerisinde, aligveris icerisinde oldugumuz garson
da olabilir, kasadaki kisi de olabilir. Biz iletisim kurmayr seviyoruz. Ben
garsonlar ile sohbet etmeyi ¢ok severim. Bir tik samimiyet kurmayi ¢cok severim
ama o bana iyi hizmet etsin diye degil. Insani bir sey ve bunda ¢ok netim ve
ciddiyim su an da bunu dile getirebiliyorum. Oyle hissettigimi biliyorum ama ilk
defa su an da dile getirebiliyorum... Ne yiyelim derken, onun fikrini sorarim.
Ama orada o dogal olmali, net olmali. O yiizden, ister istemez de bir sohbet
dogar. Bunu nasil yapiyorsun dedigimde onu anlatmali. Evet, 0 lokasyon ve
kiiltiiv ile ilgili de kiiciik seyler anlatabilir. Oradaki insanlar ile diyalog
icerisine girmek bizim ¢ok hosumuza giden bir sey. Aym sey X restoranda
[restoran ismi] da oldu. Orada ¢ok profesyonel bir garson vardi. Belli ama.
Simdinin garsonlart gibi degil. Oraya yillarini vermis. Seviyesini biliyor.
Kibarsa kibar. Ama samimi de. Fakat yapmacik degil. Oyle bir garson vardi.
Onunla da ¢ok giizel sohbet etmistik. Su yemekten ¢ok hoslanmayabilirsiniz. O
soyle soyle, boyle boyle. Sunun iginde su var, bunun igin de bu var. Cocuklar
cubukla yemek istiyor mu? Gelin ben o c¢ubuklar: size otomatik yapayim
[¢cubuklart baglyor]. Cok hoglantyorsun ger¢ekten.

Miisteri [zmir, 22

Bir isletme sahibi ise misterisi ile yasadiklar1 bir diyalogu konuya ornek
gostermektedir. Restorana tema olusturan kiiltiir ile gegmis baglar1 bulunan miisteri
ve isletmeci, o kiltiir lizerine yapilan karsilikli bilgi paylasgimimin kendisini ve

miisterisini nasil mutlu ettigini soyle agiklamaktadir:

Sunanlarin kesinlikle Kafkas kiiltiiriinii bilmesi gerekli, soruldugunda yanlg bir
cevap vermemesi gerekiyor. Ben burada birebir miisteri ile muhatap oluyorum.
Ozellikle yapryorum bunu. Ciinkii bu isin bir hikdyesi de var. Bunu yemenin
disinda, bunu nasil dinledigin de oénemli burada. Bunun hikdyesini insanlar
bilmeli. Bircok miisteri ile 5 dakika, 10 dakika yemek pisene kadar muhabbet
ederim. Insanlar ilgili de. Ciinkii bilinen bir sey degil. Benim de esim Cerkez
veya anneannemin komsusu Cerkez. Ben bu yemegi ¢ocukken yemistim, ¢ok
hosuma gitmisti. Trabzon dan gelen bir miisterim var. Ondaki ismi bu yemegin
Hunk. Babaannesi yaparmis ¢ocukken ona. Ciinkii onlar da vakti zamaninda
oradan go¢cmiisler. Trabzon’da bu ismin biliniyor olmasi ¢ok hosuma gitti. Cok
keyifli seyler bunlar. Cok aligverigim oluyor burada miisteri ile o anlamda.

Isletme Sahibi 1, Izmir
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Beserl faktorlerin son boyutu fiziksel ogelerdir. Calisanlarin fiziksel
goriiniimleri ve kiyafetleri de otantiklik algisini etkileyen alt unsurlar olarak
distiniilmektedir. Bu unsurun Onemi, Onceki c¢alismalarda da arastirmacilar

tarafindan belirtilmistir. Baz1 katilimcilar bu durumu sdyle dile getirmektedir:

Restoranda da garsonlarin kiyafetleri, o etnik kiyafetlerin giyilmesi ¢ok hosuma
gidiyor. ‘
Miisteri 12, Izmir

Garsonlarmn kilik kiyafeti de ona uygundu. Icerde c¢alan miizikler de ona
uygundu. Iceride ekranlarda videolar déoniiyordu. Diikkdmn ici tiitsii gibi bir
seyler kokuyordu. Onlarin ev yemegi gibi bir seyler yemistik. Ama ¢ok hos.
Koseyi dondiigiin an cat diye vuruyor seni. Renkleri kirmizi kahveydi onu
hatirlyyorum. Otantik masalart vardr ve garsonlar ozel egitimliydi. Garsonlar
gb¢mendi biiyiik ihtimalle. Illa Liibnanh degildi hepsi. I¢lerinde Tiirk bile vard:
biiyiik ihtimalle. Ama Alman degildi. Hep boyle esmer esmerdi.

Miisteri 14, Izmir

Bu ifadelerden yola ¢ikildiginda, etkilesim otantikliginin, hem miisteriler hem
de isletmeler agisindan oldukg¢a 6nemli bir unsur oldugu anlasilmaktadir. Miisteriler
isletme sahibini, yOneticisini, garsonlart ve asgilart yalnizca gorsel unsurlari
(6rnegin, kiyafetler, fiziksel 6zellikler) yoniinden degerlendirmemekte; kiiltiiriin ait
oldugu cografyaya ait bilgi sahibi olunmasini, kurulan diyaloglart ve karsilikli

paylasimlar1 da otantikligin degerlendirilmesinde goz 6niinde bulundurulmaktadir.

5.4.2. Isletme Isminin ve Logosunun Otantikligi

Restoran markasinin olumlu imajinin, marka sadakatine yol acgtig1
bilinmektedir (Hyun ve Kim, 2011: 434). Logo da markanin temel unsurlarindan
biridir (Hem ve Iversen, 2004: 85). Marka ve logo, pazarlama c¢aligmalarinda énemi
her zaman vurgulanan, otantiklik caligmalarinda ise genellikle gozardi edilen iki
kavramdir.

1990’lardan beri isletme logolarinin anlami, aragtirmacilarin ilgisini ¢eken bir
konudur. Logolar igletmenin miisterilerine géndermek istedikleri mesajlar1 tagimakta
ve miisteri beklentilerinin sekillenmesinde rol oynamaktadir. Bununla birlikte logo,
miisterinin  zihninde isletmeye dair bazi goriintiilerin olugmasimma da zemin

hazirlamaktadir (Cowin ve Matusitz, 2011: 21-23; Hem ve Iversen, 2004: 88).
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Ormegin, McDonald’s’m logosu, basit, ucuz, hizli hizmet gibi mesajlar tasimaktadir
(Cowin ve Matusitz, 2011: 27; Oswald, 2007: 1). Bu nedenle marka ve logo tasarimi
dogru alginin yaratilabilmesi i¢in onemlidir (Bottomley ve Doyle, 2006: 79; Jiang,
Gorn, Galli ve Chattopadhyay, 2016: 720).

Bu arastirmada, isletme sahiplerinin ve restoran miisterilerinin isim ve logoyu
otantiklik unsuru olarak gordiikleri ortaya c¢ikmistir. Restoran miisterileri igin
isletmenin isminin ve logosunun, otantikligin somut gostergeleri arasinda yer aldigini

destekleyen iki ¢arpici ifadeye asagida yer verilmektedir:

[Restorani] dekoru, ismi, yemeklerinde kullandiklar: orijinal tatlar, baharatlari,
lezzeti otantik yapar. '
Miisteri Izmir, 23

Tamam o ¢ok begendigim [etnik restorani] tasvir edeyim. Liibnan restorantydi.
Bir kere diikkanin logosu bir Liibnan kadim gibiydi. O logoyu her yerde
kullanmis. Peceteliginde, meniistinde, gelen servis kagidinda. Oyle bir biitiinliik
oluyor.

Miisteri 14, Izmir
Goriisme yapilan bir Italyan restoranmin sahibi, restoran isminin yanls
anlasilmasinin restoranin tiiriiniin de anlagilamamasi anlamina gelebilecegini soyle

dile getirmektedir:

Ilk actigimizda burayi, ¢ok yakin arkadaslarimiz bile x isminden [restoranin
ismi], meze evi mi diye sormuglardi. Bir Italyan restoram oldugumuzu
bilmediginden burasi meze evi mi diye soran bile olmustu.

Isletme Sahibi 6, Izmir

Sunu da belirtmek gerekir ki restoranin isminin miisterinin zihninde yarattig
otantiklik algisinin yani sira, ismin bilinen bir marka olusu, miisterinin tiikketim
oncesi beklentilerini de etkilemektedir. Ozellikle birden fazla subesi bulunan
isletmeler i¢in standartlasmaya gitmek bu beklentileri karsilayabilmek adina
kagmilmaz hale gelmektedir. Uluslararasi bir zincir restoranin Izmir subesi olan bir
isletme yoneticisi, otantikligi markanin ilk restoranina benzerlik derecesi ve

standartlagma olarak yorumlamakta ve bu durumu sdyle ifade etmektedir:
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Otantiklik bence su: Napoli’de bir X Restoran [Restoran Zincirinin Adi] da
yvediginiz yemegin aymistmi  burada yiyorsaniz, atmosfer, ¢alisanlarin
tiniformalart ayniysa bence otantik oluyor bu.

Isletme Yoneticisi 14, Izmir

Isletme ismi ve logosu gibi pazarlamada kullanilan unsurlar, miisterilerin
otantiklik algisini etkilemeleri nedeniyle ayri bir 6nem tasimaktadir. Miisteriler bu
unsurlari, otantikligin somut gostergeleri olarak degerlendirmektedir. Bu nedenle

isletmeler marka ve logo tasarimina 6zen gostermelidir.

5.4.3. Meniiniin Otantikligi

Restoranlarda, yiyecekler hakkindaki en temel bilgi kaynagi menilerdir.
Restoran meniilerinin igerigi ve tasarimi yiyecek igecek isletmeleri i¢in hayati 6neme
sahiptir (Bernstein, Ottenfeld ve Witte, 2008: 399). Giiniimiizde mentiler, yiyecek ve
iceceklerin isimlerinin ve fiyatlarinin sergilendigi bir kagit parcast olmanin ¢ok
Otesine gegmis, miisterilerin karar verme siirecinde onlar1 yonlendiren, cezbeden,
ikna eden, isletmenin imajint etkileyen bir ara¢ haline gelmistir. Meniilerin gorsel
Ogeleri ve diger tasarim unsurlari, miisterilerin algilarini etkilediginden isletmecilerin
meniiniin hazirlanma siirecinde bu konunun uzmani grafik tasarimcilar ile birlikte
calismalar1 dnem tasimaktadir (Ozgen, 2015: 74).

S6z konusu olan etnik temali restoranlar oldugunda, meniilerin 6nemi daha da
artmaktadir. Meniiler, etnik yemegi ilk kez yiyecek miisteriler icin dnemli bir bilgi
kaynagi haline gelmekte ve bilinmezlikten dogan kaygilarin giderilmesinde
miisterilere hizmet etmektedir. Bununla birlikte, mentiler etnik temali restoranlar i¢in
bir otantiklik unsuru olabilmektedir (Jang, Liu ve Namkung, 2011: 671). Ciinkii
yiyecek ve iceceklerin ne derece otantik oldugu yoniinde bir fikir vermekte, tasarimi
(kullanilan fotograflar, renkler, logo, yemek isimleri gibi) ile c¢evresel otantiklige
uyum saglamasi durumunda somut bir otantiklik gostergesi haline gelmektedir.

Meniiler icerisinde yer alan fotograflar ve agiklamalar, yazili ve sozli
gostergelerdir (Jang ve Kim, 2015: 87). Jang ve Kim (2015: 93), meniide yer alan
gorsel 0gelerin, misterilerin etnik yiyecekleri tercih etmeleri lizerinde anlamli etkisi

oldugunu ortaya ¢ikartmistir. Bu ¢alismanin bulgular1 dogrultusunda, meniiniin
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gorsel oOzelliklerinin ve igeriginin isletmelerin ve miisterilerin otantiklik algisini
etkileyebilecegi goriisii desteklenmektedir.

Arastirma bulgularina gére meniide etnik yemeklerin orijinal isimlerine ve
aciklamalara yer verilmesi, gorsel materyallerin kullanilmasi (6rn. yemeklerin
fotograflar1) gorsel otantiklige; meniide o etnik mutfaga ait cok cesitli yiyeceklerin
olmast ve o kiiltlirlin 6ne ¢ikan yemeklerinin meniiye eklenmis olmasi ise igerik
otantikligine vurgu yapmaktadir. Sekil 9’da arastirma verilerinin analizi sonucunda,

menii otantikligi konusunda ortaya ¢ikan kodlar gosterilmektedir.

Sekil 9: Meniiniin Otantikligi

Menii

/\

Gérsellik icerik

Yemeklerin O Kiiltiirde
Orijinal isimleri Renkler Cesitlilik One Cikan
ve Aciklamalar Yemekler

Mentiilerin gorsellik ve igerik yoniinden tasariminin 6nemini vurgulayan iki

katilimei bu konudaki goriislerini soyle ifade etmektedir:

Menii zengindi. Deneyemedigin o kadar ¢ok sey oluyor ki. Béyle ansiklopedi
gibi meniisii vardi. Insan der, ufacik iilkeden bu kadar ne ¢ikabilir ki? Birkag
dilde yapmislar meniiyii o giizeldi. Kendi dillerini de koymuslar. Ne ise artik o.
Arapga heralde. Sanirim gérselleri de vardi.

Miisteri 14, Izmir

... meniide oradaki yemegin oradaki ismiyle olmasi, dekorasyon tabi ki, onun
disinda pek bir sey aramam.

Miisteri 11, [zmir
Meniide Ingilizce, Italyanca ve Tiirk¢e [aciklama] var.

Isletme Sahibi 5, Izmir
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Tiiketicilerin ¢esitlilik arayislarinin altinda ii¢ temel neden oldugunu belirten
Kahn (1995: 146), bu nedenleri i¢sel nedenler, ¢evresel nedenler ve gelecekle ilgili
belirsizlikler seklinde siralamaktadir. Bu goriise gore, tiiketiciler daha fazla uyarici
ve doyum istedikleri icin, pazarlama karmasinin fiyat ve yer gibi unsurlarinda
degisiklikler meydana geldigi i¢in ya da gelecekte arzu ettikleri segeneklerde
meydana gelebilecek muhtemel degisiklikleri gerceklestirebilmek igin ¢esitlilik
arayisina girmektedir. Goriismelerde cesitliligin 6nemine vurgu yapan bir goriis

sOyledir:

Meniisiine internetten bakmigtim. Bakiyorsunuz hakikaten peynirler, pizzalar,
Makarna ¢esitleri. Adam sadece spagetti koymamus. Tagliatelle de var,
ravioli'de, gnocchi de. Hepsini yapmis. O zaman diyorsunuz ki gitmeye deger
bir restoran.

Miisteri 21, {zmir
Icecek meniisiinde o kiiltiire ait igeceklere yer verilmesi de miisteriler icin
onem tasimaktadir. Bu durumu ortaya koyan bazi goriisler asagida belirtildigi
sekildedir:

Bence x'i [restoranin adi] otantik yapan unsurlar meniisiiyle baslyyor. Hem
Italyancalarimi ~ yazmuiglar, hem Tiirkce ve Ingilizceleri yer aliyor.
Italyancalarinin yazmast otantikligine vurgu yapiyor. Onun disinda, sarap
meniisti, zeytinyagi kullanimi Italyan kiiltiiriinii  yansitiyor. Daha ¢ok X
[restoranmin ismi] ile ilgili seyleri ¢agristiran seyler vardi.

Miisteri 18, Izmir

... Ardindan sarap meniisiiniin ayri gelmesi, pizzalarin ¢esitli olusu, onlarin
gorsellerle belki anlatimi. O da hosuma gidiyor. .
Miisteri 9, [zmir

Aragtirmaci restoranda yaptigi gozlemler sirasinda meniide yer alan bazi
yiyeceklerin o mutfak kiiltiiriine ait olmadigini tespit etmis ve bu durumu bir
isletmeciye soru olarak yoOneltmistir. Bunun {izerine isletme yoOneticiSi meni
igeriginin, restoranin temasini olusturan mutfak kiiltiiri ile uyum igerisinde olmasi
gerektigine dikkat ¢ekmis ve meniilerinde yer alan, ayni zamanda da otantikligi

bozan unsurlari soyle elestirmistir:
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Diiriimler hamur olarak belki farklilik gosterebilir ama yine igindeki pisme
malzemesi agisindan, pisirilen iiriin agisindan yine Uzakdogu 'da kullanilan bir
tiriin. Diiriim anlaminda diisiiniirseniz bizim aligkanligimiza yakin. Biz icine
kebap koyariz. Bu sotelenmis olarak hazirlanan iiriinler. Benzerini Meksika
mutfaginda da bulabilirsiniz. Diiriim diinyanmin her yerinde olan ama igine
konan malzemelerin degisiklik gosterdigi bir tiriin. Bizim ki biraz daha dogu
kokenli. Biz sucuklu diiriim de yapiyoruz. Yeni meniide bunu kaldiracagiz. Daha
otantik, daha bozulmamis bir Uzakdogu meniisii yapmaya ¢alisiyoruz... Ornek
vereyim, sichuan diye bizim aci soslu bir duragimiz vardi. Bir miisterimiz
sichuan bédyle olmaz, yanls yapryorsunuz diye uyardi bizi. Biz baktik onun
gercegini yapacak durumda degiliz. Ciinkii ¢ok zor bulunan malzemlerden.
Stirekli bulunabilecek malzemeler degil. Ara swra iiriinii ¢tkarmaktansa biz
komple iiriinii meniiden ¢ikaralim dedik, insanlara dogru iirtinii verelim diye.
Soyledigim gibi sucuklu ve kiymali ¢iinkii doguda kiyma diye birgey yok.
Kiymalilar: ¢ikardik iginden. Kalanlar daha otantik, daha doguya ézgii iiriinler.

