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Oz

Yerel gastronomi isletmeleri, tarihsel miraslarini giinliimiiz tiiketici beklentileriyle bulusturmalari
bakimindan hem kiiltiirel siirdiiriilebilirlik hem de marka degeri agisindan 6nemli bir rol oynamak-
tadir. Bu baglamda, bu ¢alisma Tirkiye’nin koklii gastronomi isletmelerinden biri olan Kalkanog-
lu Pilavcist 6rnegi lizerinden yerel gastronomi markalarinin marka yonetim siireglerini incelemeyi
amaglamaktadir. Arastirma kapsaminda, marka kimligi, marka kisiligi, marka unsurlari, miisteri
sadakati, pazarlama ve iletisim stratejileri, kriz yonetimi ve marka direnci gibi temel bilesenler
degerlendirilmistir. Calismada nitel arastirma yontemi benimsenmis; veriler, isletme sahibiyle
gerceklestirilen derinlemesine goriismeler yoluyla toplanmis ve tematik analiz teknigiyle ince-
lenmistir. Bulgular, isletmenin tarihi miras ve kiiltiirel otantiklige dayali gii¢lii bir marka kimligi
gelistirdigini; agizdan agiza iletisim ve dijital goriiniirliik stratejileriyle marka farkindaligini siir-
diirdiiglinii gostermektedir. Pandemi gibi kriz donemlerinde faaliyetlerine gegici olarak ara ver-
mesine ragmen, miisteri sadakati ve markaya duyulan giiven sayesinde varligini siirdiirebilmesi,
isletmenin yiiksek diizeyde marka direncine sahip oldugunu ortaya koymustur. Bununla birlikte,
dijital pazarlama ve sosyal medya yonetiminde profesyonel destegin sinirli olmasi, markalagsma
stirecinde iyilestirme gerektiren alanlar arasinda yer almaktadir.

Anahtar kelimeler: Gastronomi markasi, marka imaji, marka degeri, tiiketici baglhlhig, aile islet-
meleri
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Brand Management Across Generations: The Kalkanoglu Pilavcis1 Example

Abstract
Local gastronomy enterprises play a significant role in terms of both cultural sustainability and
brand value, as they bring their historical heritage together with contemporary consumer expecta-
tions. In this context, the present study aims to examine the brand management processes of local
gastronomy brands through the case of Kalkanoglu Pilavcisi, one of Turkey’s long-established
gastronomy enterprises. Within the scope of the research, key components such as brand identi-
ty, brand personality, brand elements, customer loyalty, marketing and communication strategies,
crisis management, and brand resilience were evaluated. The study adopted a qualitative research
design; data were collected through in-depth interviews with the business owner and analyzed us-
ing thematic analysis. The findings reveal that the enterprise has developed a strong brand identity
based on historical heritage and cultural authenticity, while maintaining brand awareness through
word-of-mouth communication and digital visibility strategies. Despite temporarily suspending its
activities during crises such as the pandemic, the enterprise was able to sustain its presence thanks
to customer loyalty and trust in the brand, demonstrating a high level of brand resilience. However,
the limited professional support in digital marketing and social media management emerged as an

area requiring improvement in the branding process.

Keywords: Gastronomy brand, brand image, brand equity, consumer loyalty, family businesses

Giris

Insanligin en temel ihtiyaclarindan biri olan yi-
yecek ve icecek tiiketimi, tarih boyunca gesitli
kiiltiirel birikimlerin olusmasina zemin hazir-
lamigtir. Kiiltiir, bir toplumu olusturan felsefi,
ekonomik, mimari, sanatsal ve miithendislik gibi
alanlarin diisiince ve uygulamalarinin birlesimi
olarak tanimlanabilir; dolayisiyla her toplumun
kiiltlirii kendine 6zgiidiir (Besirli, 2010). Mut-
fak kiiltiirii de bu baglamda, toplumlarin yiye-
cek ve igeceklerle ilgili diisiince, uygulama ve
etkinliklerinin biitliniinii ifade eder. Tirkiye,
Asya ve Avrupa kitalarii birbirine baglayan
stratejik konumuyla, tarih boyunca farkli me-
deniyetlerin etkilesimine sahne olmustur (Ka-
raman, 2023). Bu cografi konum, Tiirk mutfak
kiiltiirinlin zenginlesmesine ve ¢esitlenmesine
katki saglamigtir. Osmanli Imparatorlugu'nun
alt1 asirlik geemisi, farkli kiiltiirleri, dinleri ve
inanglar1 barindirmasi, ii¢ kitaya yayilan genis
cografyasiyla mutfak Kkiiltiirline yansimis ve
Tiirk mutfagini diinyanin en zengin mutfakla-
rindan biri haline getirmistir (Kizildemir vd.,
2014).
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Tirk mutfak kiiltiirii, tarih boyunca farkli mede-
niyetlerin etkisiyle zenginlesmis ve diinya mut-
faklar1 arasinda 6nemli bir konuma ulasmistir.
Bu kiiltiirel birikim, yalnizca lezzet ¢esitliligiy-
le degil, ayn1 zamanda toplumsal degerlerin ve
geleneklerin yansimasiyla da dikkat cekmekte-
dir (Gtler, 2010). Giiniimiizde, bu zengin mut-
fak kiiltiirinlin korunmasi ve tanitilmasi ama-
ctyla markalagma biiyiik bir 6nem tagimaktadir.
Ozellikle cografi isaret tescili, belirli bir bolgeye
ait lirlinlerin kalitesini ve 6zglinliiglinii koruya-
rak, ulusal ve uluslararasi pazarda taninmasini
saglar. Cografi isaretli iirlinler, tiiketicilere kali-
te glivencesi sunarak, yerel iireticilerin rekabet
giiclinii artirmakta ve turizmi desteklemektedir
(Denk, 2021). Bolgesel mutfaklarin markalas-
masi, sadece lriinlerin korunmasini saglamakla
kalmaz, ayn1 zamanda ekonomik kalkinmaya
da katkida bulunur. Markalasma siireci, gastro-
nomi turizmi ile birlestiginde, bolgesel mutfak-
lar1 diinya ¢apinda tanman birer marka haline
getirme potansiyeline sahiptir (Akgiil ve Dog-
dubay, 2022).