Isletme Yoneticisi 2, [zmir

Meniilerden otantik olmayan triinlerin ¢ikartilmasi ve daha otantik olanlarin
eklenmesi disinda da bazi degisiklikler gergeklestirilmektedir. Bu degisikliklerin
temelinde, mutfakta tat ve maliyet kaygilar1 nedeni ile mevsimlik malzemelerin
kullanilmak istenmesi, miisterilerin ayni tatlardan sikilmasinin 6nlenmesi ve satiglar
arttirmak gibi nedenler bulunmaktadir. Bu goriisler iki isletmeci tarafindan soyle dile

getirilmektedir:

Bizim meniimiizde patronun esinin akrabasinin katkilari ve destekleri oluyor.
Senede bir menii giincelleniyor. Meniide az giden yemekler menii disinda
kalvyor. Yenileri ekleniyor.

Isletme Yéneticisi 12, Istanbul

.. mentimiiz bizim alti ayda bir yenileniyor. Daha dogrusu yenilemek derken
mevsimine gore bazi yemekler giriyor, bazi yemekler ¢ikiyor. O sirada da yeni
seyler, malzemeler katilabiliyor. . '

Isletme Sahibi 6, Izmir

Katilimer gortislerinde vurgulandig lizere meniiler miisteriler i¢in yiyecek ve

iceceklerin isimlerinin ve fiyatlarinin siralandigi bir materyal olmaktan ¢ok daha

bliylik bir anlam tasimaktadir. Bu nedenle, isletmeler menii tasarimi ve igerigi

konusuna 6zen gostermelidir.
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5.4.4. Yiyeceklerin ve iceceklerin Otantikligi

Yiyecekler ve igecekler, miisterilerin ve isletmelerin 6nem verdigi temel
otantiklik unsurlar1 arasinda yer almaktadir. Ancak, sunu da belirtmek gerekir ki
yiyecek ve igeceklerin otantikligi her misteri i¢in aynmi derecede O6neme sahip
degildir. Dahasi, baz1 isletmecilerin goriisline gore, yiyecek ve i¢ecek otantikliginden
Odiin verilebilecek durumlar vardir. Bu baglik altinda, bir yiyecek ve igecegi hangi
unsurlar otantik yapar sorusuna yanit bulmak amaglanmaktadir. Sekil 10’da
arastirma bulgularindan olusturulan kod modeli gésterilmektedir.

Insanlarin  farkli yiyecekleri denemeye ydnelik arzular1i bir kenara
birakildiginda, bir yiyecegi ya da icecegi ne otantik yapar sorusunun karsiligi, 0
yiyecegin geldigi mutfagin kiiltiiriine 6zgli olmasi seklindedir. Bu dogrultuda,
arastirmada katilimcilara yiyecek ve igecek otantikliginin alt unsurlar1 sorulmustur.
Verilen cevaplar sekilde gosterilmektedir.

Son yillarda, Amerika’daki bazi etnik restoranlarda miisteriler icin iki farkli
menii hazirlandigi ortaya ¢ikmistir. Meniilerden biri, o etnik kiiltiir ile bir bagi
bulunmayan miisteriler i¢in ¢ok farkli ya da rahatsiz edici olabilecek tatlari
barindirmayan ya da agiz tadina uyarlanmis yiyecekleri igerirken; diger menii o etnik
kokenden gelen turist, 6grenci ve gdcmenler i¢in hazirlanmis geleneksel yiyecekleri
icermektedir. Bahsedilen ikinci kategorideki meniiler “gizli men#i” olarak
adlandirilmakta ve kimi zaman o etnik kokenden gelen kisilere hi¢ sunulmamaktadir.
(CNN, 2010; Liu ve Mattila, 2015:1). Bu ikili menii stratejisinin, restoranin ait
oldugu etnik kokenden gelmeyen miisteriler lizerinde yarattig etkileri inceleyen Liu
ve Mattila (2015: 5), baz1 6nemli bulgulara ulasmistir. Arastirmacilar, daha otantik
oldugu kabul edilen gizli meniiniin verilmemesi durumunu yansitan senaryoda,
misterilerin memnuniyetsizlik gosterdiklerini ortaya koymuslardir. Dolayisiyla,
lezzet konusu Onemli olmakla birlikte, sadece agiz tatlarina uygun yiyeceklerden
olusan bir menii ile etnik temali restoran miisterilerinin hepsini memnun etmeye

calismak pek de miimkiin géziilkmemektedir.
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Sekil 10: Yiyeceklerin ve i¢eceklerin Otantikligi

Yiyecekler ve

i(;ecekler

Goriinim
Tarifler Sunum

Yi Kkl Icecekler
Malzemeler |4 | WeceRler I  Baharatlar §
Soslar Lezzet

Pisirme

Teknigi

Katilimeilar, yiyecek otantikligi konusunda, yemeklerin tarifleri, kullanilan

sOyle dile getirmektedir:

Bu yemegin orijinali budur. Su anlamda orijinali budur: Bu yemek bu kivamda
yapilr, hamuru bu kivamda yapilir, ya daha kalin olabilir ya da daha incesini
isteyen olabilir ama bunun tadi bu. Benden mesela sirke isteniyor, sirkem yok
diyorum. Sirke ile yiyecekseniz, baska bir zaman kelle-pagacida sirkeyle bir sey
yiyebilirsiniz. Taze limon suyu ve sarimsak ile yiyoruz ve ben bunun asimile
olmasini istemiyorum. Bize kadar boyle geldi, bundan sonra da béyle gitmeye
devam edecek. Bozacak insanla da kavga ederim burada.

Isletme Sahibi 1, Izmir
Aslinda bizim Dogu ve Giiney Dogu mutfagina benziyor. Baharatlar/in], acili
olmasi. O yiizden Tiirk damak tadina uygun oldugunu diisiiniiyorum. Zaten
Meksika mutfag1 demek, et demek. Bayag bir ¢esit sos var. Soslar da biraz

baharatl, acili oldugu icin, biz Tiirkler de biraz aciyi severiz. Genelde ayni.

Isletme Sahibi 12, Istanbul

malzemeler, baharatlar, soslar, pisirme teknigi, yemegin sunumu, gorinimii ve
lezzeti seklindeki unsurlara atif yapmugtir. Bir isletme sahibi ve miisteri, geleneksel

tariflerin ve malzemelerin degistirilmeden kullanilmasi konusundaki hassasiyetini
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Mesela Italyanlarin kendi pizzalari hakikaten cok muhtesemdi. Onlarinki ¢ok
daha iyiydi. Incecik. Biz de pizza daha ¢ok karin doyurmaya yénelik. Daha
kalin hamurlar, daha az malzeme. Altina sal¢ayr basiyor. Orada tadabildigimiz
kadarwyla, tic bes cesidini tattik, malzemeyi bol koyuyor, peyniri ¢ok iyi
kullaniyor.

Miisteri 28, Izmir

Kullanilan malzemelerin ve soslarin, geleneksel lezzetin yakalanmasindaki
Onemini vurgulayan ve yiyecek otantikliginin olmamasi durumunda miisterilerin,
orijinal malzemeler ile o yemegi evde yapmak gibi gesitli alternatif yollar aramaya

basladiginin altin1 ¢izen bir goriis ise sOyledir:

Elbette yapryorum kiyaslama. Tiirkiye’'de Uzakdogu restoranlari ne yazik ki
Uzakdogu tadini tam yansutmiyor. Burada biraz énce belirtmis oldugunuz gibi
biraz daha bizim damak tadimiza uyarlamaya ¢alismislar, bu bir. Bir ikincisi,
Uzakdogu restoranlarinda kullanilan malzemelerin hemen hemen hepsi Cin’den
gelme iiriinler. Bir Japon yemegini, Cin’'den gelmis malzemelerle yapiyorlar.
Bu malzemeler de genelde kalitesiz. Mesela tadi bir Japon malzemesinin tadini
vermiyor. O nedenle biraz tabiri caizse ¢akma bir goriintii var. Tat olarak tam
lezzeti olusturmuyor. Bunu da genelde aymi toptancilardan alyorlar. Bu
nedenle, hemen hemen hepsinden benzer lezzetler ¢ikiyor. Burada
arkadaslarimda yedigim yemeklerde 0 lezzeti yakalayabiliyorum. Onlar da
kendi iilkelerinden getirmis oluyor o malzemeleri. Ozellikle bu malzemelerin
oradakilerle ayni olmayisindan dolayr ayni lezzeti yakalayamuyorum.

Miisteri 15, {zmir

Arastirmaci Italyan temali restoranlardan birinde yaptigi gézlem sonucunda
isletmede geleneksel odun firinin kullanildigini tespit etmis ve igletme sahibine bu
konuda bir soru yoneltmistir. Kullanilan malzemelerin yani1 sira, lezzetin
yakalanmasinda  geleneksel malzeme ve pisirme tekniklerinden  6diin

verilemeyecegini anlatan bir isletme yoneticisi bu durumu soyle dile getirmektedir:

Otantik Italyan pizzasini konustugumuzda malzemeler énemli ve nasil yapildig:.
O yiizden burada odun firin kullaniyoruz, elektirikli firin degil. Ciinkii otantik,
oncelikle boyle demek. Ve un Italya’dan geliyor. Mozeralla ve ana malzemeleri
Italyanlar yapiyorlar. Istanbul’da baska bir sirket var. Italyan sahibi. Onlar
mozzarella ve baska Italyan peynirleri yapiyorlar. Regete tam Italyan recete.
Mozarelle ve Italyan malzemeler.

Isletme Sahibi 3, Izmir
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Katilimcilardan bazilari, yemegin goriiniimiiniin yiyecek otantikligi konusunda
bir fikir verebilecegini diisiinmektedir. Sunum da katilimecilarin otantiklik algilarini

etkileyebilmektedir. Bu konunun 6nemine yonelik baz1 goriisler soyledir:

Masada ozellikle daha oncesinde getirilen bir zeytinyagi tabagi var. Onun
yaminda oraya 0zgii ekmekler, uzun ¢ubuklar. Ilk sunum gercekten etkiliyor. O
kismi seviyorum. ...hatta pizzam geliyor, pizzamin tizerine uzun karabiber aleti
ile gelip [biber serpmesi] hosuma gidiyor. Sarap ile birlikte o pizzayr yemek...

Miisteri 8, {zmir

Bir yemegi ne otantik yapar? Sunumu nasil yemegin, hem gézii hem karm
doyuruyor mu? Kullanilan baharatlar, malzeme, sunum, tat, doku, o standart
her giin gittigimiz seylerden farkli olan her sey. Nadir olmasi da.

Miisteri 9, {zmir

Katilimcilar igcecek otantikligini, meniideki icecegin o iilkeye has bir igecek
olmas: seklinde algilamaktadir. Isletmede sunulan icecekleri bir otantiklik unsuru
olarak goren miisteriler, yerli i¢eceklerin yani sira aymi kategoride yer alan ve 0
kiiltiire 6zgil iceceklerin meniide mutlaka yer almasini istediklerini ifade etmislerdir.
Ancak iceceklerin ¢ok c¢esitli olmast yoniinde bir beklenti ifade edilmemistir. Baz1
isletmeler bu goriisleri destekler nitelikte icecek meniileri hazirlamakta, bazi
isletmeler ise otantik olmadigini disilindiikleri icecekleri meniilerine dahil

etmemektedir. Bu konuda ifade edilen baz1 goriisler soyledir:

Italyan saraplart vardi, onlar giizeldi. Tiirk birast olmamusti, Italyan birasi
olsaydi daha iyiydi. .
Miisteri 11, [zmir

Burada Tiirk damak tadina uysun diye bir sey yapmadik biz. Mesela burada
ayran yok. Italya’min ézelliklerini sunmaya ¢aligiyoruz.

Isletme Yéneticisi 11, Istanbul

Yiyecek ve iceceklerin otantikligi, miisterilerin farkindaliklarmin yiiksek
oldugu ya da bilgi edinmeye ¢alistiklar1 bir konudur. Yiyeceklerin ve igeceklerin bir

yandan damak tadina uygunlugu sorgulanirken bir yandan da ait oldugu kiiltiire ne
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derece uygun oldugu sorgulanmaktadir. Otantik olanin hazirlanip sunulmast,

isletmeler agisindan biiyiik bir ¢caba ve yatirnm gerektirmektedir.

5.4.5. Fiziksel Cevre ve Atmosfere ait Unsurlarin Otantikligi

Gorligmelerde vurgulanan bir diger otantikliklik unsuru fiziksel ¢evre ve
atmosfere ait unsurlardir. Bu otantiklik unsuru, musteriler ve isletmeciler tarafindan
en fazla detaylandirilan konuyu olusturmaktadir. Sekil 11, fiziksel cevre ve

atmosfere ait unsurlar1 gostermektedir.

Sekil 11: Fiziksel Cevre ve Atmosfere ait Unsurlarin Otantikligi

Mimard Yapt Hevkeller Aksesuarlar Masalardaki
st Malzemesi y ve Objeler Arag-Geregler
Siislemeler Masa
ve Motifler Ortiileri
1(&)12::;111 Fiziksel Cevre Basil
ve Atmosfere ait Dokiimanlar
Tasarim Unsurlar
Masalar ve Telﬁmy?nda
Sandalvel Gosterilen
andaiyeler Videolar
Aydinlatma
Mobilyalar ve Renkler Miizikler Koku
Isiklandirma

Mimari o6zellikler, renkler, aydinlatma ve 1siklandirma, siislemeler ve
motifler, heykeller, aksesuarlar ve objeler, oturma alaninin tasarimi, masalar ve
sandalyeler, mobilyalar, masa Ortiileri, masalardaki arag-gerecler, televizyon
ekraninda gosterilen videolar, basili dokiimanlar, koku ve videolar bu gruptaki
otantiklik unsurlarini olusturmaktadir.

Bir arastirmanin bulgularima gore, calisanlar, estetik Ozellikler, manzara,

ambiyans ve yerlesim diizeni gibi atmosfere ait 6zelliklerin; restoran miisterilerinin
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memnuniyetlerini, tekrar gelme, daha fazla harcama ve cevrelerindeki insanlara
olumlu geribildirim verme gibi duygusal ve davranigsal ¢iktilar tetikleyebilecegini
gostermistir (Heung ve Gu, 2012: 1167).

Bir bagka ¢alismada ise iist gelir gruplarina hitap eden etnik restoranlarda
cevresel otantiklik faktorlerinin yiyecekten daha Onemli algilandigi sonucuna
ulagilmigtir (Jang, Ha ve Park, 2012). Bu ¢alismada da bazi katilimcilar i¢in gevresel
otantiklik biliylik 6nem tagimaktadir. Bu goriisii destekleyen bazi katilimer cevaplari

asagida belirtildigi sekildedir:

Birincisi ambiyans. Ambiyans dedigimde, miizik, dekorasyon, ¢alisan insanlarin
kayafetleri. Beni ¢eken o oluyor aslhinda etnik restorana. O ambiyansin disinda
kalite de olmali. Hani etnik bir sey, dzel bir sey diyorsun. Ikincisi tazeligi.
Meniisiindeki tiriinlerin tazeligi. Ugiincii de meniisiiniin zenginligi olabilir.

Miisteri 12, Izmir

Otantik benim i¢in her an karsilasamayacagin bir sey anlamina geliyor.
Dekoru, garsonu, meniisii, kokusu, 1s1g1. Oyle seyler herhalde. Lezzet benim i¢in
birinci oncelik degil. Ben aywt edemiyorum c¢ok lezzetli ya da degil. .. X'i
[restoramin adi] gordiin mii Bostanli’da ki. Allah askina bir git. Y nin [baska
bir restoran ismi] devaminda bir yer. Insaat yapilan bir yer. Kumrucudan hic
farki yok. Duvar diimdiiz. Iki tane Japon figiirii ¢iz bari. Bombos. Bu da iyisi
yani. Iceriyi yavas yavas yapiyorlar. Insan bir seyler yapar. Mesela Japonya’da
yerde oturuluyor falan.

Miisteri 14, Izmir

Yani, mesela oramn fenerleri, Cin mutfaginda kdgittan yapilan paravanlar,
cubuklar, garsonlarin kiyafetleri, garsonlarin o yoreye uygun giyinmeleri.
Onlar giizel oluyor.

Miisteri 28, Izmir

O yemek kiiltiiriine ait olan seyler. Atiyorum bir Cin ya da Japon restoranina
gittiniz. Orada kendi kiiltiirlerinde kullandiklar: kaseler, tabaklar. Tiirk isi bir
porselen degil de iste bilirsiniz Cinlilerin el sanatlart ve seramikleri ¢ok
meshurdur. Onlar mesela otantik yapar. O kiiltiire ait 6gelerin kullaniimasi
diyeyim ag¢tk¢ast. .
Miisteri 18, [zmir
Ha ve Jang (2010a)’1n etnik restoranlarla ilgili ¢alismasina gore etnik kiiltiirel
degerleri yansitan atmosfere ait ozellikler, yiyecek ve hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti ile iligkisini etkilemektedir. Bu bulgu ile benzer baz1 katilimer goriisleri

sOyledir:
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Yalnizca yemegi yiyip kalkmak, hangi mutfak olursa olsun énemli degil. Isterse
diinyanin en giizel yemegini yemis olayim, servisi ya da oradaki kokular,
renkler hosuma gitmemigse bende pek iz birakmiyor. Herhalde benim gorsel
zekam mi nedir o etkiliyor.

Miisteri 27, Izmir

Aslina bakarsaniz cevresel, gorsel dgelerin olmasi gerekiyor. En ¢ok onunla
zenginlestirilebilirmis  gibi geliyor otantikligin anlami. Bu oturdugunuz
masadan, sandalyeden, gordiigiiniiz duvardaki resimlere kadar onu destekleyici
nitelikte bir calisma olmasi lazim.

Miisteri 5, {zmir

Restoranin fiziksel ¢evre unsurlarinin ve atmosferinin, temsil ettigi kiiltiire
uygun olmasi gerektigini, uyumsuz faktorlerin kolayca farkedilebilecegini belirten

bir miisteri, karsilastig1 bir durumu sdyle aktarmaktadir:

Oramin bir Italyan restorani oldugunu, bir meniiyii goriince aliyorsun, hersey
ftalyanca, tabi Tiirkce aciklamalart var,; bir de ftalyan miizikleri ¢alyyordu, o
cok iyi yakalanmis. Italyan moda kanallar: vardi. Televizyonda baska bir sey
cekmiyordu. Biz Italyamz Italya’yr tamitiyoruz tarzi bir sey denemisler.
Futbolculardan, iinliilere giiniimiize kadar kadar gelmis pek c¢ok Italyan’in
resimleri vardi... Alt katta herkes tuvalete git ok modern degisik, dedi. Tuvalet
gercgekten cok basariliydi. Restoranlarda tuvalet onemlidir. Her sey Italyanken,
garsonlarin belki de Tiirk olmasumn etkisiyle, Tiirk takimlarinin formalarinin
olmasi biraz garip geldi. Iki sahibi de Italyan ya, orada ki bir takimi tutuyorlar
illa ki. Talkimin eski futbolcularinin formasinin olmaswim isterdim. Mesela
Juventus, Torino o tarz bir takimin formalarini orada gérmek isterdim. Italya
milli takimi mesela. Ciinkii posterlere baktim da, “biz Italyamz”, “Italya seni
cagwrryor” tarzi posterler vardi. O ¢ok biiyiik eksiklikti.

Miisteri 11, Izmir

Isletmeler tiiketicilerin iyi bildigi, tanidig1 unsurlar stratejik amaglarla cevre
tasariminda kullanmaktadir (Wang ve Mattila, 2015). Miisteriler ise kimi zaman klise
bilgiler ve imajlar nedeniyle gerceklik konusunda yanilgiya diisebilmektedir
(Grayson ve Martinec, 2004: 301). insanlar arasinda klise haline gelmis unsurlarmn

cevresel otantiklik yaratma konusundaki etkisine deginen bazi goriisler soyledir:

Ankara’da Japon restoramiydi. Otantik bir restorandi. Icerisinde o
Uzakdogu’ya yonelik heykeller, objeler, Uzakdogu daki savascilarin heykelleri
ve objeleri vardi. Insan boyundaydi. O ilgimi ¢ekmisti. Izmir’de x [restoranin
adi] biraz daha Cin restoramina yakin. Kirmizilarin yogun oldugu, farkli ve
otantik bir restoran orast.

Miisteri 15, Izmir
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Mogol havast veren arkada hali var duvarda ve yukaridaki direkler de Mogol
cadirinda gorebileceginiz direkler ile ayni. Bu tabi ki bolgenin havasini veriyor.
Ama tabi bizde bire bir degil de biraz daha modernlestirilmis, uyarlanmis hali
bu. Tam anlamiyla olsa, burada ¢ok daha farkli bir ambiyans olmasi lazimdi.
100% otantik olabilmesi i¢in kullanmis oldugunuz kaplardan meniiniize kadar
farklilastirmaniz lazim. Bunlar revize edilmis hali.

Isletme Yéneticisi 9, Istanbul

Girit evlerini bilirsiniz. Girit evleri, tamamen koy sivasi denilen mantikla
yvapilan evierdir. Bizim burada devralir almaz yaptigimiz ilk sey bunlar,
duvarlardan basladik, kéy sivasi. Yapulisini da anlatayim ben size. Normal
swvayr yaptiktan sonra mala ile karistiriip, harg dylesine atiliyor. Sonra
siingerle, her hangi bir simetri yoktur, bu sekilde yapildi. Uzerine badana
vuruldu. Alacati evlerindeki gibi. Oradaki ustamizi getirdik, ona yaptirdik
buray. Onemli olan dogallig1 yansitmasi, miimkiin oldugu kadar gercek bir
Girit evini andirmasiydi. [Arastirmact gozlemleri iizerine duvardaki fotograflar
kimin diye soruyor] Ortagumin dedesi, anneannesi, hep Girit orast. Ortagimin
Girit'teki akrabalarimin resimleri. Gergek resimler. Tek tek soruyor bazen
misafirlerimiz, kimdir nedir diye? Tek tek anlatiyoruz.

Isletme Sahibi 8, Izmir

Daha c¢cok Akdeniz iklimine uygun, daha canli. Désemede de oyle renkler
kullanilmig. Mesela begonvilin fusyasi, denizin mavisi kullanilarak daha ¢ok
adalar esintisi [katildi]. Basit, rahat, hichir seyin yemegin tistiine ¢ikamayacagi
bir yer olarak ben burayr hazirladim... Adalar, ada evlerinin beyaz, mavi
sakinligi. O sekilde vurguladik.

Isletme Sahibi 4, Izmir

Restoranlarda ¢alan miizigin tiirii ya da temposu gibi faktorlerin miisterilerin
satin alma davranislarini etkileyebilecegini gosteren ¢alismalar bulunmaktadir (6rn.
Caldwell ve Hibbert, 2002: 895; Milliman, 1986: 286; North, Shilcock ve
Hargreaves, 2003: 712). Restoranda g¢alan miizik tiiriniin, miisterilerin harcama
egilimleri iizerindeki etkisini arastiran bir ¢alismada; miisterilerin klasik miizik
calindiginda, pop miizik ¢alinmasina ya da hi¢ miizik ¢alinmamasina oranla daha
fazla harcama yaptiklarin1 ortaya koymustur (North, Shilcock ve Hargreaves, 2003:
712). Bir bagka caligmada ise calan miizigin, miisterilerin 0 restoranda gecirdigi
zamani etkileyebilecegi ortaya ¢cikmistir (Caldwell ve Hibbert, 2002: 895). Bu

calismada miisteriler, miizigin otantiklik algis1 ile iliskisini sdyle agiklamaktadir:
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Otantik deyince benim zihnimde canlanan sey o kiiltiirel simgelerin olmasi.
Simgeler ve miizik geliyor aklima. Tiirk seyinde [kiiltiiriinde] kilimler, miizikler;
Uzakdogu'da cicek figiirleri, renkler onlar geliyor.

Miisteri 12, {zmir

Ahsabin sicakligi, oturma gruplari, bunlarin hepsi Italya’da babamin gérdiigii
yerlerden derleme gibi diyebilirim size. Kabartmalarin hepsi Venedik teki
sokaklarin ve kopriilerin tablolari. Miizikler eski Italyan miizikleri. Yeni
miizikleri koymuyoruz ki, otantik miizikleri gelenler dinlesin. .
Isletme Sahibi 5, [zmir
Koku alma ve duyma gibi duyularin makro ve mikro c¢evrelerin
pazarlanmasindaki rolii ge¢miste arastirmacilar tarafindan goz ardi edilmistir
(Caldwell ve Hibbert, 2002; 896; Henshaw, Medway, Warnaby ve Perkins, 2016:
153; Morrin ve Ratneshwar, 2000: 157). Giiniimiizde koku ve ses gibi unsurlarin,
insanlarin algisi, duygulart ve davraniglart {izerinde yonlendirici etkisi oldugu
diisiiniilen bir unsurdur (Caldwell ve Hibbert, 2002; 896; Chebat ve Michon, 2003:
529; Guéguen ve Petr, 2006: 335; Kotler, 1973: 50). Restoranlar {izerine yapilmis bir
calismada, lavanta kokusunun miisterinin o mekanda daha uzun zaman gegirmesini
ve daha fazla harcama yapmasini sagladigi tespit edilmistir (Guéguen ve Petr, 2006:
335). Baz1 kokularin miisteriler iizerindeki etkisinin ve ¢ekim giiciiniin bilincinde
olan isletmeciler, bu etkiye miidahale ederek, isletmeleri icin avantaj haline
getirebilmektedir. Ornegin, bazi firin sahipleri hamurisi yiyeceklerin kokusunu
kullanarak daha fazla satis yapmay1 hedeflemektedir (Chebat ve Michon, 2003: 529).
Hilton ve InterContinental gibi bazi otel zincirlerinin ve Qantas gibi havayolu
sirketlerinin koku damismanlarn ile c¢alistigi bilinmektedir (Henshaw, Medway,
Warnaby ve Perkins, 2016: 156). Tim bunlara ek olarak koku, insanlarin
bulunduklar1 ortamlarda dikkatlerini o ortam iizerinde yogunlastirdiklari, farkh
deneyimler yasayabilmelerine de neden olabilmektedir (Henshaw, Medway,
Warnaby ve Perkins, 2016: 154). Insanlar, kokular ve yer arasinda baglanti
kurabilmektedir. Koku hafizas1 da oldukga uzun siireli oldugundan (Engen ve Ross,
1973: 225; Goldman ve Seamon, 1992: 560-561), o yere 6zgii otantik kokular ile
sonradan eklenmis ve sentetik kokular arasindaki fark anlasilabilmektedir.
(Henshaw, Medway, Warnaby ve Perkins, 2016: 160). Bir isletmeci koku ve
otantiklik iligkisini sdyle aciklamaktadir:
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Ben kokularin da ¢ok belirleyici oldugunu diigiiniiyorum. Mesela yabanct bir
tilkeye gittiginizde nereye geldiginizi daha havalimaninda hissedersiniz.
Temizlik malzemesi bile farkli kokar. Restoran da oyle birsey. Hep gittiginiz
yerler vardir. Aym kokar. Ilk adim attigimzda koku ile karsilastyorsunuz
ashinda. Zaten koku olmadan tat almak olanakly degil biliyorsunuz. O yiizden
koku da ¢ok onemli, belirleyici. Yogun tatli yemeklerin oldugu bir yer burast.
Hani pizzayt her giin yiyebilirsiniz. Her giin yemek icin daha yogun tatlar var,
kokularin da yogun oldugu bir yer. O yiizden bir restoran tasarlarken, iceri ne
kadar koku vereceginizi hesaplamaniz lazim.

Isletme Sahibi 7, Izmir

Miisterilerin hayallerindeki etnik temali otantik restorani tasvir etmeleri
istendiginde bekledikleri atmosfere ait 6zelliklere yonelik ilging cevaplar alinmistir.
Katilimcilarin bu soruyu cevaplarken biraz diistindiikleri, basta zorlandiklar1 ancak
konusmaya bagladiktan sonra rahatladiklari ve hosnut bir ifade ile hayallerini
aktarmaya basladiklar tespit edilmistir.

Miisterilerin hayal ettikleri restoranlari tarif ederken, mutfak tasarimina ve
aydinlatma 06zelliklerine degindikleri olmustur. Restoranlar iizerine yapilan bir
calismada acik mutfak tasariminin bazi miisteriler tarafindan tercih edildigi (Alonso
ve O’Neill, 2010a: 232), bir baska ¢alismada ise miisterilerin 1siklandirma konusunda
belirli tercihlerinin olabilecegi (Alonso ve O’Neill, 2010b: 263) ortaya ¢ikmustir.

Mutfak tasarimi ve 1siklandirma konusuna deginen bazi hayaller soyledir:

Bir kere gittigim, en sevdigim restorandan esinlenecegim. Girigi, izole olmall.
Bir alisveris merkezi olabilir, sokak olabilir. I¢ ice olmamasi lazim bence.
Kapidan girdikten sonra farkli bir diinya olmasi gerekiyor. O gittigim
restoranda ¢ok begenmistim hem ambiyanst hem de yemekleri. Yine bir
Uzakdogu restoramydi. O kadar genisti ki restoran, bir hayal diinyasi gibiydi.
Havuzlar yapmuslar, icin de Japon baliklar: var. Taslardan yiiriiyiip gidiyorsun.
Bir tepanyaki restoramydi. Girdigin zaman odalara, herkesin kiyafetleri jilet
gibiydi. O Uzakdogu esintileri, gicekleri koymuslar. Iceride hafif bir miizik var.
Ve biitiin ¢calisanlar Uzakdogu’lu. Sunumlar tabi ¢ok giizel herseyiyle. A¢ikcasi
ben seyi de seviyorum, o yapilisi gormeyi. Hayal ettigim restoranda agik olmasi
lazim mutfak. Ya da benim oniimde pigiriyor olmast lazim. Fiyati etkileyen bir
seydir. Ama onu gorerek yemek... Ciinkii onun yapilist da ozel. Belgesel
seyreder gibi gormek, oyle bir sey olmast lazim. Izole olmali, baska bir diinyaya
stiriiklemeli.

Miisteri 12, Izmir
Hemen canlandi goziimde bir yer. Bir kere Uzakdogu canlandi. Az once
dedigim gibi los bir ortam, aydinlatmas: 151l 1511 olmayacak. Boyle Japon
fenerleri var. Yuvarlak masalar, déner tablalar var ortalarinda. Bir alanda,
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havuz var. Siis havuzu gibi. Orada su akiyor. Onun iizerinde oraya 0zgii ¢esitli
stisler, biblolar, Japon kadin ve amca figiirleri var. Kirmizi runner’lar var.
Sushi sunuyorlar tabi.. Goziimde neden bilmiyorum Japon garsonlar
canlanmadi. Tiirkler var. A¢ik bir mutfak, misafirlerin gérebilecegi bir yerde.
Siyah bir desk var. Siyah onliiklii iki Japon as¢i var.

Miisteri 3, Izmir

...Iceriye salona girince, sasiriyorum. Daha énce hi¢ gérmedigim masasindan
kaplarina kadar, w51k diizeni farkll bir yer. Duymadigim tiirde bir miizik var.
Ama rahatsiz edici degil. Giizel yemek kokulari geliyor. Masamiza kadar
gorevli bize eglik ediyor. Once aperatif bir icecek geliyor. Iskenderci’ye gidince
onden sira tattirllmasi ya da Kazak restoraninda kimizdan verilmesi gibi. Hatta,
menii ile birlikte, bazi yiyeceklerden, siirpriz bir tatla karsilasmamiz igin
tadimliklar var. Kiirdanla tadip ben bundan istiyorum denebilsin diye. Yanda
yemeklerin yapilisini gosteren gorseller var. Kiiciik bir sahnede, dans ve miizik
gosterisi var. Yemekler geliyor. Bol porsiyondan ziyade, farkli seylerden azar
azar bir secenek var. Iceceginden tatl ¢esidine kadar ne varsa en azindan
gorebiliyor insan. Bunu yiyemedim, bir daha ki sefere yiyebilirim. Buraya
geldigime degdi diyorsun.

Miisteri izmir, 23

Isletme yoneticilerinin ve miisterilerin aradiklari ya da algiladiklar1 otantiklik
unsurlarinin ¢ogu zaman birbirinden tamamen bagimsiz olmadiginin bilincinde
olmak ©Onem tasimaktadir. Goriismelerde, katilmcilarin  6zellikle italyan
restoranlarindan bahsederken kiigiik ve samimi bir restoran ortamina atif yaptiklari
olmustur. Bir isletme sahibi ve musteri restoranlarin mimari ozellikleri ve etkilesim

arasindaki iligkiyi su sozleri ile ifade etmektedir:

Herkesi memnun etmek ¢ok zor. Insanlar buraya gelip ne zaman daha ferah bir
yere tasinacaksiniz diye soruyorlar ama aslinda biz sadece saatlerce oturup
keyif yapabilecegimiz birazcik daha hizmeti seviyoruz Tiirk toplumu olarak.
Onu gérebilecegimiz yerler aryoruz. Cok biiyiik olunca da sikayet ediyoruz.
Bunun dengesini korumak ¢cok zor. Degistirir miyim ya da o dengeyi nasil
koruruz bilemiyorum. Burasi sicak bir ortam ama ¢ok da sikdyet eden olmuyor
degil. Buraya gelen bir¢ok miisterimiz salashigindan, rahatligindan memnun.
Benimle sohbete gelmelerinden [belli], evet yiizde yetmisi sohbete geliyor
hemen beni soruyorlar. O iki laf etmemiz, giizelce pizzalarim yemeleri, benim
onlara o giin yaptigim pizzayr anlatmam, onlarin o duydugu heyecan ya da
arkadaglarim getirdikleri o samimi ortam hissediliyor tabi.

Isletme Sahibi 16, Izmir

Mekdnin cok genis olmasi, iki katli olmasi nedeniyle yemek yenen yere ¢ok
hdkim olamiyorsunuz. O otantikligi biraz bozmus. Bazi unsurlar vardi ama
hayal ettigim, filmlerde gordiigiim ya da hayal ettigim gibi degildi. Burada
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daha modernize olmustu. Mekdn soguk geldi bana. Belki mimar: yapisiyla ilgili
bir sorun vardi.