Gastronomi sektoriinde faaliyet gosteren islet-
meler i¢in markalasma, rekabet avantaj1 elde et-
mek ve miisteri sadakati olusturmak agisindan
kritik bir éneme sahiptir. Ozellikle restoranlar,
benzersiz lezzetleri, hizmet kaliteleri ve 6zgiin
atmosferleriyle kendilerini farklilagtirarak giic-
li bir marka kimligi olusturabilirler. Bu siirecte
sosyal medya, markalagsmanin 6nemli bir araci
haline gelmistir; zira miisteriler deneyimlerini
fotograf, video ve yorumlarla paylasarak, po-
tansiyel miisterilerin isletme secimlerinde etkili
olmaktadir (Kaygisiz, 2022). Dolayisiyla, gast-
ronomi isletmelerinin markalagsma stratejilerin-
de sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanma-
lar1 hem marka bilinirligini artirmakta hem de
miisteri baghiligini giiclendirmektedir.

Literatiirde geleneksel restoranlarin marka di-
renci, tarihi kimlik ve dijitallesme siirecleri bag-
laminda incelendigi ¢alismalarin sinirli oldugu
goriilmektedir. Tiirkiye baglaminda, koklii gast-
ronomi isletmelerinin kiiltiirel miras1 koruyarak
modern pazarlama stratejilerine uyum saglama
bigimleri 6zellikle az ¢alisilmig bir alandir. Bu
calisma, s6z konusu boslugu doldurmak iizere,
tarihi kimlik, miisteri sadakati ve kriz yonetimi
gibi ¢cok boyutlu perspektifle Tiirkiye’deki ge-
leneksel gastronomi isletmelerinin markalasma
stireclerini nitel bir vaka analiziyle incelemekte-
dir. Boylece caligma, hem teorik olarak kiiltiirel
miras ve markalasma literatiiriine katki sunmak-
ta hem de uygulamada gastronomi turizmi ve
yerel kalkinma politikalarina 11k tutmaktadir.
Kalkanoglu Pilavcisinin segilmesinin nedeni,
hem 19. ylizyildan gilinlimiize kesintisiz hizmet
vermesiyle tarihi siireklilik gostermesi, hem de
yerel gastronomi kiiltiiriinli modern markalag-
ma stratejileriyle harmanlamis 6rnek bir isletme
olmasidir. Literatiirde geleneksel restoranlarin
marka direnci ve dijitallesme siirecleri bagla-
minda incelendigi calismalar sinirlidir (Horng
vd., 2012; Okumus vd., 2024). Bu calismanin
temel amaci, Tirkiye’de geleneksel gastrono-
mi isletmelerinin markalasma siireclerini tarihi
kimlik, miisteri sadakati ve kriz yonetimi bagla-
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minda incelemek; bu baglamda kiiltiirel mirasin
korunmasina yonelik marka stratejilerinin nasil
yapilandirildigini ortaya koymaktir

Kavramsal Cerceve

Osmanlh mutfak kiiltiirii ve pilav

Tirk mutfak kiiltiiri, Orta Asya’dan Anado-
lu’ya uzanan kokli bir gecmise sahiptir ve ta-
rih boyunca farkli cografyalarda cesitli mutfak
gelenekleri ile harmanlanmistir (Yerasimos,
2014). Orta Asya Tiirklerinin gégebe yasam
tarzi, sade ve besleyici yiyecekleri 6n plana ¢i-
karirken, Anadolu’ya yerlesmeleriyle birlikte
Selguklu ve Osmanli mutfaklar1 bu gelenekle-
ri zenginlestirmistir (Kasar, 2021). Ozellikle
et kiiltiiri 6nemli bir yer tutmaktadir. Osmanl
mutfaginda et sofralarin vazgegilmez bir iirii-
nii olmugstur. Fatih doneminde yenigerilerin ete
kolay ulasmasi icin siibvansiyon uygulandigi
bilinmektedir. Et kiiltiirii ziyafetlerde de sikc¢a
goriilmektedir. Donemin bir¢ok seyyahi Tiirkle-
rin ete asir1 tutkun oldugunu dile getirmektedir.

Etin disinda ziyafet sofralarinin bir diger vazge-
¢ilmez tiriinli pilavdir (Yerasimos, 2014). Pilav,
Tiirk mutfak kiiltiirtiniin Orta Asya kokenli bir
unsuru olup, tarihsel olarak bugday ve dar1 gibi
tahillarin pisirilmesiyle ortaya ¢ikmistir. Bu sii-
recte ilk olarak Cin kiiltiirii etkisiyle haglama
yontemiyle yapilan pilavin, daha sonra Sel-
cuklu Beyligi’nde Arap Kkiiltiirlinden esinlene-
rek yagda kavrularak pisirildigi gortilmektedir.
Selguklu mutfaginda pilav, 6zel davetlerde ve
kutlamalarda sik¢a yer almis ve Osmanli saray
mutfagina temel olusturmustur (Akkaya vd.,
2018; Yilmaz ve Yilmaz, 2022).

Pilav (Farsga: pulaw), Tiirk mutfak kiiltiiriinde
cok dnemli bir yere sahiptir. O kadar ki, Ital-
yan romanct, 0ykii yazar1 ve sair Edmondo De
Amicis, pilavi Tirklerin 'kutsal yemegi' olarak
tanimlamaktadir (Siirmen ve Bayraktar, 2018).
Osmanli saray mutfagi, donemin en seckin ve
sofistike mutfaklarindan biri olarak pilava 6zel
bir 6nem vermistir. Topkap1 Sarayi’ndaki Mat-
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bah-1 Amire (Saray Mutfag1), pilav yapiminda
uzmanlagsmis “Pilavcibas1” tarafindan yoOne-
tilmistir (Bilgin, 2004). Pilav, yalnizca bir yan
yemek degil, ayni zamanda tdrenlerin, kutla-
malarin ve resmi davetlerin bas taci olmustur.
Ozellikle padisah sofralarinda pilav gesitliligi
ve hazirlama yontemleri Osmanli mutfak kiil-
tiirtinde onemli bir yer tutmustur (Yilmaz ve
Yilmaz, 2022).

Osmanli mutfaginda pilav, ¢esitlilik ve zengin-
lik ac1sindan oldukga genis bir yelpazeye sahip-
tir. Sade pilav, safranl pilav, renkli pilav ve etli
pilav gibi cesitler, saray mutfaginda farkl tek-
niklerle hazirlanmis ve sunulmustur (Sarikaya,
2019). Diigiin, stinnet ve fetih kutlamalar1 gibi
0zel torenlerde pilav, toplumsal dayanismayi
ve bereketi simgeleyen bir yiyecek olarak su-
nulmustur (Bilgin, 2004). Pilavin Tirk mutfak
kiiltirtindeki yerini bilen Osmanli Sultani I.
Abdiilmecit (1839-1861) doneminin Trabzon
valilerinden Besim Pasa, Trabzon-Carsibasi
flgesi'ne baglh Kadikéy Mahallesi'nde ikamet
eden Kalkanoglu lakapl Siileyman Aga'y1 pi-
lavct basi olarak gorevlendirmistir. Bundan
sonra, Trabzon Limani'nda toplanan ve cephe-
ye giden askerlere siirekli pilav yapan Kalka-
noglu Siileyman Aga'min pilavini ¢ok begenen
Trabzon Valisi Besim Pasa, bu pilavdan imme-
timin de yemesi gerektigini sdylemesi {lizerine
Trabzon-Pazarkapt Mahallesi'nde halka pilav
dagitmak amaciyla bir asevi agmistir. Bu ase-
vinden Trabzon halkina iicretsiz pilav ve hosaf
dagitildig: bilinmektedir (Siirmen ve Bayraktar,
2018).

Tirk mutfak kiiltiirinde Cumhuriyet doénemi
onemli dontisiimlerin yasandigr donem 6zelligi
tagimaktadir. Pilavin bu siiregteki yeri ve One-
mi dikkat ¢ekicidir. Osmanli mutfaginin zengin
mirasini tastyan Cumhuriyet donemi, gelenek-
sel yemeklerin korunmasi ve yeni lezzetlerin
entegrasyonu noktasinda cesitli ¢alismalar ve
projeler yapmistir (Geng vd., 2023). Yoresel
lezzetler, gelenek ve gorenekler, beslenme kiil-
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tiirli, pisirme ve hazirlamada kullanilan arag
gereclerin hepsi, Tiirk gastronomik kimliginin
olusumunda cesitlilik saglamistr.

Marka ve markalasma kavramlari

Marka kavramu tarihsel olarak iirlinlerin koke-
nini ve kalitesini ayirt etmek amaciyla ortaya
cikmustir. Ingilizce’deki brand terimi yakmak
ya da damgalamak anlamina gelen eski Iskan-
dinavca brandr sozciigiinden tiiremistir. Antik
caglarda {ireticiler liriinlerine kimlik kazandir-
mak i¢in semboller kullanmig, Endiistri Dev-
rimi ile marka giivenilirlik ve kaliteyi vurgu-
layan bir ara¢ haline gelmistir (Inag¢ ve Yacan,
2018). Gilinlimiizde marka, yalnizca isim veya
logodan 6te, tiiketici zihninde olusan algilar bii-
tiinli olarak tanimlanir (Vuran ve Afsar, 2016).
Amerikan Pazarlama Dernegi markay1, saticila-
rin {irtin ve hizmetlerini farklilastiran bir isim,
terim, sembol veya tasarim olarak agiklamak-
tadir (Wood, 2000). Markalagsma ise pazarda
ayirt edici, giivenilir ve tercih edilen bir konum
elde etme siirecidir (Giirel ve Arslan, 2020).
Kaygisiz (2022) bunu, iirliniin 6zgiinligiini ve
benzersizligini vurgulayan uzun vadeli bir fark
yaratma olarak tanimlar.

Markalasma stratejileri ve marka yonetimi
Markalagma, isletmenin pazarda ayirt edici bir
konum kazanmasini ve tiiketici zihninde kalict
bir alg1 olusturmasini saglar. Basarili markalar,
farkli bir deneyim sunarak miisteri sadakati ya-
ratir; bu da siirdiiriilebilirlik ve pazar pay1 avan-
taj1 saglar (Kurtbas, 2016).

Marka yonetimi miisteri ihtiyaclarina gore se-
killenir ve pazarlama karmasi kararlarinin stra-
tejik bicimde ele alinmasini gerektirir. Bu siirec,
markanin olusturulmasindan tiiketiciyle siirdii-
rilebilir iliski kurmasina ve kriz anlarinda di-
ren¢ gostermesine kadar uzanir (Cifci ve Cop,
2007). Ozpinar Somaklar (2006), marka kisili-
g1, imaj1, sadakati, degeri, kimligi, farkindalig1,
cagrisimlart ve vaadini marka yonetiminin te-
mel unsurlari olarak siralamaktadir.



Marka kimligi ve oykiisii

Marka kimligi, tiiketici zihninde olusan alg1 ve
degerlerin biitiiniidiir. Isletmenin tarihcesi, ku-
rucu hikayesi ve stirdiiriilebilir degerleri lizeri-
ne insa edilir (Gokaliler ve Arslan, 2015). Tii-
ketici agisindan giiven, sahiplenme ve duygusal
bag kurmayi; iretici agisindan pazarda giiclii
bir konum saglamay ifade eder (ince ve Uy-
gurtiirk, 2019). Yerel yemeklerin kiiltlirel miras
tastyicist olarak kullanilmasi, markaya otantik
imaj kazandirarak duygusal bag gii¢lendirir
(Tellstrom vd., 2006). Tutarlt yonetilen marka
kimligi, rekabet ortaminda uzun vadeli avantaj
saglar (Alpkaya, 2015).

Marka Kisiligi ve unsurlari

Marka kisiligi, markanin tiiketici gdzlinde insan
ozellikleriyle algilanmasidir ve bu durum, tiike-
ticilerin markayla daha kolay iletisim kurma-
sina ve bag gelistirmesine olanak tanir (Tigli,
2003). Isletmeler, rakiplerinden ayrigmak icin
marka kisiligini stratejik olarak kullanmakta;
ornegin Coca-Cola giliven veren bir imajla, Pep-
si ise genglik ve dinamizmle konumlanmaktadir
(Dursun, 2009). Bu baglamda marka unsurlari,
pazarda ayirt edici kimligi olustururken tiiketi-
ciyle iletisimin baslangi¢c noktast olarak 6nem
tasir (Uztug, 2003). Logo, renk, ambalaj, isim,
slogan, tipografi gibi gorsel ve sozel Ogeler
marka kimligini sekillendiren araglardir (Oz-
demir ve Oncer, 2005). Ayrica kiiltiirel simge-
lerin marka unsurlarina yansitilmasi, 6zellikle
gastronomi ve turizm alaninda farklilagma sag-
lamakta ve tiiketicide aidiyet duygusu olustur-
maktadir (Kalkan vd., 2016).