Miisteri 23, Izmir

Literatiirde yer alan bilgiler ve arastirma sonuglari ile bu ¢alismanin bulgulari
bir arada degerlendirildiginde, fiziksel ¢evre ve atmosfere ait unsurlarin misterilerin
bazilar1 i¢in olduk¢a 6nemli oldugu, otantiklik algilarmi dogrudan ya da dolayh
olarak etkileyebildigi ve isletmecilerin de tizerinde durduklar1 pek ¢ok detay1 igerdigi
anlasilmaktadir. Bir sonraki boliimde isletmelerin miisterilerine otantiklik unsurlarini

sunmalarinin 6niindeki engellere deginilecektir.

5.5. ISLETMELERIN OTANTIKLIK UNSURLARINI SUNMASININ
ONUNDEKI ENGELLER

Bu ¢alismanin bir bagka 6nemli bulgusu, isletme yoneticilerinin, restoranlarda
otantiklik yaratan faktorler konusunda miisteriler ile hemfikir olmalarina ragmen,
cesitli nedenlerden o6tiiri bu unsurlarin bazilarin1 sunmak i¢in ¢aba harcamama
egiliminde oluslaridir. Bu nedenleri 3 temel kod altinda incelemek miimkiindiir.
Bunlar isletmelerin ticari kaygilari, yasal diizenlemeler ve kisitlamalar ile isletmenin

vizyon ve bilgi eksikligidir (Sekil 12).

Sekil 12: isletme Yéneticilerinin Otantiklik Unsurlarmi Sunamamalarinin Nedenleri

Otantiklik
Unsurlarmmi
Sunamamanin
Nedenleri
Ticari Kaygilar Yasal Diizenlemeler Vizyon ve Bilgi
ve Kisitlamalar Eksikligi
a~ g S -~ Ry -— i
Hedeflenen Yiiksek Yabanei is¢i Isletme
Pazar Maliyetler ile ithalat Cahstirmaya Sahibi As Servis

Béliimiine Faaliyet Diizenlemeleri Yinelik ve/veya F61 Personeli
Ulasamama Gésterme Diizenlemeler Yoneticisi

- ~

Yiyecek ve
Icecek
Kaynakh

isgiicii
Kaynakh

Isletmeler, etnik temal1 restoranlarda sunulan deneyimin tam otantik olmasi

durumunda yeterli sayida miisteriyi isletmelerine ¢ekemeyeceklerine inandiklarini
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acikca ifade etmektedir. Bu nedenle bazi unsurlarin otantikliginden 06diin

verilmektedir. Bu goriisii yansitan bir paylagim asagida belirtilmektedir:

%80 [o mutfagi yansitiyor], %20°de bizden var. Ciinkii maalesef, birebir
yvaptigimizda, Tiirk miisterisi biraz tutucu bazi konularda. Mesela biz birebir
Italyan makarnasi yaptigimizda, ya bu pismemis, diye bir problem gelebiliyor.
Ya da domuz eti kullanamiyoruz, problem oluyor. Onun haricinde, ftalya "da
benim yiyip ¢cok begendigim ama burada uygulayamadigimiz iiriinler var.
Ciinkii burasi ticart bir igyeri oldugundan dolayi, burada uygulayamiyoruz. O
kadar da tutmuyor. Biraz daha Tiirk[ler] e uydurmaya ¢alisiyoruz. Tabi ki ayni
vediginiz iiriinleri birebir Italya’da yiyebilirsiniz. Fakat, biraz daha fazla
pisiriyoruz.

Isletme Sahibi 5, Izmir

Girit’e gittiginizde, Girit koftesi dediginizde béyle bir sey yok. Biraz daha
farkli. Bu seye benzer, kahvaltida mihlama Karadeniz’e ozgii bir yemektir ama
onlar has tereyagindan yaptigi icin ¢ok agirdir. Karadeniz de gidip a¢ik havada
yerseniz bir sey olmaz ama ayni seyi getirip burada yiyemezsiniz. Girit koftesi
de boyle bir tarif. Bizim uyarladigimiz bir tarif.

Isletme Sahibi 8, Izmir

Tarif aymi ama burada biraz daha Tiirk damak tadina uygun hale getiriliyor.
Fransa’da sos tereyag gibi kesilip etin tizerine birakilyyor ama bizim burada ilk
etapta biz de bunu uyguladik ama benimsemediler. Biz ne yapryoruz iceride?
Ayni sosu eritiyoruz, etin iizerine dokiiyoruz. Misafirimize hazwr geliyor.

Isletme Yéneticisi 10, Istanbul

Miisterilerin tepkilerinden ¢ekinmenin yani sira, isletmenin calisan sayisi, fiziksel
alan1 ve kaynaklari (zaman ve maddi kaynaklar) gibi faktorler de otantikligin istenen

diizeyde olamamasinin nedenleri arasinda bulunmaktadir.

Ben burada sunabilecegim yemekleri sunuyorum. Ciinkii benim vakit ile ilgili
bir problemim var. Topluca bir rezervasyon yapilip gelinse, onu ayni
otantiklikte evde sundugum gibi sunarim. Mesela ¢alakagsik yenilen bir yemektir
corba diye adlandirdigim sey ama onu burada béyle sunmam miimkiin degil.
Meniiyii 6zellikle basit tuttum ama burada o meniide olmayan, ii¢ dort yemegim
daha var. Sunumlari burada ¢ok kolay olmadigindan meniiye dahil etmedim.

Isletme Sahibi 1, Izmir

Bir iki eksikligim var mi, var. Benim giydigim bir kiyafetin, burada c¢ergeve
icinde olmasini isterdim. Ama ona vaktim kalmadi. Birinin oturup, diigiiniip,
tasarlamasi gerekiyor. Ben hem tabag takip edeyim, hem yemegi takip edeyim,
hem temizligi takip edeyim, hem faturayi takip edeyim dediginiz anda kafaniz
karisryor. Odaklanmak ile ilgili. Mesela simdi geldi aklima, surada ¢ok giizel
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bir Kafkas ¢ocuk kiyafeti olabilirdi veya tiniformama bir seyler yapabilirdim.
Ama hala da yapabilirim. Zamanla ilgili bir durum. . _
Isletme Sahibi 1, [zmir

Isletmeler, otantikligin tiim unsurlarda saglanmasi durumunda birbiriyle
iligkili olan kar ve maliyet konularinda sikinti yasayacaklarini diisiinmektedir. O
mutfak ile ayni etnik kokenden gelen as¢1 ve ¢alisanlari istihdam etmek; yiyecek ve
iceceklerin orijinallerini  sunmak; fiziki ¢evre ve atmosfere ait ozellikleri
inandiricih@r artiracak sekilde tasarlamak maliyetleri de artiran stratejiler olarak
goriilmektedir. Bu durum isletmeci ve restoran sahipleri tarafindan soyle dile

getirilmektedir:

Ama en énemli Italyan malzemelerini, parmigiano [parmesan peyniri] gibi,
prosciutto [jambon] gibi hepsini Italya’dan saglyoruz. Tiirk versiyonlarim
yapmiyoruz. Tiirkiye’'deki malzemeleri de tabiki kullanityoruz ama en basiti
mesela bir Italyan’in bilebilecegi bir sey bu. Biz ¢ok feslegen kullaniyoruz
biliyorsunuz. Basilico [feslegen] dedigimiz sey. Mesela biz baselico siparigi
verdigimiz zaman bize reyhan gelebiliyor. Tiirk seflerimiz belki bunu ayirt
edemez. Hem rengi degisik hem de tadi daha aci reyhamn. Bizim mutlaka o
Italyan tohumundan veya yurtdisindaki feslegenden kullanmamiz gerek. Simdi
mesela Antalya’da onun iiretimi yapiliyor. Onu zaten Italya’dan getirmemiz
miuimkiin degil. Maydonoz gibi bir sey bu. Hem dayansa bile maliyet ¢ok yiiksek
olur. Dolayisiyla, reyhana gére daha pahali olmasina ragmen, biz mutlaka
orijinal tariftekini kullaniyoruz. Hi¢bir sey donuk degil. Hersey taze taze aninda
yapiliyor bizde.

Isletme Sahibi 6, Izmir

Tabi eksiklikler oluyor. Meksika'da olup da burada olmayan, o nedenle
kullanamadigimiz iiriinler var. Ama mevcut sartlarda elimizden geldigince
yapmaya ¢aligsiyoruz.

Isletme Yéneticisi 12, Istanbul

Sushi ustalari, genellikle Avrupa’da oldugu gibi Thai’ler ¢alisiyor. Amerika’da
Japon ¢iinkii orada Japon niifusu ¢ok fazla. Sushi zaten Tayland’da da ¢ok
tiiketilen bir iiriin. O yiizden oradaki Thai sefleri uygun fiyath olarak geliyor.
Biz de onlar tercih ediyoruz. ) )
Isletme Sahibi 7, Izmir
Maliyetler konusundaki bir baska ilging nokta, arastirmaya katilan
miisterilerin bazilarinin, bu tiir isletmelerin yiiksek maliyetler ile faaliyetlerini
stirdlirdiiklerinin farkinda olmalaridir. Bir miisteri konu hakkindaki goriisiinii soyle

dile getirmektedir:
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Bir de bu tarz bir etnik restoran a¢mamn maliyeti fazla geliyor olabilir
insanlara. Kirasi, giderleri, insan giicii ¢alistirma. Bu tiir maliyetler belki
korkutuyordur insanlari.

Miisteri 2, Izmir

Restoran isletmeciligi deneyimi olan bir miisteri ise Yiyecek-icecek

sektorlinde yasanan zorluklar hakkindaki goriisiinii s0yle aktarmaktadir:

Markayr marka yapan, McDonalds in ilk ¢iktiginda koftelerinden patateslerine
kadar herseyin Amerika’dan gelmesiydi. Bunu basarmiglardi. Otuzbes bin
subede bunu nasi basaracak? Tabi ki Tiirkiye'de Pinar ile ¢alisacak.
Azerbaycan’da x firmasi ile ¢alisacak. Bu defa ne oluyor tabi, buldugunu
bulamiyor olabilirsin. Bir Italyan restoramnda gercekten Italyan peyniri
kullanilir, Italyan zeytinyagi kullamilir. Bunlari kanitlayabilivorsa, bu damak
tadina hitap edebiliyorsa o zaman etnik ve otantik. Yoksa ¢alisanlarin Japon
olmasi, calisanlarin Italyan olmasi beklenemez. Gida ¢ok zor bir is. Markay
gittigi yerde lokalden aligveris yapmaya zorluyor. Yetistirmesi, trafigi, para
kazanmasi, kar marjlari, maliyetler. Bugiin dolarin 3 lira oldugunu, 10 sene
once 1.8 oldugunu diisiiniirsen, oradan alinacak patatesle burada kdrin
diisecektir. Bugiin ickiler ithal edildiginde bir Italyan sarabini aliyorsun 120
liraya. Bu gibi etmenler tiiketiciyi yoruyor. Istanbul’da durumlar biraz daha
farkli ciinkii oradaki kazanglar biraz daha farkli. Izmir’de bunun cok biiyiik
ornekleri var. “Vizyo” diye bir Italyan restorant agildi 2005 te. 2007 yilinda
kapandi Bostanli’da. Cok stk bir restorandi. Hayatimda iki kere gittim.

Miisteri 13, Izmir

Otantikligin Oniindeki bir bagka engel ise yasal diizenlemeler ve kisitlamalar
olarak goriilmektedir. Yabanci menseili iirlinlerin Tiirkiye’ye getirilmesi ve yabanci
is¢1 calistirllmast konusundaki diizenlemeler ve kisitlamalar, restoranlarin tam
otantik olarak faaliyet gostermelerini engellemektedir. Bu durum isletmeciler

tarafindan soyle agiklanmaktadir:

Calisma ruhsati zor oldugu icin Kazak ¢alisan getirmek, as¢i getirmek

imkansiz.

Isletme Sahibi 15, Izmir
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Bazen birebir aynisimi yapmak ¢ok olanakli olmuyor. Piring sirkesini bile
orijinal yerinden almak ile burada ithal edilen uluslararasi iiriin olan birsey
kullaniyorsunuz. O tabi lezzette mutlaka farkhiliklar yaratiyor. Ama sonugta
¢tkan seyin iyi birsey olmasi gerekiyor.

Isletme Sahibi 7, Izmir

Restoranlarda beseri faktorlerin misteri memnuniyeti iizerindeki etkisi
buytiktiir ve fiziksel eksikliklerin bir dereceye kadar goérmezden gelinmesini
saglayabilmektedir (Wall ve Berry, 2007: 67). Bununla birlikte, miisterilere ilgi
gostermeye isteksiz ¢aliganlar memnuniyetsizlik yaratabilmektedir (Bitner, Booms
ve Tetreault, 1990: 72). Etnik restoranlarda bu beklenti, garsonun ya da sefin siparis
siirecinde yiyecekler ve icecekler hakkinda bilgi vermemesi seklinde ortaya
¢ikabilmektedir. Otantikligin 6niindeki engeller arasinda son kategoriyi vizyon ve
bilgi eksikligi olusturmaktadir. Yiyecek ve igecek hizmetleri, miisteri
memnuniyetinin egitim, bilgi ve tecriibe sahibi olmadan gergeklestirilmesinin zor
oldugu bir alandir (Pirnar, 2015: 19). Kimi zaman isletme sahibi, yoneticisi, asgisi
ve/veya calisanlari, etnik temali restoranin temsil ettigi kiiltiir ve caografya hakkinda
bilgi sahibi olmadiklari igin, kimi zamansa dar bir vizyona sahip olduklarindan,
otantiklik unsurlarin1 sunmak icin ¢aba harcamamaktadir. Bu durum goriismelerde

sOyle dile getirilmektedir:

Burada bulasik¢isindan restoran béliimiine kadar herkesin konsepti benimsemis
olmasi  lazim.  Bilmediginiz  birseyi  insanlara  begendiremezsiniz,
sevdiremezsiniz, anlatamazsiniz. O yiizden tiim personel bunun ¢ikis kaynagin,
¢tkis noktasim bilmeli. Biz burada ne satiyoruz, insanlara nasil bir deneyim
yasatyoruz bunlart bilmek zorundalar. Aksi olamaz. Bir, zaten ornegi olmayan
bir is yaptigimiz icin her gelen misafire, asagr yukar: giinde 10-15 masaya
soyliiyorum. Bunlart diger garsonlar da bu sekilde anlatryor. Cogu miisteri
bunlart bilmiyor. Bu ne mutfagi? Bunlart nasil yapiyoruz? Orada baglyor
garson anlatmaya.

Isletme Yoneticisi 9, Istanbul
Demo yapryoruz devamli. Video veriyoruz, resim veriyoruz [¢alisanlara]. Ttabi
zaman alyor bu. Italyan mutfag degil bu, Napoli mutfag: oldugu icin. Zamanla

ogreniyorlar. Izmir’de sirkiilasyon da oluyor. Ona gére oryantasyon yapiyoruz.

Isletme Yoneticisi 14, izmir
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Ben Italyan yemegini ¢ok seviorum. Ama orada vakit gecirmeyen, orada
yasamayan, oraya seyahat etmeyen, o iiriinii tatmayan, orada Italyan bir aile ile
oturup, onlarin halk sofrasinda yemek yemeyen... Bunlari yapmadan siz
oradaki kiiltiirii burada yansitamazsimiz. Tiirkiye'de as¢iya sorarsiniz ne
biliyorsun sen? Herseyi biliyorum birinci cevap, diinya mutfagu ikinci cevap.
Diinya mutfagi ne demek? Benim aklim almiyor. Simdi bana biri dediginde
diinya mutfagi, ben giiltiyorum i¢imden. Kahkaha atiyorum. Diinya mutfagi ne
demek. Diinyamin mutfagi mi var. Dersin ki, Italyan mutfagi ya da ben makarna
yapmayt biliyorum. Diinyada bu spesifiklesti. Ekmek bile bir stirii cesidi var.
Ekmek yapryorum demez adam. Der ki ben kahvalti ekmegi yaparim. Tatli ve
pastacist ayri. Ama maalesef bizde diinya mutfagi. Vatandas bizde ki daha
baska iilkeye c¢ikmadan o iilkenin iiriiniinii yapmaya c¢alisiyor. Ne oluyor
boylece? Adam asgibasi Cin restoramnda. Cin'in C’sini gormemis. Bir sezon
bulasiket, ikinci sezon yamak, iiciincii sezon as¢ibagsisi. Ornek veriyorum yani.
Bu Fransiz restorant icin de gegerli. Bir adam daha Cin’de o yemegin tadina
bakmamus, bilgisi yok. Sadece bir sene dnceki, Lzmirli, Sivash, Ankarall,
Ardahanli, atiyorum, ag¢inin yaptigr yemegi goriiyor. Siz ona ger¢ek Cin
yvemegini gosterdiginizde bu sefer ya olur mu 6yle, Cin yemegi boyle mi olur,
diyor. Anlatabiliyor muyum demek istedigimi? Burada da ayni.

Isletme Sahibi 5, Izmir

Su an ¢alisanlarimizdan [Uzakdogu’da bulunmusg] yok. Ama bizim danmismaniik
aldigimiz bir ustamiz var. Kendisi diinyanin her yerinde, ozellikle, Cin’de,
Japonya’da bulunmug bir ustamiz. O bize danigmanlik hizmeti veriyor. Asil
sefimiz yiizlerce Cinli usta ile ¢aligmis birisi. Onlarin hangi yemegi nail
yaptigin biliyor. Soyle de bir sey var. Cin ¢ok biiyiik bir cografya oldugu i¢in,
Tiirkiye gibi diisiiniin. Antepli bir usta hamsi tavayr Trabzonlu bir ustadan iyi
yapamayabilir. Veya tam tersi sekilde diigiinebilirsiniz. Bizim ustamiz ¢ok fazla,
hemen hemen her bélgeden, asc¢iyla ¢alistigi icin % 85°i yakalayacak durumda
ustamiz. Cok genig bir meniiden, kiiciik bir menu olusturma sansumiz doguyor
boylelikle.