Marka sadakati, pazarlama ve iletisim stra-
tejileri

Marka sadakati, tiikketicinin markay1 rakiplerine
tercih ederek tekrar satin almasidir (Kalyoncu-
oglu, 2017). Sosyal ¢evre bu tercihi etkileye-
bilse de (Dick ve Basu, 1994), olumlu tutum
ve tekrarlayan davranig bir araya geldiginde
gercek sadakat ortaya ¢ikar. Oliver (1999), sa-
dakati yalmizca davramissal tekrarlarla degil,
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duygusal ve biligsel baglilikla da agiklar. Gast-
ronomi markalari i¢in deneyimsel deger bu sii-
recin temel unsurudur (Tsai ve Wang, 2017).
Ote yandan dijitallesme, pazarlama ve iletisimi
dontstiirerek markalarin ¢ok boyutlu strateji-
ler gelistirmesini zorunlu kilmistir (Karanfil,
2008). Markalarin tiiketici duygularina 6nem
vermesi ve ¢ift yonlii iletisim kurmasi kritik bir
gereklilik haline gelmistir (Kotler ve Pfoertsch,
2010). Sosyal medya ve internet, hedef kitleye
ulasmada temel ara¢ konumuna gelmis (Ozut-
ku vd., 2014); markalar dijital platformlarda
medya planlamas1 yaparak interaktif iletigim
kurmaya baslamistir (Ayhan, 2012; Varnal,
2013). Gliniimiiz tiiketicileri forumlar, bloglar
ve sosyal aglardan etkilenmekte (Ayhan, 2012),
mesajlarin agizdan agiza yayilmasi ise etkile-
simi artirmaktadir (Zhang vd., 2013). Yiyecek
turizmi, bolgesel kimligi destekleyerek marka-
larin kiiltiirel baglamda farklilagmasina katki
saglarken (Everett ve Aitchison, 2008), sosyal
aglardaki geri bildirimler hem tiiketicilere hizli
bilgi sunmakta hem de markalarin stratejilerini
gliclendirmesine olanak tanimaktadir (Kogyi-
git, 2015).

Kriz yonetimi ve marka direnci

Kriz yonetimi, isletmelerin krizleri 6ngoriip on-
lem alarak minimum kayipla silireci yonetmesi
olarak tanimlanir (Murat ve Misirli, 2005). Po-
tansiyel riskleri azaltmaya yonelik eylem plan-
lar1 siirecin temelini olusturur (Patan, 2009).
COVID-19 pandemisi, kurumsallasmamis is-
letmeleri ciddi bicimde etkilemis; Gaziantep’te
yapilan bir arastirmada istihdam kaybi, maas
O6deyememe ve ciro diisiisii gibi sorunlarin kriz
plan1 eksikliginden kaynaklandig1 goriilmiistiir
(Demirtas vd., 2022).

Yontem

Arastirmaya konu olan isletme, Trabzon'da
1856’dan itibaren faaliyet gosteren 10 calisani
bulunan bir restorandir.

Bu caligsma nitel aragtirma yontemi ile tasarlan-
mis ve derinlemesine goriisme yontemi kullani-
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larak bir 6rnek olay analizi gerceklestirilmistir.
Nitel arastirmalar, bireylerin yasam diinyalarini
anlamak ve deneyimlerini detayli bir sekilde
analiz etmek icin siklikla tercih edilen bir yon-
temdir (Murat, 2024). Derinlemesine goriisme,
katilimcilarin duygu, diisiince ve deneyimlerini
ayrintili olarak ifade etmelerine olanak sagla-
yan esnek ve yapilandirilmamis bir veri toplama
teknigidir (Uslu ve Demir, 2023). Vaka analizi,
gercek bir durumu ya da olayr derinlemesine
incelemeye olanak saglayan nitel bir arastirma
yontemidir. Bu yontemde, olaym tiim yonle-
riyle ele alinmasi, problemi etkileyen i¢ ve dis
faktorlerin analiz edilmesi amaglanir. Uygula-
ma temelli olmasi sayesinde, sadece sonuglara
degil, siirece odaklanarak ¢6ziim iiretmeye yo-
nelik kapsamli bir bakis agis1 sunar. Hem teorik
hem pratik baglamda degerlendirme yapmay1
miimkiin kilarak, karar verme siire¢lerine katki-
da bulunur (Ozcan, 2024).

Arastirma slirecinde yar1 yapilandirilmis go-
risme formu kullanilarak veriler toplanmustir.
Yar1 yapilandirilmig goriisme, aragtirmacinin
belirli sorular hazirlamasina ragmen goriisme-
nin akisina gore esnek sorular sormasina olanak
tantyan bir yontemdir. Bu sayede arastirmaci,
katilimcilarin diisiincelerini daha derinlemesine
analiz etme firsat1 bulmustur (Murat, 2024).

Arastirmanin gecerlilik ve giivenilirligini sag-
lamak amaciyla Miles ve Huberman’in (2019)
nitel veri analizine iliskin Onerileri dikkate
almmistir. Bu dogrultuda, elde edilen veriler
arastirmacilar arasinda karsilastirmali olarak
degerlendirilmis, goériigme kayitlar1 yaziya akta-
rildiktan sonra katilimeilarla paylasilarak dog-
rulama (member-checking) yapilmistir. Ayrica,
bulgularin sistematik bigimde yorumlanabil-
mesi i¢in kodlama siireci seffaf bigimde yiirii-
tiilmiis, kategori ve temalarin olusturulmasinda
uzman gorilistine bagvurulmustur. Verilerin ay-
rintili betimlenmesine yer verilmesiyle oku-
yucunun bulgularin aktarimina iliskin baglami
degerlendirebilmesi amaglanmistir. Boylece
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arastirma siireci, nitel ¢calismalarda gecerlilik ve
giivenilirligin saglanmasina yonelik temel stra-
tejiler 15181nda yiiriitiilmistiir.

Aragtirmada kullanilan yar1 yapilandiriimis
goriisme formu, alan yazinda yer alan ben-
zer ¢alismalardan yararlanilarak gelistirilmis-
tir. Arslan ve Meta (2017) otel isletmelerinde
gastronomi etkinliklerinin uygulanma big¢im-
lerini arastirdiklar1 ¢calismarinda ve Gozgeg ve
Aydemir (2019) kadin sokak gida saticilarinin
motivasyonlarint ve gastronomi turizmine kat-
kilarin1 incelemek {iizere yirtttiikleri arastir-
malarinda yar1 yapilandirilmis miilakatlardan
yararlanmistir. Basarangil ve Inam (2017) ise
etnik restoran pazarlamasi kapsaminda pazar-
lama karmasi unsurlarini degerlendirmek igin
nitel bir 6rnek olay ¢aligmasi tasarlamis ve veri
toplama araci olarak yar1 yapilandirilmis goriis-
meleri tercih etmistir. Bu dogrultuda, arastir-
mamizda marka kimligi, marka kisiligi, marka
sadakati, kriz yonetimi ve dijitallesme gibi te-
malara yonelik sorular, s6z konusu caligmala-
rin katkilar1 da dikkate alinarak yeniden yapi-
landirilmistir. Gortisme formunun hazirlanma
siirecinde arastirmaci tarafindan olusturulan ilk
taslak, iki akademisyen ve bir sektér uzmani-
nin goriisiine sunulmus; bu dogrultuda sorularin
ifadesi, kapsami ve siralamasi iizerinde gerekli
diizenlemeler yapilarak nihai haline kavustu-
rulmustur. Toplamda yirmi sekiz soru iceren
goriisme sonucunda, sorularin agik ve anlagilir
olmasia 6zen gosterilmis, ayrica katilimeinin
deneyimlerini serbestce aktarabilmesine imkan
tantyacak sekilde yapilandirilmistir. Yar1 yapi-
landirilmis goriigme teknigi, arastirmactya on-
ceden hazirlanmis bir soru ¢ergevesi sunarken,
gorlisme akisina gore yeni ek sorular yoneltme
esnekligi saglamis ve bu sayede elde edilen ve-
rilerin derinligi artirllmistir (Wong vd., 2023).
Goriismeler, Tarihi Kalkanoglu Pilavcisi’nin 5.
kusak temsilcisi Arda Kalkanoglu ile 2024 yil
Kasim ayinda yiiz yiize gerceklestirilmis, yak-
lagik 40-50 dakika siirmiis ve katilimcinin ona-
y1 alinarak kayit altina alinmistir. Griisme sira-



sinda kullanilan sorular, arastirma kapsaminda
analiz edilmesi hedeflenen kavramlara yonelik
icgorii elde etmeye yonelik olarak kurgulanmas,
boylece yalnizca isletmenin tarihsel siirecteki
marka stratejilerini degil, ayn1 zamanda kurum-
sal kimliginin sekillenme bi¢imlerini de agiga
cikarmaya hizmet etmistir. Bununla birlikte
arastirmanin gegerlilik ve giivenilirligini sagla-
mak amaciyla, veriler yalnizca tek bir kaynaga
bagli kalinarak degil, ses kayitlari, yazili do-
kiimanlar ve literatiir verileriyle desteklenerek
analiz edilmistir. Bu yontemle veri triangiilas-
yonu uygulanmis ve boylelikle bulgularin ig
tutarlilig1 giliglendirilmistir (Carter vd., 2014).
Goriisme Oncesinde katilimciya aragtirmanin
amaci, kapsami ve siireci hakkinda ayrintilt bil-
gi verilmis, goriismenin ses kaydina alinacagi
belirtilmis ve yazili ile s6zlii onam alinarak etik
ilkelere uygun bir sekilde caligsma yiiriitiilmiis-
tiir. Arastirma kapsaminda yer alan temalar, te-
malar hakkinda sorular ve katilimcinin yanitlari
Cizelge 1’de ortaya konulmustur.

“Kusaktan Kusaga Marka Y 6netimi: Kalkanog-
lu Pilavcist Ornegi” baslikli bu ¢alisma, Av-
rasya Universitesi Etik Kurulunun 26.06.2025
tarih ve 10 sayili toplantisinda incelenmis;
2025-31402 basvuru numarasiyla degerlendiril-
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mis ve etik ilkelere uygun bulunduguna karar
verilmistir.

Bulgular ve Tartisma

Kalkanoglu Pilavcisi, 1856 yilinda Trabzon’da
Osmanli Padisah1 Abdiilmecit’in pilavcist Sii-
leyman Aga tarafindan kurulan ve bes kusak-
tir ayn1 aile tarafindan geleneksel yontemlerle
stirdiiriilen koklii bir lezzet mirasidir (Siirmen
ve Bayraktar, 2018). Bu mirasin giiniimiizdeki
temsilcisi ile gerceklestirilen yiiz ylize goriis-
mede, katilimciya arastirma kapsaminda hazir-
lanan sorular yoneltilmistir. Yar1 yapilandiril-
mis goriisme formlarindan elde edilen bulgular
tematik analiz yontemiyle belirlenmis olup, ana
tema, alt temalara iliskin aciklamalar yardimiy-
la sunulmustur. Analizler sonucunda isletmeler-
de marka yOnetimi siireci ana tema olarak ele
alinmistir. Alt tema olarak “marka kimligi ve
Oykiisii, marka kisiligi, marka unsurlari, marka
sadakati, pazarlama ve iletisim stratejileri, kriz
yonetimi ve marka direnci” seklinde belirlen-
mistir. Temalar icerisinde verilerin tekrarlanma
siklig1, yogunlugu ve detay seviyesi ve arastir-
ma sorularina uygunluk dikkate alinarak alt te-
malar belirlenmistir. Tiim verilere iliskin detay-
lar Cizelge 1’de sunulmustur.
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Kusaktan Kusaga Marka Yonetimi: Kalkanoglu Pilaveist Ornegi