Isletme Yoneticisi 2, izmir

Calisanlarin o etnik kiiltiire ve mutfaga agina olmamasinin yarattigi sikintilar hem
isletmeler hem de miisteriler tarafindan dile getirilmektedir. Bu konudaki bazi goriisler

sOyledir:

[Calisanlar] ¢ok asina degiller. Isin en zor kismi bu. Meniiyii satabilmesi icin,
sorulara cevap verebilmesi icin meniiye ¢ok hdkim olmast gerekiyor.
Istanbul’da bir merkezimiz var. Ilk acarken insanlart oraya gonderdik. Yeni
baslayanlara biz burada egitim veriyoruz. Normalde X de kabaca 140-150 tane
sef ¢aliyor. Ve tabi Konya kebabi dediginizde bile ¢ok farkl farkl seyler
yiyebilirsiniz. Mesela en basit sey pilav yapmaktr. Piring, su, tuz, tereyagi.
Nereye gitseniz bir farkl pilav yersiniz. Bu da oyle birsey. Birbirine ¢ok yakin
seyler de var. Ama biraz damagiiza diiskiinseniz, o farkliliklart kolaylikla
ayirabilirsiniz. Tabi bir Norve¢li Adana kebabini ne kadar yapabilirse, bizim
burada daha asina insanlar yapiyor ama kiiciik farklar oluyor.

Isletme Sahibi 7, Izmir
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5.6. YIYECEK OTANTIKLIiGININ SINIRLARI

Insanlarin etnik yiyeceklere bakis acilar1 oldukca farklidir. Bu ¢alismada
katilimcilara, miisterilerin yeni yiyecekleri denemeye ne olgiide agik olduklari, yeni
yiyecekler denemekten kendilerini alikoyan diisiincelerin neler oldugu ve asla
denemem dedikleri yiyeceklerin neler oldugu sorulmustur. Bununla birlikte, ayni
sorular isletmecilere de sorarak, miisterilerin konu hakkindaki goriislerine ne derece
hakim olduklar1 6grenilmek istenmistir.

Isletmeciler ve miisteriler ile yapilan goriismeler sonucunda, baz
katiimcilarin etnik yiyecekleri asla denemek istemedikleri, bazilarinin ise belirli
sinirlar ¢ergevesinde denemeye istekli olduklart ve digerlerinin ise her tiirlii yiyecegi
denemeye acik olduklar ortaya ¢ikmistir. Sekil 13 ve Sekil 14, miisteri ve isletme
yOneticilerinin goriisleri dogrultusunda olusturalan kodlar1 géstermektedir.

Insanlarin yeni ve farkli yiyeceklere karsi ihtiyathh davranabildikleri
bilinmektedir (Rozin ve Vollmecke, 1986: 434). Kisilerin yiyecek tercihlerini
etkileyen faktorleri, igsel ve digsal faktorler olarak iki baslik altinda toplamak
miimkiindiir. Etnik yiyeceklere yonelik tercihlerde belirleyici rol oynayan en temel
i¢sel faktor, yenilik korkusunun mevcudiyeti ve derecesi; dissal faktorler ise kiiltiire
asina olmak ve bilgiye ulagmaktir. (Jang ve Kim, 2015: 85-86).

Her iki gruptaki katilimcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda, yerlesmis
geleneklerin ve aliskanliklarin (1), mevcut damak tadinin (2) ve son olarak da etnik
yiyecekler konusunda algilanan risklerin ve korkularin (3), insanlarin etnik temali
restoranlara gitme kararinda ve yemek segimlerinde etkin rol oynadigi ortaya
cikmistir.

Bazi katilimcilar, aligkanliklar ile mevcut damak tadinin kendilerini etnik

restoranlarda yemek yemekten nasil alikoydugunu soyle dile getirmektedir:

Ben bu konuda ¢ok tutucu bir adamim. Tiirk mutfagindan baska hicbirsey
yemem. Benim hayatim China Town’'da gegti diyebilirim Cenevre’de. Hig
gitmedim Cin lokantasina. Ciinkii benim mutfagim ¢ok zengin. Bir de biraz ben
Retro bir adamum, bilmedigim seyi yemem. Tadi bulamamak, sukut-u hayale
ugramak. Merak da etmem zaten. Ciinkii benim mutfagim diinyanin en zengin
mutfaklarindan birisi. Mesela, Isvicre'de yasarken bir gazete haberinde, ¢ok
meshur bir Cin lokantasinda tavuk eti yerine findik faresi eti verildigi yazild
hifzissthha ekiplerince. O yiizden hi¢ gitmem.

Miisteri 1, Izmir
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Osmanli mutfagini seviyorum ben. Digerlerini denemem.

Miisteri 33, Istanbul

Sekil 13: Miisterilere Gore Yiyecek Otantikliginin Sinirlarini Olugturan Etmenler

Yiyecek Otantikliginin Smirlarim

Olusturan
Etmenler
Yerlesmis Gelenekler . Algilanan Riskler ve
ve Alskanhklar Meveut Damak Tady Korkular
|
|
|
< + y
Eti Kullamlan [
- L . . . . Kullanilan S
Hayvanlara Kars Dini Inanclara Uygun ’ Saghg1 Bozacag Begenmeme ve A¢ Malzemelerin Hayal Kirkhgma
Acimasiz Davramildigi | | Olmadigi Diisiincesi Yoniindeki Inang Kalma Korkusu Belirsizlidi Ugrama Korkusu
Diisiincesi ©

b

Domuz Eti
Korkusu

Kedi Eti
Korkusu

Kopek Eti
Korkusu

Yilan Eti
Korkusu

Fare Eti
Korkusu

Bicek Korkusu

Sekil 14: Isletme Yoneticilerine Gore Yiyecek Otantikliginin Sinirlarin1 Olusturan

Etmenler

Yiyecek Otantikliginin Sinirlarmi

Olugturan
Etmenler

[

Yerlesmis Gelenekler M b K Tad Algilanan Riskler ve
ve Aliskanhklar eveut Damak Tads Korkular
Dini inanclara Uygun Saghgi Bozacag Begenmeme ve A¢ Kullamlan.
BN, . . A Malzemelerin
Olmadig Diisuincesi Yoniindeki Inanc Kalma Korkusu R,
Belirsizligi

N

Domuz Eti
Korkusu

Kopek Eti
Korkusu

136



Inang sistemlerinin ve normlarm, insanlarin yiyecekler ile ilgili kararlar
tizerinde oldukga etkili oldugu bilinmektedir (Just, Heiman ve Zilberman, 2007: 793-
794; Mullena, Williams ve Hunt, 2000: 48; Suki ve Suki, 2015; 558; White, 2004:
285). Bu ¢alismada, miisterilerin etnik yiyecekler tiiketmek konusundaki algilar1 ve
isletmecilerin degerlendirmeleri incelendiginde; bazi yiyeceklerin dini inanglara
uygun olmadigi diisiincesinin, bu tiir yiyeceklerin sagliklarini olumsuz etkileyecegi
yoniindeki korkunun, etnik yiyecegi begenmeme ve a¢ kalma korkusunun,
yemeklerde kullanilan malzemelerin neler oldugunu bilememe ve istenmeyen
birseyin yenmesi korkusunun algilanan temel riskler oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu

unsurlara deginen bazi katilimer goriisleri soyledir:

Mesela ben degisik lezzetleri tatma heveslisi olan biri de degilim. Bir geyi
begeniyorsam ben ona devam ederim. Mesela sarap aliyoruz ben diyorum ki
beyaz sarap istemiyorum. [Esim] diyor Ki, dene. Ben, hayir diyorum. Ben
begendigim bir kirmizi varsa kirmiziya giderim. Cok tutucuyum. Benden ne iyi
bir gurme, ne de iyi bir lokanta miisterisi olur. ... 0 lezzetin beynimle ve damak
zevkimle uymasi gerekiyor. ... Esim her seyi deniyor mesela, o tadiyor. O bir
gurme olabilir ama benden olmaz. Lezzetini begenmezsem yiyemeyecegim bir
seyi ismarlamig olmamak igin.

Miisteri 19, Izmir

O kadar ¢ok kendi kiiltiiriimiizde c¢esitlilik var ki yemek anlaminda. Gerek
kalmiyor. Insanlar[in] Amerika’da kendi kiiltiirlerinde [yerel yemekler
anlaminda ¢egitlilik] yok. O yiizden bugiin su yemegi yiyelim diyorlar. Ama biz
de oyle bir ihtiyag yok.

Miisteri 8, Izmir

Simdi  bizim iilkenin %90 kiisiirii Miisliiman. Diinya mutfaginda bir siirii
hayvanlar, domuzlar, bocekler [var]. Burada olmuyor iste. Bir tek o da degil.
Almanlar, sarabin yaminda geyik eti yiyin diyor. Kursta [Almanca Kursu] suif
bakiyor béyle geyik etini nereden bulacaksin da [yiyeceksin] ...

Miisteri 14, Izmir

Herseye acik degilim. Hala ¢ig baliga karsi ¢ok onyargilyyim. Saglik yoniinden
rahatsiz ediyor mesela. O yerinde gittigimde belki insanlar gergekten
sertifikalilar, 10 yildir yapiyorlar bu isi ama ne bileyim beni irite ediyor. Deniz
tiriinleri ile de aram ¢ok iyi degil, belki o yiizdendir.
Miisteri 21, [zmir
Miisterilerin algilanan riskler ve korkular konusunda isletmecilerden farkl
olarak, yemeklerde eti kullanilan hayvanlara kars1 acimasiz davranildig: diisiincesini

ve hayal kirikligina ugrama korkularini da dile getirdikleri olmustur. Dahasi
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miisteriler, cevaplarini isletmecilerinkinden biraz daha gesitlendirerek, sadece domuz
eti ve kopek eti degil; kedi eti, yilan eti, fare eti ve bocek yeme korkusu yasadiklarini

da ifade etmislerdir. Bu konudaki goriislerden bazilar1 soyledir:

Offensive [kotii, incitici] bir sey varsa hayvanlara karst ya da canli bir sey
oniime getirip yememi bekliyorlarsa hosuma gitmez. Cok da agik degilim, biraz
muhafazakdrim bu konuda.

Miisteri 2, Izmir

Ama Uzakdogu 100% otantik olsa nasil olacak? Onlar bécek yiyor, akrep yiyor.
Olmaz yani. Yenmez, tutmaz.
Miisteri 9, Istanbul

Yani Fransiz mutfaginda salyangoz, kurbaga bacagi; Uzakdogu mutfaginda
yenilen bocekler, kedi, kopek eti. Bunlari deneyimlemeyi acik¢asi
diistiinmiiyorum. Herhalde, Tiirk kiiltiiriinde aliskin olmadigimiz bir tat oldugu
igin. Fransa’da biiyiisek belki salyangoz yiyerek biiyiiyecektik ve o normal
gelecekti ama aliskin olmadigumiz icin biiyiik ihtimalle [yemek istemiyorum].
Belki de hi¢ onu yiyecek olarak diisiinmedigimiz icin agik¢ast. Elmayi
cocuklugumuzdan beri biliriz mesela. Elma yiyecek bir seydir.

Miisteri 18, Izmir

Alisilmadik yiyeceklerin kendileri i¢in bir sinir teskil ettigini ve bu sinir1 asla
asmak istemediklerini belirten miisteriler haricinde bir miisteri, yiyecek konusunda

farkli deneyimlere agik oldugunu soyle ifade etmektedir:

Ben Belgika'ya gittigimiz zaman tirtil yemistim. Amerikali bir kadin vardr o da
vedi. Giizel bir gey ve bizim i¢in 6zel pigirilmig, dedi. Yagda kizartilmisti, kitir
katir. Ben de tadina bakayim dedim. Giizel degildi. Nasil diyeyim, ¢img¢im
karidesi yagda kizartmiglar gibiydi. Kaplumbaga c¢orbasint ¢ok sevdim. Ben
mesela deniztaragi denedim limonla. Nefis. Yunan adasinda, adama gittim
bunlar ne diye sordum. Adam bana ozel tabak génderdi. Nasil yiyecegimizi tarif
et, dedim. Actik, limon siktik, yedik. Nefis bir seydi.

Miisteri 20, Izmir

Yapilan goriismelerde miisterilere degisik tatlar denemeye ne derece agik

olduklar1 da sorulmustur. Bazi katilimcilarin verdikleri cevaplar sdyledir:

Iki di¢ tane seciyorum. Birini ¢ok sevdigimden birini de yeni bir sey seciyorum.
Yani tamamen memnun kalmama riskini almryorum. Bunu yiyemezsem de bunu
yiyeyim, bundan memnun kalayim diye diigiintiyorum genelde.

Miisteri 3, Izmir
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Mesela daha dnce bir Hint yemegi tadimint yapmistim. Kullanilan baharatlar ki
yvapanlar Hintlilerdi, bir fuarda yedim bunu. O baharatin kokusundan nefret
ettim. Bir pirin¢ yemegiydi. O yemegi bir daha yemek istesem bile o baharatin
kokusunu almak istemeyebilirim. Yani benim igin otantikligini korusun ama
ayni zamanda da modifiye bir sey olsun. Yani Tiirk damak tadina ya da benim
damak tadima uygun bir sey olsun. Benim beklentim o yénde oluyor.

Miisteri 16, Istanbul

Birebir uymuyor Tiirk damak tadiyla. Ben de Isvigre’ye gittim. Bu meslegin
icinde olan biri olarak biliyorum eti biraz daha ¢ig yemek lazim. Piskin istedim.
Bana gelen, piskin denilen eti ben burada aza bile veremiyorum. O kadar ¢ig.
Tamamen ters. Cenevre’de isteseniz eti bir ciz biz yapiyor o kadar. Miimkiin
degil burada.

Miisteri 17, Istanbul

Liu ve Mattila (2015: 3), miisterilerin etnik restoranlarda bir gruba ait olmak
ya da diger bireylerden farkli olmak gibi iki farkli ihtiyag igerisinde
bulunabildiklerini belirtmektedir. Yaptiklar1 g¢alismanin bulgulari dogrultusunda
arastirmacilar, restoranin ait oldugu etnik cografyadan olmayan miisterilerin,
cevrelerinde bulunan diger miisterilerden etkilendiklerini ortaya ¢ikarmistir. Otantik
meniiniin kendilerine sunulmamasi durumunda, diger masalarda oturan miisteriler
restoranin ait oldugu etnik kiiltiirden kisiler ise, o gruba ait olma ihtiyaci hissetmekte;
restoranin bulundugu iilkenin vatandaslar ise farkli olma ihtiyaci duymaktadir. Ilk
durumda grup igerisinde dislanmiglik hissinden kurtulma, ikinci durumda ise
bireyselligin vurgulanmasi s6z konusu olmaktadir. Iki durumda da otantik olan tercih
edilmektedir. Bu arastirmada ise bu tiir bir etkidense, zaman ve giiven faktorlerinin
etkisine deginilmistir. Miisterilerin degisik tatlar denemeye zamanla, isletmenin
mutfagina duyduklar giiven gelistikce basladiklarini diigiinen bir isletme sahibi bu

gorlsiinii soyle dile getirmektedir:

Biz burayr a¢tigumiz zaman, biz makarnayr evde yapariz daha iyi, makarna
yemek icin disariya ¢ikilmaz gibi [diistintiyorlardy]. Biz meniiyii yaptik. Tamam,
pizza okey. Digerleri ile ilgili sikintuimiz vardi. Hep bonfile satiyorduk. Ama biz
burayr bir et lokantast gibi bonfile satmak i¢in acmadik. Yine bonfile yiyenler
var tabiki ana yemekte. Ama oncesinde antrede, primi piatti dedigimiz ya da
anti cassi dedigimiz seceneklerde yine Italyan tarzi bir sey yiyorlar mutlaka.
Alistirdik  yani  insanlari.  Bence tiryakilik yaratiyor bunun arkasinda
durdugunuz zaman.

Isletme Sahibi 6, Izmir
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Bireylerde yenilik korkusunun yiiksek olmasi durumunda, etnik yiyecekleri
denemeye pek de goniilli olmadiklar bilinmektedir. Sayet kisi, cesitli kaynaklar
vasitastyla (6rn. filmler ve miizikler), o etnik kiiltiire asina ise yiyeceklerin kendisi
icin olusturdugunu diisiindiigii riski daha az algilayabilmektedir. Ayrica, kisinin
restoran meniisii gibi araglar vasitasiyla yiyecekler hakkinda bilgiye ulasabilmesi
durumunda, algiladigi risk de azalmaktadir. Bununla birlikte, gosteris etkisi, i¢inde
yer alinan gruba uyum saglama ya da diger grup iiyelerinden farkli olmaya ¢alismak
(Ellison, 2014: 85) gibi psikolojik ve sosyal faktorlerin de yiyecek se¢imi siirecinde

etkin rol oynayabilecegini goz ard1 etmemek gerekir.

5.7. OTANTIKLIK ALGISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Bu c¢alismada, kathimcilarin ifadeleri dogrultusunda, miisterilerin ve
isletmecilerin otantiklik algilarin1 etkileyen faktorler belirlenmistir. Bunlar; bilgi,
onceki deneyimler, kiitiirel ve cografi mesafe seklinde siralanmaktadir. Sekil 15°te ve

16°da, verilerin analizinden elde edilen kodlar gosterilmektedir.