Cizelge 1
Isletmelerde marka yonetimi temasina iliskin katitlimciya yoneltilen sorular ve yanitlar
Kod Soru Cevap Alt Tema  Tema
“Ben besinci kusak Arda KALKANOGLU. Babadan
ogula geliyor. Birinci kusak padisah pilavcist olan Siiley-
man Aga. Padigsahin pilavcibagsi. Abdiilmecit tin pilavcist
Kalkanoglu Pilavcist’nin orada o zamanlar her yemegi kendine ozgii basliklar: Marka
Kod-01 kurulug Oykiisiinii ve tarihsel varmis. Dedem de bu pilav iginin basindaymus. Vali bu pi- Marka Yénetim
gelisim siirecini anlatabilir lavdan iimmetim de yemeli yani hallkim da yemeli diyerek  Kisiligi Siireci
misiniz? hemen burada caminin karsisinda kiigiik bir diikkdn agili-
yor. Onun resmi orada var. Size gosteririm. Su diikkanda.
Yillar boyunca ama tek masa. Herkes bir masa yiyip
kalkiyor. Yillar boyunca orada hizmet edilmis.”
“Buramin ozelligi pilavi adaletli dagitmasidir. Adalet
Isletmenizi benzerlerinden o.lsun diye gram isi yapmis hala. pilav gram gram ve. M.ar.k.e}. Marka
. riyoruz. Gram olmasinin sebebi adaletli olmasi. Adalet Kisiligi o
Kod-02 ayiran ve 6zel kilan unsurlar ; . . . . Yo6netim
nelerdir? kimsenin hakki kimseye ge¢mesin. Hani bir de derler ve Marka Siireci
’ ya “terazinin adaleti, kepcenin hilesi vardr” degil mi? Kimligi
Odur budur geliyor. Bu diizen béyle devam ediyor.”
Kod-03 Bu isletmede hangi tarihten “30 yildir buradayiz. 1992 veya 1993 yilindan beri bura- I\O/Ialill(:slu ve I\Y/Ig;lézm
itibaren hizmet vermektesiniz? da hizmet veriyoruz.” yxusy .
Kimligi Stireci
“Hafiz Ahmet Kalkanoglu. Bu isi basta Siileyman
Aga’min oglu oluyor. Yillar boyunca az ileride bir diik-
Ikinci kusak déneminden itiba- kanda hzzmet vermis. Cap razmdri d.‘.l bl T caml varms. Marka Marka
. Orada da imamlik yapiyormus goniillii olarak ondan PO .
Kod-04 ren yasanan gelismeler hakkin- . Oykiisii ve  Yonetim
da bilgi verebilir misiniz? sonra dedem bayragi devralmis. Yillar boyunca dedem Kimligi Siireci
’ yapmis ama dedeme kadar o zaman pilavlar: bayanlar
yapiyor. Biiyiik dede harig. Pilavi bayanlar yapryor. Er-
kekler sadece satiyor. Eski diikkana kadar oyleydi.”
“En son babaannem, iste en son babaannemi ben ta-
niyorum. Rahmetli oldu. O zamanlar simdiki piringler
S . gibi degil. Piring sece sege gozlerini mahvetti. Hamalla
Aile i¢inde kadinlarin isletme- . . .. . Marka Marka
L beraber hamalin sirtinda da bir resim vardir. O giinleri P, P
Kod-05 deki rolii ve katkilar1 hakkinda . . Oykiisii ve  Yonetim
neler sévlevebilirsiniz? gosteren evde yapilirmig, evin alt katinda odun atesinde Kimlisi Siireci
yiey ) yaptlirmis, bayanlar yaparmis hamallarla beraber hemen £
caminin karsisindaki diikkana girip satilirmis. Sabah
altida baslarmis, Oglen on ikide bitermis.”
T Marka
Kod-06 Erkeklerin diretim siirecine “Babam 4. Kusaktan itibaren pilavi da erkekler yapiyor.” M.arki Yonetim
katilimi ne zaman baglamistir? Kimligi ..
Siireci
Uretim siirecinde kusaklar “Ben ne gordiiysem onu yapiyorum. Illa ki bir fark vardir Marka
Kod-07 arasinda degisiklik oldugunda  ama o da malzemede. Yapilisinda hi¢bir fark oldugunu Marka Yénetim
lezzette farklilik yasanmakta diigtinmiiyorum. Ciinkii mutfaga bizden baska kimse gir-  Kimligi Siireci
midir? memis. Babam da dedemden ne gordiiyse onu yapiyor.”
Pilavin hazirlanisma iliskin “Hig¢ olmamus ki. Olamazdi. Niye olamaz? Ciinkii pi- Marka
. ringten pirince fark var. Mesela ben eskiden dyle piringl- oo Marka
yazili bir regete ya da standart . . C . Kimligi P
Kod-08 - . . N erle pilav yaptim ki bir bardaga iki buguk su bardagi su Y onetim
olgiilere dayali bir formiil TP ; . ve Marka ..
kaldiriyor. Simdiki piringle bir su bardagina en fazla 1,25 Siireci
mevcut mudur? , Unsurlart

bardak su kaldirryor.”
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Marka
[lk kurulan mekanda devam “Yani ilk etapta orayr miize yapalim dedik ama daha Oykiisii ve  Marka
Kod-09 etme diisiinceniz olmus mu- sonra ekonomik sitkintilardan dolayr kiraya vermek zo- Kimligi Yonetim
dur? runda kaldik.” Pazarlama  Siireci
ve Iletisim
“Ortada bir masa. Bir de duvarin kenarlarinda mer-
5 i i Marka
Mekanm fiziksel yapist zaman mer tezngh varmis. Hez’ke.s .bzr masada oturup yermis. o
. R Burasi koy ayagi oldugu i¢in sen otururdun. Dertlerini Oykiisii ve  Marka
icerisinde degismis midir, . L. . R .
Kod-10 . paylaswrdin yanmindakiyle. Ama simdi yeme i¢me kiiltiirii Kimlizi Yonetim
yoksa tarihsel dokusunu koru- . . g .
makta midie? o kadar fark etti ki. Otursan bir yere adamin yanina Marka Siireci
’ oturmuyorsun. Stkinti olacak diye. Bundan dolayt bu Unsurlari
goriiniime buraya gegtikten sonra kavustuk”
P.l lay j[e.,Zga.hl’ kepge veya tera- “Evet. Bu ge¢cmisten beri béyledir. Kevgir bir kusaktan M.arkiaw Marka
zi gibi liretim ve sunum nokta- L o . .. Kimligi .
Kod-11 . . kusaga nobetcilerin elinde. Begsinci kusak olarak nobet Yonetim
larinda yalnizca kusak liderleri . . . . L, ve Marka .
. bizde. Biz de devrettik mi oyle bir kenarda oturacagiz. Siireci
mi gorev almaktadir? Unsurlart
Pilavin lezzetini 6zgiin kilan v . . . Markgw Marka
. S i Et suyunun miktari ve saati. Kemik suyunu 13-14 saat Kimligi P
Kod-12  6zel bir pisirme teknigi ya da " Yonetim
. kaynatiyoruz. ve Marka .
yontem var midir? Unsurlar Siireci
Isletmenizin Trabzon’un dar Marka
Kod-13 sokaklarinda konumlanmasi- “Hi¢ yasamadik vallahi bogazina diiskiin olan buluyor Marka Yénetim
nin avantajlar1 ve dezavantaj-  bir sekilde. Bizi bir sekilde buluyor.” Direnci Siireci
lar1 nelerdir? 4
Otopark sorunu isletmeniz “Otoparkta sorun yagiyoruz tabi ki ama yapacak bir sey Marka Marka
Kod-14 agisindan bir problem teskil yok. Bende goriinen bir yerde olsun isterim ama dedeler Direnci Yonetim
etmekte midir? burayr birakmis.” Siireci
Miisterilerle kurulan birebir Marka
iletisim siirekli olarak stirdiirii- . . .. . - . s Marka
Kod-15 len bir yaklasim midr, yoksa iIZ’O)/f. Misafirlerle hep béyle birebir samimiyet halinde- ?;i;l;igal IZZ Yénetim
donemsel farkliliklar goster- Yiz S Siireci
. ve Iletigim
mekte midir?
“Simdi bu kapidan igeri girene kimseye miisteri goziiyle
bakmadim. Hep misafir diyorum. Misafire insan nasil
Miisterilerin tekrar tercih etme  davranir? Kimisi diyor ki ben hayatimda diyor sizin Marka Marka
Kod-16 nedenleri hakkinda gozlemleri- gibi giiler yiizlii bir esnaf gérmedim sonugta hizmetinin Sadakati Yonetim
niz nelerdir? karsiligint aliyorsun. Niye adama yiiziimii somurtayim Siireci
ki? Tiim bunlara dikkat ederek misafirlerimiz bizi tercih
ediyor.”
Yurt disindan veya sehir di- Marka
sindan gelen ziyaretciler icin “Yok yasamiyoruz. Mesela Araplar ket¢apla beraber Kisiligi, Marka
Kod-17 farkli taleplere yanit verebil- pilavi ¢cok seviyor. Onlara ozel ketcap altyorum yardimer  Marka Yénetim
mekte misiniz? Bu siiregte olalim diye. Herkesin yemek anlayusi farkli. Kimisi limon  Sadakati, Siireci
iletisim agisindan zorluklar stkiyor. Misafirlere yok demiyoruz.” Pazarlama
yasanmakta midir? ve Iletisim
Meniiniizde hangi {iriinler Pilav ve 'kz'zvurma hep Yam’z. Fast.t.lyeyz sonradan ek'ledzk Marka Mflrka-
Kod-18 veganlar igin. Mesela siitlact da yoresel tath olsun diye Yo6netim
bulunmaktadir? ” Unsurlart .
koydum. Stireci
L. - ey g Marka
Kod-19 Zaman icerisinde meniiniize Tabi ben buraya baklava, burmali da koydum ama en Marka Yénetim
yeni lezzetler eklenmis midir?  ¢ok ragbet goren siitlag oldu.” Unsurlar1 Siireci
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“Mesela kuru kayisidan yapilana hosaf, yasindan olana
komposto denir. Ama bunlardan daha onemlisi var. Onu

Pilav diginda farkli firiinler kaynatarak yaplg}orlar. Ben ise ka){.natar?k yapmiyorum.. Mflrka.
Kod-20 PSR Yillar boyunca éyle yapryorum. Giizel giizel yikadiktan Yo6netim
gelistirilmis midir? o . T Unsurlar1 L
sonra iki giin suda duruyor. Soguk su serbetini i¢ine Siireci
atiyorum. Kaynatinca vitaminler ve mineraller 6liir diye
bu sekilde yapryorum.”
“Paket servis olayint pandemi déneminde giindeme aldik.
Paket servis hizmeti sunmakta Firmalarin genelde kurye hizmeti yok. Bl.zzm rfwtorlu bir Marka
. kurye bulundurmamiz zor olacakti. Bu hizmetin altindan ~ Pazarlama .
Kod-21 misimiz? Bu konuda girisimle- o . - . o Yonetim
. biz pilavia kalkamayiz diye rafa kaldirdik bu diisiincemi-  ve lletisim .
riniz olmus mudur? . L . Stireci
zi. Ama onun disinda paketimiz var ama gel al seklinde
var.”
I§‘letnilenlzln logo .tas-arlm . “Logoyu marka tescil yaparken almigtik. Daha dnce logo Marka
stireci hakkinda bilgi verebi- . ; . Marka P
Kod-22 | " .. A olarak ilk agilan yerde kara renkte bir kazan vard biz de Yoénetim
lir misiniz? Bir hikayesi var . .. . Unsurlari ..
rudi? ona benzeterek marka tescili alirken boyle tasarladik. Siireci
Isletmenizi ziyaret eden {inlii “Simdi bizim i¢in biitiin miisterilerimiz o6zel ama éyle Pazarlama Marka
Kod-23 veya 6zel miisterileriniz oldu  taminmus kisilerden ¢ok gelen var. Vedat Milor ve Mehmet o Yonetim
. ; ’ ve lletisim ..
mu? Yasin gelenlerden bir kagidir. Siireci
Gastronomiyle ilgilenen tanin- Yorumlfm el?fes oldu. .Zaten Vedqt legr un sa)‘/fasma Marka
C T . Trabzon da giren tek biz variz. Tripadvisor platformunda  Pazarlama P
Kod-24 mus kisilerin igletmeniz hak- . L L B YOnetim
P yillardr ilk siradaydik. Simdi ikinci siraya diistiik. Yillar  ve Iletisim .
kindaki goriisleri nasildir? . e o Siireci
boyunca birinci siradayiz diye odiiller geldi.
Marka b111'n1r11g1'nl'21n ZAman e oim ongortim hizmet anlaminda biz iki yiiz kigiyi Marka
icinde gerilemesinin nedenleri . . . Pazarlama P
Kod-25 et L agwrlyorsak onlar bin kisiyi agirliyor. Yorum sayist fazla . Yonetim
hakkinda 6ngoriileriniz ne- e ve lletisim "
lerdir? olunca bundan dolay: diistiik. Siireci
Kalkanoglu Pilavcist marka- Pazarlama Marka
Kod-26 sinin sosyal medya kullanimi “Ac¢ik¢ast orada variz ama fazla takip etmiyorum.” ve Tletisim Yo6netim
nasil sekillenmektedir? g Siireci
Sosyal medya kullaniminin v S . .
. Yok tabi ki yeni insanlara ulagmak onemli. Insta-
sinirlt olmasinin nedeni yo- s . . . . L Marka
- . gram’da elimden geldigince videolar atiyor, misafirlerimi Pazarlama .
Kod-27 gunluk mu, yoksa miisteri N oo o Y onetim
S . atiyorum. Fakat tek bagimayim o yiizden ¢ok ilgilene- ve Iletisim ..
sayisinin yeterli goriilmesi ; . Siireci
midir? miyorum.
“Yasamadik olur mu? Yikilmadik ayaktayiz ama ne zor-
Kriz donemlerinde (6rnegin luklar yasadik? Yani hele ki ¢alisan bir insan igin sabah ~ Kriz Yon- Marka
Kod-28 pandemi siirecinde) karsilasi-  kalktigim zaman ben ne yapacagim demek bile ¢ok kotii.  etimi ve Yénetim
lan sorunlarla nasil basa ¢ik- Tamam ekonomik durumu bir kenara koyduk. Dért bes Marka Siireci
maktasiniz? ay kapali kaldik. A¢tik miisteriyi alamadik. Cok sikintili Direnci