Sekil 15: Miisterilerin Otantiklik Algilarin1 Etkileyen Faktorler

Miisterilerin
Otantiklik Algilarini
Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel ve
Cografi
Mesafe

Onceki
Deneyimler

/ Yurtdisinda Yurti¢inde

Restoran Restoran
Deneyimi Deneyimi

N T

Restoranlarin Etnik Mutfagm
Internet Ait Oldugu
Siteleri Bolgede/Ulkede

Bilgi

Filmler Kitaplar || Dergiler internet || Tamdiklar

Internet
Yorumlari

Baska Bir
Bolgede/Ulkede

140



Sekil 16: Isletmecilerin Otantiklik Algilarim Etkileyen Faktorler

i§letmecilerin
Otantiklik Algilarim
Etkileyen Faktorler

Onceki Kiiltiirel ve
Bilgi Deneyimler Cografi
Mesafe
Yurtdisinda Yurticinde
. . . . e Restoran Restoran
Filmler Kitaplar Dergiler Internet Egitimler Deneyimi Deneyimi
Bolgede Tlkede Bolgede/Ulkede

Miisterilerin gegmis deneyimleri ve beklentileri otantiklik degerlendirmelerini
etkileyebilmektedir (Beverland ve Farrelly, 2010: 840). Misterilerin her zaman
otantiklik degerlendirmesi yapmalarina imkan verecek bir bilgi birikimine sahip
olmasi miimkiin degildir (Wang ve Mattila, 2015: 349). Etnik kiiltiir hakkindaki
bilgilerinin kaynagi; filmler, kitaplar, dergiler, internette paylasilmis olan yorumlar,
restoranlarin internet sitesi, tanidiklarin yorum ve tavsiyeleri olarak belirlenmistir.

Bu durumu agiklayan bazi miisteri yorumlar1 agagida belirtildigi sekildedir:

Genelde, arastirtyorum oncesinde. Sosyal medyadaki sitelerden. Ornegin
Zomato. Neler begenilmis, ka¢ puan almus, elestirilerine bakiyyorum. Fiyatlarina
da bakiyorum tabi ki ama bazen ¢ok da baglayict olamayabiliyor. Eger aylik bir
rutine soktuysak onu, “verelim /parayi] ya ayda bir gidiyoruz” gibi bir sey
oluyor. Yorumlara bakiyorum, resimlerine bakiyorum, ambiyansa bakiyorum.
Instagram’dan ¢ok bakiyorum. Orada yer imi ile ayni anda fotograf koyuyorlar
ya. Beni ¢eken genelde o oluyor. x’in [restoramin ismi] ¢ok giizel ¢alistyor
websitesi. Ama y nin [baska bir restoran ismi] bir kapaniyor bir agiliyor. Tek
sayfa, ilerlemiyor.

Miisteri 3, Izmir

Islemeler  ozellikle  filmlerin  miisteri  beklentilerini  fazlasiyla

etkileyebilecegini soyle dile getirmektedir:
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Mesela Julia Roberts’in bir filmi vardi. Ondan sonra biz patlama yasadik
burada. Sinemadan ¢ikip buraya pizza yemeye ya da makarna yemeye
geliyorlardi. Hakikaten etkili oluyor filmler, medya.

Isletme Sahibi 6, Izmir

Ik pizzaci Tiirkive'de agildiktan sonra kapanmis, sonra c¢izgi film Ninja
Kaplumbagalar'in gelmesi[nin], onun akabinde pizzacilarin inanilmaz bir
atthm yapmasimin sadece dort tane ninja kaplumbaga yiiziinden oldugu
soyleniyor. Diistiniince, ben de hi¢ diisiinmemistim bunu. Hakikaten dogru.
Béyle birsey olup bunun [Uzakdogu mutfagimin] oniiniin agilmasi gerekiyor.
Pizzanin nasil giizel birsey oldugunu nasil anlatti dort tane kaplumbaga. Bunun
da belki nasil giizel birsey oldugunu insanlara anlatmak lazim.

Isletme Yéneticisi 2, Izmir

Filmlerde goriiyorsunuz kayan kapilar, fenerler, her yerde Cin figiirleri vs.
benim bahsettigim onlar. Ilk béyle, gozii kapatip Cin restoram deyince, insanin
aklina onlar geliyor. Yere daha yakin masalar, yere daha yakin taburelerde
yenen yemekler.

Isletme Yoneticisi 2, [zmir

En onemli unsur bence chopstick. Gelen miisterimizin biiyiik ¢ogunlugu
chopstick kullanmadig icin biz ¢atalla veriyoruz siparigi ama diyoruz ki
chopstick ister misiniz? Isteyen olunca direkt veriyoruz. Ama %95 imiz
chopstick kullanmayr bilmiyoruz. Herkes onu tutmaya ¢alisiyor. Takip almak
gibi birseyi de yok. Herkes filmlerde gordiigii gibi ugan sinegi havada yakalan
[Miyagi-san] gibi yapmaya ¢alistyor. Biz isteyen her miisterimize chopstick
veriyoruz. Soruyoruz, denemek isteyene de veriyoruz. Otantiklik konusunda
Uzakdogu’ya en 6zgii sey bence chopstick.

Isletme Yoneticisi 2, izmir

Miisteri beklentilerini sekillendiren bir diger faktor yurtiginde ve yurtdisinda
yagsanmis olan dnceki deneyimlerdir. Bu konuda elde edilen 6nemli bulgulardan biri,
miisterilerin otaniklik algilarim1 sadece etnik kiiltiiriin kendi cografyasinda yer alan
yerel restoran deneyimin degil, bambaska cografyalarda yer alan etnik temali
restoran deneyimlerinin de etkileyebildigidir. Bu durumu agiklayan bazi katilimei

yorumlari agagida belirtildigi sekildedir:

Uzakdogu restoranlarinda ise benim gordiigiim, ozellikle sushi ve Japon
mutfagim sevdigim icin, farkl iilkelerde tattim onu érnegin, Avustralya’da,
Paris’te. Hatta Fransa’da iki farkli Japon restoramina gittim. Avustralya’da
farkli sehirlerde bir¢ok farklh Japon restoramina gittim. Tiirkiye'de de en
azindan Japon mutfagimin oldugu restoranlara gittim. Arada bazi farklar
goriiyorsunuz. Genel olarak tatlar birbirine yakin olabiliyor ama bazi iiriinlerin
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daha taze olmasi, ozellikle Avustralya’da Sidney de gittigim restoranda o fark:
gordiigiimii soyleyebilirim. Aslinda Japon mutfagini hep sushi olarak taniyoruz.
En azindan bana 6yle geliyor, konsept oymus gibi. Paris’te gittigim Japon
restoramndaki o kirmizi et, goziiniiziin oniinde o konseptte pisiriyorlar. O
zaman da beklentiniz ona gore degisiyor. O restoranda gordiigiiniiz acik biife
mutfak kiiltiiriinde yemegin goziiniiziin oOniinde hazirlanmasi, pisirilmesi ve
sunumun 6yle yapimasi. Oradaki bir Japon kiiltiiriinden geldigini
ogreniyorsunuz gerek televizyondaki belgesellerden, gerekse bu tecriibeden.
Ondan sonra da beklenti o yonde sekilleniyor. Bunlari soyleyebilirim genel
olarak.

Miisteri 7, Izmir

[Miisteri tabammiz] oldukca iyi. Ozellikle Alsancak’taki miisteri profili, bu
tiriinleri tiiketmeyi seviyor. Uzakdogu mutfagina yakinlar. Biz geldigimizde
hatta saswrdik. Bunun bir terminolojisi var iste sushi, sashimi, farkl
terminolojileri var. O yiizden bilmezler zannediyorduk. Ama geldik gordiik ki,
yurtdisinda ¢ok tiiketilen bir iiriin, o yiizden yabanciulik ¢cekmediler. Hatta dort
gozle de beklediler agiimasini. O yiizden iyi bir volume [miisteri sayisi]
yvakaladigimizi diigtiniiyorum.

Isletme Sahibi 7, Izmir

Bizim miisterimizin biiyiik ¢cogunlugu bunu Avrupa’da ya da Amerika’da yiyip,
ayni lezzeti burada yakaladiklarimi séyliiyor. Cin’de noddle yedim, Tayland da
noddle yedim ama burada da aynisimt yedim diyen pek fazla degil. Avrupa ya da
Amerika’da yemis olanlarin biiyiik ¢ogunlugu, oradaki lezzeti burada da
buldum, Tiirkiye’de sizden daha yakin yapan yok diyor.

Isletme Yoneticisi 2, Izmir

Daha gitmedim Italya’ya ama Amerika’da ¢alistim uzun siire. Oradakine gittim,
obiir Italyan restoranlarina da gittim. Tabi atmosferi her yerde degigir.

Isletme Yoneticisi 14, izmir

Bu noktada ilging bir yorum isletme sahiplerinden biri tarafindan
yapilmaktadir. Isletmeci, miisterilerin kimi zaman otantik olmayan deneyimler
neticesinde yemekler hakkinda yanlis bilgiler edindiklerini ve sonraki
deneyimlerinde de otantik olmayan unsurlari aramaya devam ettiklerini soyle ifade

etmektedir:

Burada ben bir yemek yapiyorum, drnek veriyorum. Ya bu giizel degil diyor
miisteri. Cuinkii miisteri bilmiyor. Daha d6nce o kotiisiinii yemis, Tiirk
versiyonunu herhangi baska bir restoranda. Siz ona daha iyisini yapiyorsunuz,
en iyi kalite. Bu diyor, olmamis. Esasinda gercegi o. Bu stereotype [klise imaj].

Isletme Sahibi 5, Izmir
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Calismada, miisteriler ve isletmeler agisindan temel faktorlerin ayni olugu
ortaya ¢ikmistir. Ancak, bu iki katilimc1 grubun bilgi kaynaklarinda bazi farkliliklar
oldugu ortaya ¢ikmistir. Tanidiklardan edinilen bilgiler, miisteriler i¢in 6nemli bir
kaynak olusturmakta; diinya mutfaklar iizerine alinan egitimler ise isletmeler icin
onemli bir bilgi kaynag1 niteligi tasimaktadir. Egitimlerin rolii, katilimcilar tarafindan

sOyle dile getilmektedir:

Italya’da turist olarak da bulundum. Cok kere gittim ciinkii benim en ¢ok
sevdigim yer. Aym zamanda, 3 Michelin yildizli, diinyamin en iyi iigiincii
restorani olan bir yer var, orada da ¢alistim. ...Biz egitimli oldugumuz igin
artik pek gerek yok [Italyan asciya]. Biz Italya’ya da gidip yemek veriyoruz.
Gecen yil Italya’da Michelin yildizli bir restoranda yemek verdik. Tiirkiye icin
biiyiik birsey ama basinda goremiyorsunuz.

Isletme Yoneticisi 5, Izmir

Bizler, Almanya’da merkezde Italyan ustalardan egitimler aldik. Belirli
regeteler var. Burada uyguluyoruz. ' .
Isletme Yoneticisi 11, Istanbul

Isletme yéneticilerinin miisterilerden farkli olarak ifade etmis olduklari bir
diger unsur ise bu kisilerin yurti¢i ve yurtdisinda hem miisteri hem de isletmeci
olarak elde ettikleri deneyimlerinin, otantiklik algilarini etkiledigi diisiincesidir.
Kozmopolitligin, yani kisilerin kendi kiiltiirleri disindaki kiiltiirlere merakinin
olmasmin ve bu Kkiiltlirler ile baglantili bir seyler yapmasinin otantiklik algisi
tizerindeki etkisinin gdzardi edilmemesi 6nemlidir (Wang ve Mattila, 2015: 352). Bu

konuda katilimcilar tarafindan paylasilan bir goriis asagida belirtildigi sekildedir:

Egitimlerini bir sekilde yurtdisinda almis gelmis, veya isleri geregi yurtdisina
cok gidip gelmiys insanlar. Orada gordiikleri seyleri, gencken, iiniversitedeyken
yediklerini burada almak, onlar icin daha ¢ekici hale geliyor.

Isletme Yoneticisi 2, izmir

Miisterilerin ve isletme yoneticilerinin etnik kiiltiire ve cografyaya ne
derece yakin olduklari;; beklentilerini  ve dolayisiyla da algilarini
etkileyebilmektedir. Bu durumu agiklayan bazi katilimci goriisleri asagida

belirtildigi gibidir:
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[X Girit restoramnin yemekelerini begendiniz mi?] Haywr, benim annem daha
giizel yapiyor. Tam otantik degil bana gore. Kabagini falan yedik ama haywr bu
degil yani. Biz de ¢ok daha farkli yapilir. Daha lezzetli, ben begenmedim oray:i.
Mekdn ve sahibiyle bitmiyor is. Bir de siz Girit kokenliyseniz, biliyorsaniz
yemekleri oyle ya da béyle, hani unutulanlar var, olmuyor. Mesela bizde bir
kurabiye var, ben onu bes farkli sekilde yapabiliyorum. Internete girdiginizde
bir tane tarifi vardwr. Ben onu suruplu tath da yapiyorum, her tirlisiinii
yapiwyorum. Girit kabagi yedim orada. Biz onu o sekilde yapmiyoruz. Giritlilerin
yemekleri normalde daha hafif ve lezzetli oluyor. Biz kiymayr yagda kavurmayiz
mesela. Suda pigiririz. Ama her Giritli de farkli yapiyor olabilir, onu da
bilemem.

Miisteri 5, {zmir

Isletme sahibi veya yoneticisi o kiiltiiriin ait oldugu cografya ile bir baga
sahipse, mutfagi ve kiiltiirii tanitma, basarili bir sekilde sergileme misyonu da
tasimaktadir (Jang, Liu ve Namkung, 2011: 666). Turizm Isletmesi Belgesine sahip
bir isletmenin “otak” kisminda, Orta Asya yasami ve kiiltiirii hakkinda bilgilendirme
etkinligine de katilan arastirmaci, egitimi veren kisiye rehber mi oldugunu
sorduguda, igletme sahiplerinden biri oldugunu Ogrenmistir. Bu egitimin amaci
soruldugunda ise goriisme yapilan kisinin cevabi asagida belirtildigi sekilde

olmustur:

Eskiden Tiirk¢em yoktu, mutfak tarafina bakiyordum. Baktim gelenler gidenler
girip ¢ikiyor otaga bos bos. Tiirk¢e bilmesem de dedim, ortak Tiirk¢emiz var.
Cat pat anlatmaya c¢alisiyoruz. Dinlemek istemeyenleri de zorla oturtuyorum
ozellikle ogrencileri. Tekrar soru soruyorum ki akillarinda kalsin. Soz gibi
soylesem akip gider. Béyle kalir.

Isletme Sahibi 15, Izmir

Bagka isletme sahipleri de tasidiklar1 misyonu yerine getirmenin yarattig
gururu ve aym etnik kokenden kisilerin restoranin otantikligi hakkindaki goriislerini

sOyle aciklamaktadir:

[Cerkez mutfagim iyi bilenlerin yorumlari nasi?] Ben o anlamda sniftan
gectim. Onunla ilgili riigtiimii ispat ettim. Bir Cerkez oldugum ve Kafkas
oldugum igin.

Isletme Sahibi 1, Izmir

Ben Selanik gé¢meniyim, benim ortagim Giritli ve son ii¢ yilint Girit 'te yasamis
bir arkadas. Ben gitmedim Girit’e yakin zamanda. Kendisinin de soyledigi o,
gittigin zaman bu yemeklerin hi¢biri yok orada diyor. Hani bazen insanlar
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geliyor, Girit’e 6zgii ne var diyor. Eee biz bunlarin hepsini biliyoruz. Tabiki
biliyorsunuz Izmir’'deyiz. Ama Giritliler geldikleri zaman Girit mutfagi ¢ok
giizel bir mutfak olmus diyorlar. Girit'te bile yok boyle bir mutfak diyorlar.
...[Giritli miisteriler] iceriye “Kalimero!” diye giriyor zaten. Cok yorum
yapiyorlar. Onlarla bizim anlasmamiz ¢ok daha basit ¢iinkii onlar zaten igeriye
girdiklerinde Girit 'te bile yok bunlar diyorlar.

Isletme Sahibi 8, Izmir

Misterilerin otantiklik degerlendirmelerinin satin alma agamasi Oncesinde
basladig1 bilinmektedir (Wang ve Mattila, 2015: 347). Bu nedenle, miisterilere
algilarin1 olumlu etkileyebilecegi diisiiniilen bilgilerin verilmesi 6nem tasimaktadir.
Isletmeler sunduklar1 kiiltiirel 6geleri iyi taniyarak, miisteride giiven yaratmali ve
diger etnik temali restoranlarin hizmetleri hakkinda bilgi edinerek, kendi hizmetlerini

diger isletmeler ile kiyaslamali ve gelistirmelidir.

5.8. ARASTIRMANIN TEORIK MODELI

Bu arastirmanin temel amaci, gdmiilii teori yaklasimi ile Tiirk miisterilerin
etnik temali restoranlardaki otantiklik deneyimlerini ve bu deneyimi etkileyen
unsurlari agiklamak ve bulgulart yansitan teorik bir model olusturmaktir. Bu amagla
aragtirmaci, izmir’de ve Istanbul’da yer alan etnik temal: restoranlarda gdzlemler
gerceklestirerek; miisteri ve isletme yoneticileri ile derinlemesine goriismeler
yaparak veri toplamstir.

Toplanan arastirma verilerinin nitel yontemler ile analizi sonucunda,
aragtirma kodlarin1 gosteren yedi model olusturulmustur. Bu modeller, etnik temali
restoranlarin miisteriler tarafindan tercih edilme nedenlerini (1), miisterilerin etnik
temal1 restoranlardan beklentilerini (2), otantikligin miisteriler ve isletmeciler i¢in ne
anlam ifade ettigini (3), etnik temali restoranlarda otantiklik yaratan unsurlarin neler
oldugunu (4), isletmelerin otantiklik unsurlarini sunamamalarinin nedenlerini (5),
etnik yiyecekler tiketme konusunda sinirlar1 (6), misterilerin ve isletme
yoneticilerinin otantiklik algilarin1 etkileyen faktorlerin neler oldugunu (7)
aciklamaktadir. Bu modeller 1s18inda gelistirilen sekizinci model, etnik temali
restoranlarda miisterilerin yasadiklar1 otantiklik deneyiminin unsurlarini biitiinciil bir

yaklagim ile gostermektedir. Sekil 17°da model gosterilmektedir.
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Sekil 17: Arastirmanin Teorik Modeli

MUSTERI .
BAZI OTANTIK
T YIYECEKLERI TERCiH
ETMEME
- GELENEKLER VE
OTANTIKLIK ALISKANLIKLAR
ALGISINI OTANTIKLIK UNSURLARI * MEVCUT DAMAK TADI
ETKILEYEN *  ALGILANAN RiSKLER
FAKTORLER . BESERi FAKTORLER VE KORKULAR

. BiLGi J lSLETME ISMI VE LOGOSU

« ONCEKI * MENU
DENEYIMLER . Y!Y_E(fSEKLER VE [CECEKL];R _

+ KULTUREL FIZIKSEL CEVRE VE ATMOSFERIK OTANTIKLIiK SUNAMAMA
VE COGRAFi URSURLAR + TICARi KAYGILAR
MESAFE . YASAL

VE KISITLAMALAR
+ VIZYON VE BiLGI
EKSIKLiGI
ISLETME

Modelde sergilendigi iizere otantiklik deneyiminin iki temel unsuru misteri
ve isletmedir. Isletme, miisterinin deneyimi boyunca bes duyu organi ile
gozlemleyecegi ve etkilesim igerisinde bulunacagi unsurlar1 kontrol etme yetkisine
sahiptir. Beseri faktorler, isletmenin ismi ve logosu, meniisii, yiyecekleri ve
icecekleri, fiziksel ¢evresi ve atmosfere ait unsurlar1 miisterilerin deneyimlerinde yer
alan otantiklik unsurlarini olusturmaktadir. Ancak bu unsurlarin her birinin otantiklik
yaratmadaki Onemi, bir miisteriden digerine degisebilmektedir. Ornegin, baz
miisteriler i¢in beseri faktorlerin ve fiziksel ¢evrenin otantikligi onemliyken, digerleri
icin meniiniin ve yiyeceklerin otantikligi daha 6nemli olabilmektedir. Dolayisiyla
misteriler, isletmede var olan unsurlardan, kendileri i¢in Onemli olanlarin
otantikligini, kendi belirlemis oldugu 6lgiitlere gore degerlendirmektedir.

Modelde gosterildigi lizere, miisterinin otantiklik unsurlarini nasil algiladigin
etkileyen faktorler, o kiiltlir ve etnik mutfak hakkinda sahip oldugu bilgi birikimi,
kendi iilkesinde ya da baska iilkelerde yemek yedigi etnik temali restoranlar

dogrultusunda elde ettigi deneyimler ve miisterinin o kiiltlire ve cografyaya ne derece
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yakin oldugudur. Bu yakinlik, bilgi birikimi ve deneyim ile iliskili olabilecegi gibi,
misterinin o kiiltiire duydugu yakinlik ve sempati ile de iligkilendirilebilir. Bununla
birlikte, bilgi, deneyim, kiiltiirel ve cografi mesafe isletme sahibinin/yOneticisinin
otantiklik algisim1 etkileyebilmekte, sonu¢ olarak da isletmenin sundugu otantiklik
unsurlarini etkileyebilmektedir. Ornegin isletme sahibinin, restoranmn temsil ettigi
mutfagin ait oldugu cografyada yasamis olmasi otantik yemek tariflerinin
kullanilmasimma ve yemeklerin o iilkeden getirilen kaplarda sunulmasma neden
olabilmektedir. Bu durumda miisteri restoranda otantik tariflere gore pisirilmis bir
yemegi orijinal kabindan yemektedir. Miisterinin o kiiltiirii ve mutfagi iyi bilmemesi
durumunda ise kendisine sunulanlar1 otantik olarak algilamamasi miimkiindiir.

Modelde vurgulanan bir diger konu ise isletmecilerin kimi zaman isteyerek ya
da istemeyerek, otantiklik yaratici unsurlarin neler oldugunu bilmelerine ragmen bu
unsurlart sunamamasidir. Bu durum, isletmenin ticari beklentileri, eylemlerini
zorlayan ya da kisitlayan yasal diizenlemeler, vizyon ve bilgi eksikligi nedenlerinden
kaynaklanabilmektedir. Isletme sahibinin, otantikligi artiracagina inandigi halde
maliyetleri yiikselteceginden korktugu ya da yasal prosediirlerin karmasikligindan
cekindigi igin yabanci sef ve garsonlart isletmesinde g¢alistirmak istememesi, bu
duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

Modelde gosterilen son faktor ise miisterilerin etnik yiyecekler denemelerinin
onilindeki engellerdir. Bu engeller yerlesmis gelenekler ve aligkanliklar, mevcut
damak tadi, algilanan riskler ve korkular seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum,
misterinin  isteksizlik ve korku gibi gerekcelerle bazi yiyecekleri hig
deneyimlememesine ya da yediklerinden hosnut olmamasina neden olabilecegi i¢in
etnik restoran deneyimini etkileyebilmektedir.

Bu teorik model c¢esitli yonleri ile literatiirde yer alan arastirmalarin bulgular
ile benzerlik gostermektedir. Bununla birlikte, otantiklik deneyimini etkileyen farkli
boyutlarin biitiinciil bir yaklagim ile incelenmesi ve modelde yer alan degiskenleri
detaylandiran alt modellerin gelistilmesi farklilik yaratmaktadir. Model, Tiirk
misterilerin goziinden etnik temali restoranlarda otantiklik deneyiminin agiklanmasi

yoniiyle 6nem tasimaktadir.
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SONUC

Giliniimiizde gida hizmetleri endiistrisinde farkli tiirdeki miisteri tercihlerine
hitap edebilecek ¢ok sayida ve gesitte isletme bulunmaktadir. Bu endiistrinin iilke
ekonomisine, istihdam ve gelir saglama yoniinden olumlu etkileri vardir. Gida
hizmetleri endiistrisinde yer alan isletme tiirlerinden biri de etnik temali
restoranlardir. Tema, igerisinde bulundugumuz yiizyllda misterilerin ilgisini
isletmeye ¢eken ve bu sayede onlara rekabet avantaji kazandiran, yaratici bir
farklilastirma stratejisidir. Etnik temali restoran sahipleri, kendi isletmeleri igin
belirledikleri temanin avantajlarin1 kullanarak yeni miisteriler edinmeye, mevcut
miisterileri ellerinde tutmaya ve diger isletmelerden farkli miisteri degerleri sunmaya
calismaktadir.

Bir restoranin temasi gesitli konseptler tizerine kurgulanabilmektedir. Etniklik
restoran temas: olarak diinyadaki pek c¢ok farkli kiiltiiri ve mutfagr farkh
cografyalarda denenebilir kilmaktadir. Bu temalar, Tiirkiye’deki etnik temali
restoranlarda italyan, Japon, Fransiz, Meksikan gibi diinya mutfaklarindan ve
kiiltiirlerinden ya da Bosnak, Girit, Cerkez gibi yakin cografyalara ait mutfaklardan
ve kiiltiirlerden olusabilmektedir.

Euromonitor raporlari, Tiirkiye’de etnik temali restoran sayilarindaki artigin
Asya ve Avrupa mutfag agrlikli olduguna ve uluslararasi zincir restoranlarin baglh
oldugu gruplarin artan yatirimlarina dikkat ¢ekmektedir. Gog, evlilik, egitim gibi
nedenlerle Tiirkiye’ye yerlesen kisiler de bagimsiz etnik restoranlar ve kiiciik aile
restoranlar1 acarak endiistrinin i¢inde yerlerini almaktadir. Yurtdisi deneyimleri,
etnik temali restoranlarin talebine yonelik gelecek tahminleri ya da o kiiltiire
duydugu sempati gibi nedenlerle etnik restoran agan girisimciler de bulunmaktadir.

Bu tiir restoranlara olan misteri talebi ise pek c¢ok farkli gidii ile
aciklanabilmektedir. Literatiirde otantiklik, bu giidiilerden biri ya da miisterilerin
etnik restoranlardan bekledigi bir 6zellik olarak degerlendirilmektedir. Zengin ve
derin bir anlama sahip otantiklik kavrami, sosyal bilimlerin hemen her alanindan
arastirmacinin  dikkatini ¢ekmektedir. Kavramsallastirilmas: olduk¢a zor olan

otantiklik, her alanda farkli bir anlam ifade etmektedir.
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Etnik temal1 restoranlar agisindan bir tanim yapildiginda otantiklik, restoran
temasini olusturan unsurlarin (insan, bina, koku, yiyecekler, dekor, menii vb.) her
yonii ile ait oldugu ya da iizerine kurgulandig1 kiiltiir ve cografyanin 6zelliklerini
yansitmasi anlamina gelmektedir. Bununla birlikte otantiklik, onu algilayan kisinin
kendi belirledigi o6lgiitlere gore yaptigi degerlendirmeler sonucunda, memnuniyet ya
da memnuniyetsizlik gibi duygusal ¢iktilar1 ya da yeniden satin almak ya da benzer
hizmeti baska bir isletmeden satin almaya baslamak gibi davranigsal ¢iktilari
tetiklemektedir. Bu ve benzeri etkileri nedeniyle otantiklik, isletmelerin ve
arastirmacilarin 6nem verdigi bir konu haline gelmektedir.

Bu caligmanin temel amaci, Tiirk miisterilerin etnik temali restoranlarda
yasadig1 otantiklik deneyimini, bu deneyimi olusturan unsurlari ve bu deneyimi
etkileyen faktorleri ortaya ¢ikarmaktir. Bu amaci gerceklestirmek i¢in ¢alismaya en
uygun yaklagim olan gomiili teori tercih edilmistir. Literatiir taramasinin ardindan
gozlemler ve derinlemesine goriismeler yapilmistir. Elde edilen verilerin nitel
yontemler ile analizi sonucunda olusturulan kodlari gosteren modeller
olusturulmustur. Kod modelleri ile arastirmanin alt sorular1 tek tek yanitlanmus;
calismanin bu asamasi tamamlandiktan sonra, temel amaca uygun olarak,
miisterilerin otantiklik deneyimini agiklamaya yardimci olacak bir teorik model
hazirlanmistir. Bu modelin, Tirk misterilerin etnik temali restoran deneyimleri
tizerine olusturulmus olmasi1 6nem tasimaktadir.

Bu arastirma etnik temal1 restoranlarin, 6zellikle farkli lezzetlerin izini siiren,
restorani merak eden, 6zel bir deneyim yasamak isteyen, uzun zamandir 6zlem
duydugu veya gecmisten tanidigi yiyecekleri arayan, sevdikleri ile giizel vakit
gecirmek ve elbette karin doyurmak isteyen kisiler tarafindan tercih edildigini
gostermektedir. Bu nedenle isletmelerin temayi, gorsellik, isitme, dokunma, tatma ve
koklama olmak tizere, bes temel duyuya hitap eden gergek bir miisteri deneyimi
yaratacak sekilde tasarlamasi Onemlidir. Aile ve arkadaglar ile sosyal medya
kanallarinin, insanlarin etnik restorana gitme kararlarini etkileyen bir faktor olusu,
isletmelerin bu kanallarda yapilan yorumlar: takip etmesini ve olumsuz yorumlara
yonelik hizmet telafisi yoOntemini tercih ederek, memnuniyetsizlik yasayan

miisterilerin daha fazla olumsuz yorum yapmasini onlemesini gerektirmektedir.
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Isletmelerin olumlu miisteri yorumlarim tesvik edecek yontemler gelistirmesi de
sarttir.

Bu calismada otantikligin bir miisteri beklentisi oldugu bulgusuna
ulasilmistir. Isletmelerin sadece temaya odaklanarak miisterilerini memnun etmesi
her zaman miimkiin degildir. Temanin mutlaka otantik unsurlar barimdirmasi
gerekmektedir. Tiirk miisterilerin géziinden otantiklik unsurlar1 ise beseri faktorler,
restoran logosu ve ismi, menii, yiyecek ve igecekler, fiziksel ¢evre ve atmosfere ait
faktorlerdir.

Tiirk insaninin sicakkanli yapisinin etkileri, bu calismada da ortaya ¢ikmaistir.
Karsilama, giyim, konusma, fiziksel goriiniim gibi ¢alisanlara dair unsurlara dikkat
¢eken diger pek ¢ok arastirmadan farkli olarak bu calismada, etkilesim de bir
otantiklik unsuru olarak ortaya c¢ikmistir. Misteriler ve isletmeler yasadiklari
etkilesimi ve paylasimlari otantiklik yaratici bir unsur olarak degerlendirmektedir.
Miisteriler yalnizca materyal ve somut unsurlar ile otantik bir deneyim
yasamadiklarini; hatira, tarihi olaylar, yemek hikayeleri gibi paylasimlarin,
etkilesimin otantikligini de degerlendirmektedir. Bu oldukc¢a 6nemli bir bulgudur.
Dahasi, isletme sahibi, ¢alisanlart ve miisteriler o etnik kiiltiir ile bag1 olan kisiler
oldugunda etkilesimin giicii artmaktadir. Miisterilerin goziinde degeri fazlasiyla
yilksek olan etkilesim otantikligini daha iyi yonetebilmek adina isletmeler,
miisterilerle kurulan diyaloglarda ve iligskilerde dengeyi de korumak sartiyla, daha
fazla etkilesime girebilecekleri ve otantik paylasimlarda bulunabilecekleri ortamlar
yaratmalidir. Bu paylasimlarda i¢tenlik ve diirtiistliitk 6nemli bir rol oynamaktadir.

Miisterilerin otantiklik yaratan unsurlara bakis agilar1 degerlendirildiginde,
her bir temel ve alt unsurun Oneminin misterilerin goziinde farkli degere sahip
oldugu anlasilmaktadir. Bu durum, isletme sahibinin bazi unsurlara daha fazla
odaklanmasiin, digerlerini  6nemseyen miisterileri mutsuz edebilecegini
gostermektedir. Isletme bu unsurlari temasinda stratejik bir sekilde biraraya getirmeli
ve kullanmalidir.

Tiirk mutfagi oldukca zengin bir gegmise sahiptir. Farkli kiiltiirleri ve yiyecek
tiirlerini barindiran bu mutfak, lezzet ¢esitliligi nedeni ile Tiirk insaninin geleneksel
yemeklerden sikilmasina ve farkli tatlar aramasina pek de firsat birakmamaktadir. Bu

durum Tiirkiye’de etnik temali restoranlarin karsilastiklar1 asilmasi gii¢ zorluklar
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arasinda yer almaktadir. Disarida yemek yemege karar veren kisilerin ilk tercihleri
arasinda yerel mutfaklarin olma ihtimali yiiksektir. Etnik temal1 restoranlarda yemek
yemek 6zel bir aktivite olarak algilanmaktadir. Bu nedenle, bu tiir restoranlara giden
bazi miisteriler yemegin yaninda baska duyularina hitap eden deneyimler de yasamak
istemektedir. Bu durumun bilincinde olan isletmeler, miisterilerine miizikli eglence
geceleri, yemek pisirme ve tadim etkinlikleri gibi deneyimler de sunmalidir.

Miisterilerin bazilar1 etnik temali restoranlarda otantik yiyecekler tatmak
isterken, bazilar1 da aligkanliklar1 dogrultusunda, agiz tadina uygun yiyecekleri
tatmak istemektedir. Kimi zaman meniiden 1smarlayacagi yemegin icinde ne tiir
malzemeler oldugunu bilemeyen miisteriler bu korkular yiiziinden farkli yiyecekleri
deneyimlemek istememektedir. Bilinmezlik, sagliga uygun olmama, a¢ kalma gibi
korkular yiiziinden bu restoranlara hi¢ gitmeyen kisiler de bulunmaktadir. Din, Tiirk
misterilerin etnik restoranlardan ve bazi etnik yiyeceklerden uzak durmasinin
nedenleri arasinda yer almaktadir. Insanlar, 6zellikle domuz eti ve bdcek konusunda
hassasiyete sahiptir. Bu nedenle, c¢esitli korkular tasiyan, verilen siparisi
begenmemekten ¢ekinen miisteriler i¢in isletmenin tesvik edici bazi 6nlemler almasi
gerekmektedir.

Bilgi toplumunda, restoran misterilerinin tiiketim Oncesi elektronik
kaynaklardan bilgi edindigi bir gergektir. Isletmelerin meniilerini elektronik formatta
internet sitelerinden paylagmalar1 ve miisterilerin gelmeden once ayrintili sekilde
incelemelerine firsat vermeleri bagarili bir stratejidir. Meniilere gorsel o6gelerin
eklenmesi (0rn. yemeklerin fotograflar1), yemegin iceriginin ag¢iklandig:r boliimlerin
olusturulmasi, yemek isimlerinin hem orijinal dilde hem de Tiirk¢e verilmesi bu
korkular1 yatigtiracaktir. Tadim meniilerinin olusturulmasi, kiigiik tadimliklardan
olusan masalar hazirlayarak miisterilerin restoranda siparis Oncesi tadima davet
edilmesi ya da meniiye yeni eklenen yiyeceklerin bilinirligini artirmak adina bu
yiyeceklerin kiigiik porsiyonlar halinde ikram edilmesi, yeni yiyeceklere kars1 direnci
kirmak ve korkularin 6niine gegmek konusunda isletmelere yardimer olmaktadir.

Yemek yemegi hobi haline getirmis ya da bu konuda uzamanlagsmis kisiler
yiyeceklerin otantikligini diger otantiklik tiirlerinin stiinde tutmaktadir. Bu tiir
miisteriler, isletmede kendilerine hizmet sunan kisilerin yemek ve sunumlar hakkinda

ayrintili bilgi sahibi olmasin1 ve meniiye hakim olmasini 6zellikle istemektedir.
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Meniilerde yer alan yemeklerin geleneksel tariflerine birebir uyacak sekilde
hazirlanmasi da bu tlir miisteriler i¢in 6nem tasimaktadir. Etnik restoranlarda ise
aliman mutfak ve hizmet personelinin 6zel bir egitimden gegirilmesi ve bu yondeki
yetkinlikleri kazanmasi, beklentilerin karsilanmasini ve miisteri deneyiminin
zenginlestirilmesini saglayacaktir.

Yemek unsurunun otantikligine 6nem veren miisterilerin, meniide yer alan
yemek ¢esitliligine de dikkat ettigi belirlenmistir. Restoranin temasini olusturan etnik
mutfakta yer alan temel ve popiiler yemeklerin meniiye eklenmis olmasinin yani1 sira
ve ¢esitliligin fazla olmasi da 6nem tasimaktadir. Bu sebeple, isletmeler farkli damak
zevkleri ve deneyimi arayisindaki miisterileri, az ¢esitte etnik yemek sunarak
stkmamalidir. Meniilerin mevsim gegislerinde gdzden gegirilmesi, giiniin, haftanin
yemegi gibi renkler katilmasi ya da &zel yemek geceleri diizenlenmesi, bu
misterilerin memnuniyetini arttiracaktir.

Mutfakta Tiirk ascilarla calisilmasi durumunda, meniideki yemeklerin
yapilisimt o kiiltiirden gelen asgilardan 6grenmesi, yemegi miisterilere sunmadan
once denemeler yapmasi ve tatmasi, yemeklerin orijinal tariflerini ve malzemelerini
iyl 0grenmesi, orijinal malzemelerin ve pisirme gere¢lerinin ikdmesi olan iirlinlerin
olup olmadigina iyi karar vermesi konularinda tesvik edilmeleri gerekmektedir.
Dahasi servis personelinin deneyimli miisterilerden gelen geri bildirimleri asgilar ile
paylasmasit eksikliklerin farkedilmesi agisindan Onemlidir. Boyle bir paylasim,
ascilarin bilgilerinin dogrulugunu gézden gegirmesine firsat taniyacaktir.

Cevresel unsurlar ve atmosfere ait otantiklik; kacis, eglenme, 6grenme ve
estetik deneyimler arayan miisteriler i¢in Onemli bir Gzelliktir. Restorana giden
miisteriler, farkli bir ortama girdiklerini hissetmeyi arzu etmektedir. O nedenle etnik
tema her yoniiyle, miisterilere, farkli bir ortamda bulunma seklinde bir mesaj
gondermektedir. Cevresel unsurlarin ¢ok abartili olmasi ya da gergek dist olmasi, o
kiltlirii 1yi bilen ve yiyecek otantikligini daha ¢ok dnemseyen miisterileri rahatsiz
etmektedir. Bu nedenle gevresel ve atmosfere ait otantiklik yaratan unsurlarin dogru
sekilde yerlestirilmesi Onem tasimaktadir. Bu faktorlerin koku, 1sik, renkler,
mobilyalar, objeler gibi pek ¢ok alt unsuru igermesi, isletme sahibinin tek basina

kontrol etmesini zorlastirmaktadir. Bu konunun uzmani olan i¢ mimarlarin, fiziksel
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¢evre ve atmosfere ait unsurlarin planlanmasi ve hazirlanmasi asamasinda is siirecine
dahil edilmesi gerekmektedir.

Calismada, miisterilerin degisik tiirde etnik temali restoranlardan farkli
cevresel ve atmosfere ait otantiklik beklentileri olabilecegi ortaya ¢ikmustir. Ornegin,
Italyan restoranlarindan rahatlik, samimi ve kiiciik bir ortam, ahsap mobilyalar
beklenirken; Uzakdogu restoranlarindan siyah ve kirmizi rengin hakim oldugu, agik
mutfaga sahip, paravanlarla siislenmis bir ortam beklenmektedir. Belirli bir mutfaga
yonelik bu tir beklentilerin, fiziksel ¢evre ve atmosfere ait unsurlar
sekillendirmeden Once ortaya c¢ikartilip, tasarim asamasinda gozoniinde
bulundurulmasi gerekmektedir.

Yiyecek otantikligine 6nem verenlerin aksine, fiziksel ¢cevre ve atmosfere ait
Ogelerin otantikligine 6nem veren miisteriler de bulunmaktadir. Bu kategorideki
kisiler icin lezzetli bir yemek yemesi yeterlidir. Baz1 miisteriler alisanliklari, agiz tadi
ve korkular1 nedeniyle otantik yiyecekleri tiiketmekten cekinmektedir. Isletmeler
meniilerinde 6zel boliimler hazirlayip, Tiirk agiz tadina yakin yiyecekleri kendi
icinde gruplandirma; macera ve deneyim arayan miisterileri tatmin edecek
yiyecekleri ise ayr1 sekilde gruplandirma yoluyla iki talebi de karsilayabilirler. Boyle
bir fikir ile hazirlanan meniiler, ilk defa etnik temali restoranda yemek yiyecek
kisilerin de giizel bir deneyim yagamasina olanak verecektir.

(Calismada, Tiirk miisterilerin igecek otantikligine 6nem verdigi ancak biiyiik
beklentileri olmadigi belirlenmistir. Menii de yer alacak birkag etnik igecegin
otantiklik hissetmek i¢in yeterli oldugu goriisii ortaya ¢ikmistir. Bu durum, igecekler
konusunda bilgi sahibi olmama, igeceklere 6nem vermeme, yabanci ickilerin yiliksek
fiyatlar1 gibi nedenlerle agiklanabilir. Etnik igeceklerin yemegin tamamlayic1 bir
0gesi oldugu ve miisteri deneyimini zenginlestirebilecegi, isletmeciler tarafindan
gozard1 edilmemelidir. Bu tiir iceceklerden olusan 6zel meniiler hazirlanarak farklilik
yaratilabilir.

Otantiklik yaratan unsurlar arasinda igletme isminin ve logosunun olmasi da
dikkat ¢cekmektedir. Bu durum, isim ve logonun miisterilere iirlin ve hizmet hakkinda
mesaj gdnderen iki araci oldugunu kanitlar niteliktedir. Isletmelerin bu aracilari,
konunun uzmani kisilerle titiz bir c¢alisma gerceklestirerek hazirlamalari, dogru

gorsel ve iceriksel Ogeleri se¢meleri gerekmektedir. Sonrasinda isim ve logo,

154



miisterilerin gorebilecegi uygun yerlerde (6rn. menii iistii, porselenler, internet sitesi)
kullanilmalidir.

Isletme sahiplerinin/yoneticilerin otantiklik yaratan unsurlar konusunda
miisterilerle aymi fikirlere sahip olmalari, kendi hedef gruplarinin istek ve
beklentilerini iyi anlamasi 6nemlidir. Ancak, bu yiiksek farkindaliga ragmen
isletmeler miisterilerine tam bir otantiklik deneyimi sunamamaktadir. Bu durumun {i¢
temel nedeni bulunmaktadir. Bunlar: ticari kaygilar, yasal diizenlemeler ve
kisitlamalar, vizyon ve bilgi eksikligidir. Isletmeler kar amaglarina ulasmak igin kimi
zaman maliyetlerini azaltma yolunu tercih etmekte bunun igin de otantik
malzemelerden, fiziksel Ogelerden, o kiiltiirii ve mutfagi iyi taniyan kalifiye
calisanlardan 6diin vermektedir. Bu durum zamanla isletmelere, otantiklikten yoksun
hizmetlerden sikayet eden miisterileri ve basarisizlig1 getirmektedir.

Etnik temal1 restoran agma girisiminde bulunacak bir girisimcinin ilk bilmesi
gereken sey, bu tiir isletmelerin diger restoranlardan daha yiiksek yatirimlarla
faaliyete bagladigidir. Baslangic ve sonrasindaki siiregte olusan isletme giderleri
nedeniyle, yatirimin geri doniisii, isletmenin lokasyonu, talebin yogunlugu gibi
faktorlere de bagli olarak nispeten uzun siirebilmektedir. Girisimcilerin bir anlik
hevesle, biitceleme ve planlama yapmadan bu tir igletmeler agmamasi
gerekmektedir.

Isletmelerin miisterilerine otantik deneyimler sunmasinin dniindeki bir diger
engel ise ticari ve yasal diizenlemeler ve smirlamalardir. Isletmelerin bu konuda
yasadig1 iki yaygin problem, yabanci ¢alisan istihdam etme ile ithal malzemelere
ulasma ve satin alma konularindadir. Yabanci is¢i calistirmaya yonelik yasal
diizenlemeler isletmelerin bu konu ile ugrasmamak i¢in Tiirk calisanlar istithdam
etmesine neden olmaktadir. Diger taraftan ithal malzemelerin vergiler nedeniyle
fiyatlariin yiliksek olmasi1 ve Tirkiye’de her malzemenin bulunamamasi igletmelerin
yiyecek otantikliginin saglanmasinda sikinti yasamasina yol agmaktadir. Bu
sorunlarin iistesinden gelmek i¢in yapilabilecekler, yerli ¢alisanlarin egitim ve bilgi
paylasimi ile kendilerini gelistirmelerine destek olmak ve yabanci {irlinlerin
vazgecilmez olanlarmi ithal edip, Tiirkiye’de yerlileri bulunanlar ithal etmemektir.

Etnik tiirdeki isletmeleri yonetmek vizyon ve bilgi birikimi gerektirmektedir.

Etnik temanin ait oldugu cografyaya bir kez bile gitmemis, o kiiltiir ve mutfak
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hakkinda bilgi sahibi olmayan, o mutfaga ait hi¢cbir yemek yememis isletme
yoneticilerin otantiklik sunmasmi beklemek dogru degildir. Isletmenin basindaki
kisinin vizyon ve bilgi eskikligi, calisanlarin da olumsuz bir tutum ve davranis
benimseyerek, otantikligi umursamamalarina neden olabilmektedir.

Calismanin bir diger 6nemli bulgusu, miisteri ile igletme sahiplerinin ve
yoneticilerinin otantiklik algilarinin ii¢ ortak faktor tarafindan etkilenebilecegi
yoniindedir. Miisterilerin ve isletmecilerin etnik kiiltlir ve mutfak hakkinda ne derece
bilgi ve deneyim sahibi oldugu, o kiiltiire ve cografyaya ne derece yakin oldugu
duyularina hitap eden unsurlart nasil degerlendirdigini etkilemektedir. Bu noktada
bilgi, deneyim ile cografi ve kiiltiirel yakinlik biribiriyle i¢ i¢e gegmis lic kavramdir.
Deneyim bilgiyi, bilgi ise kiiltiirel ve cografi yakinlig arttirabilmektedir.

Isletmeciler, giiniimiizde seyahatlerin kolaylasmasi, yurtdisi egitim ve tatil
firsatlarinin artmasi, internetin ve yemek programlarmin etkisi sonucunda Tiirk
miisterilerin ¢ok daha bilgili olduklarin1 belirtmektedir. Bilginin artmasi ise yemek
ve fiziksel unsurlar konusunda elestirileri beraberinde getirmektedir. Isletme
sahipleri i¢in de ayn1 durum gegerlidir. Bilgi sahibi isletmeciler iiriin ve hizmetlerini
daha otantik hale getirmek ve meniilerini gelistirmek i¢in ¢aba harcamaktadir.

Miisterilerin ve isletmecilerin otantiklik konusundaki en temel bilgi
kanallarindan biri medyadir. Ozellikle film ve diziler, insanlarin akillarinda kiiltiirel
unsurlar ile ilgili klise goriintiiler olusmasina neden olmaktadir. Cin restoranlarinda
kirmiz1 ve siyah rengin one ¢ikmasi ve fenerlerin asili olmasi gerektigi diislincesi
yaygin bir algidir. Medyada giivenilir kaynaklarin sunulmasi ve erisilebilir olmasi
devletlerin kiiltiir politikalarinin ve destinasyonlarin tanitimlarinin bir pargast haline
getirilmelidir. Aksi takdirde bilgi kirliligi gelecekte otantiklik degerlendirmelerine
daha fazla yanstyacaktir.

Miisteriler, isletme sahipleri ve yoneticiler deneyimlerini yalnizca Tiirkiye’de
ve o etnik cografyada edinmemektedir. Ornegin, séz konusu olan Uzakdogu mutfag:
oldugunda bile en temel deneyimler Avrupa ve Amerika’da yasanmaktadir.
Miisteriler ve isletmeciler bu cografyalarda otantik olmayan deneyimler
yasadiklarinda ve bunu degerlendirecek kadar bilgi sahibi olmadiklarinda, bu

deneyimler gelecekte ki algilarin1 olumsuz yonde etkilemektedir.
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Cografl ve kiiltiirel mesafenin az olmasi, isletme ve miisterilerin o kiiltiir
hakkinda farkindaligmin fazla olmasini saglamaktadir. Ornegin, Izmir’de Girit
mutfagi ayr bir etnik mutfak olarak algilanmamaktadir. Bir Girit restoraninda hig
yemek yememis kisiler bile Girit mutfagini ¢ok iyi tanimaktadir. Bu durum Bosnak
yemekleri i¢in de aymidir. Isletme sahipleri de bu mutfak ve kiiltiirlere fazlasiyla
asinadir. Bu durum iki tarafin da otantikligi bilgi ile degerlendirmesini
saglamaktadir.

Yapilan arastirma sonucunda hem miisterilerin hem de isletme yoneticilerinin
etnik restoranlarda otantiklie yaklasimlari ortaya cikarilmistir. Isletme
yoneticilerinin baz1 konulara miisteri goziinden bakmasi istenmis, bu yontemle
miisterilerinin istek, beklenti ve algilarin1 ne derece anladiklar1 da sorgulanmistir.
Isletme yoneticilerinin miisterilerle benzer bir otantiklik algisina sahip olduklari,
miisterilerin isteklerini anlayisla karsiladiklari ortaya ¢ikmustir.

Aragtirmanin sonucunda miisterilerin otantiklik deneyimlerini agiklayan bir
teorik model de oOnerilmistir. Bu model miisterilerin deneyiminin, otantiklik
unsurlarint  nasil  algiladigina  dayandigini, aymi zamanda da restoran
sahibinin/yoneticisinin otantikligi nasil algiladigindan etkilendigini gostermektedir.
Etnik kiiltiir ve mutfak hakkindaki bilgi, ge¢mis deneyimler, cografi ve kiiltiirel
mesafe ise hem misterilerin hem de isletme sahiplerinin/ yoneticilerin otantiklik
algisini etkileyen ii¢ degisken olarak dikkat cekmektedir. Yenilik korkusu, yiyecek
tilketimi gelenekleri, mevzuat, kar odakl stratejiler gibi icsel ve digsal faktorler ise
miisterilerin deneyimlerini sinirlamaktadir.

Bu calismanin gelecekte yapilacak c¢alismalar icin baz1 ¢ikarimlar
bulunmaktadir. Calisma, etnik temali restoranlarda Tirk miisterilerin otantiklik
deneyimini, miisteri ve yonetici bakis agisiyla ve ayrintili bir yaklasimla irdelemesi,
miisteri deneyimine yonelik teorik bir agiklama getirmesi nedeniyle farklilik
tasimaktadir.

Sonraki ¢alismalarda, bu ¢alismanin bulgularindan yola ¢ikilarak, etnik temali
restoranlar i¢in yeni bir otantiklik Olcegi gelistirilmesi gerekmektedir. Mevcut
Olcekler otantikligin sadece belirli unsurlarim1 degerlendirmeye katmaktadir ancak
caligmanin gosterdigi tizere, etkilesim gibi goézardi edilen baska unsurlar da

bulunmaktadir.
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Gelecekte, nicel bir ¢alisma ile ¢ok sayida miisteri ve isletmeye ulasarak daha
genellenebilir bulgulara ulasilmasi hedeflenmelidir. Bu ¢alisma bir baslangic olarak
kabul edilmektedir.

Bu arastirmanin sonunda Onerilen teorik model test edilmelidir. Farkli
sehirlerden ve farkli temaya sahip isletmelerden veri toplanmalidir. Bu ¢alismanin
bulgularinin, bagka {ilkelerde yapilacak arastirmalarin bulgulart ile kiyaslanmasi
sayesinde kiiltiirel farkliliklara yonelik ¢ikarimlar yapmak da miimkiin olacaktir.

Arastirmacinin bundan sonraki siirecte yapmasi gereken ilk sey, bulgular
restoran yoneticilerine iletmesi, onlarla tartismasi ve elde edilen bulgular {izerinden
Onerilerde bulunmasidir. Boyle bir ¢calismanin tamamlanmas: ile aragtirmaci tasidigi

misyonu tamamlamis olacaktir.
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