giinlerden gectik.”

Marka yonetim siirecinin 6nemli basliklarinin
incelendigi aragtirma bulgularina gore; marka
kimligi ve Oykiisii alt temas1 agisindan, Kalka-
noglu Pilavcisi'nin kurulus hikayesi, 1856 yilin-
da Padisah Abdiilmecit’in emriyle Trabzon’da
baslatilan bir hizmete dayanmaktadir. ilk tem-
silcisi Stileyman Aga, padisahin pilavcist ola-
rak gorevlendirilmis; zamanla bu hizmet halka
acilmis ve nesilden nesle aktarilarak giintimiize
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kadar ulagsmistir. Her kusak temsilcisi, kevgir
devri metaforu ile isletmeyi devralmakta ve
devam ettirmektedir. Bu tiir tarihsel stireklilige
dayali anlatilar, marka kimligini giiclendiren
kurucu 6ykii temelli stratejilerle ortiismektedir.
Tellstrom vd. (2006), yerel mutfak 6gelerinin
tarihsel ve kiiltiirel baglamda anlatilmasinin,
markalarin otantiklik ve gilivenilirlik imajini pe-
kistirdigini vurgulamaktadir. Ayrica kadinlarin



bir donem pilav yapim siirecinde aktif oldugu,
evin alt katinda odun atesinde yapilan pilavlarin
diikkana tasindigi bilgisi, aile i¢i emegin marka-
nin tarihsel kimligine katki sundugunu goster-
mektedir. Marka kimligi, bir markanin tiiketici
zihninde nasil algilandigini sekillendiren temel
yap1 taslarindan biri olarak hem akademik ca-
miada hem de isletmeciler tarafindan stratejik
marka yOnetiminin vazgeg¢ilmez bir unsuru ola-
rak kabul edilmektedir (Elmasoglu, 2016). Bu
tarihsel stireklilik, marka kimliginin temel tag-
larindan biridir (Gokaliler ve Arslan, 2015; ince
ve Uygurtiirk, 2019).

Marka kisiligi konusunda ise Kalkanoglu mar-
kasi, samimi, giiler yiizlii ve misafirperver bir
kisilikle tanimlanabilmektedir. Miisterilere mi-
safir olarak hitap edilmesi, duygusal bir bag
kurmaya yonelik bir hizmet anlayisini ortaya
koymaktadir. Tsai ve Wang (2017), gastronomi
markalarinda deneyimsel degerlerin ve insani
yonelimin, misteriyle duygusal bir bag kurma-
da etkili oldugunu belirtmektedir. Kalkanoglu
orneginde bu bag, karsilikli misafirlik iligki-
sine dayali bir marka kisiligi iizerinden insa
edilmektedir. Marka kisiligi, markanin insani
ozelliklerle donatilmasi ve tiiketicilerle duygu-
sal bag kurmasini ifade eder (Do6larslan, 2012).
Sahiplerinin dogrudan servisin basinda yer ala-
rak birebir iletisim kurmast, bu kisiligin islevsel
olarak da stirdiiriildiigiinii gostermektedir (Dur-
sun, 2009; Tigli, 2003). Ozellikle farkl1 kiil-
tirlerden gelen miisterilere yonelik gosterilen
esneklik ve anlayis (0rnegin Arap miisterilere
ketcap temini), marka kisiliginin miisteri odakli
ve kapsayici yoniinii desteklemektedir.

Arastirma bulgularinda ele alinan marka un-
surlart alt temas1 kapsaminda, markanin gor-
sel ve fiziksel dgelerinin tarihsel baglara sadik
kalacak sekilde tasarlandigi goriilmektedir.
Logo, eski diikkandaki siyah kazan motifinden
esinlenerek sekillendirilmis, restoran i¢ tasa-
riminda Osmanli motifleri, geleneksel renkler
ve mermer detaylara yer verilmistir. Everett
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ve Aitchison (2008), gastronomik mekanlarda
gorsel ve fiziksel unsurlarin kiiltiirel kimlik ak-
taricilar1 olarak kullanildigini ve ziyaretcilerin
algisint dogrudan etkiledigini ifade etmektedir.
Kalkanoglu markasinin tasarim tercihleri de bu
baglamda, tarihsel miras1 mekansal deneyime
doniistiirme cabasmin bir yansimasidir. Ayri-
ca, Uretilen bazi iriinler (siitlag, burmal1 vb.)
reyonda satisa sunularak marka deneyimi ge-
nisletilmistir (Ozdemir ve Oncer, 2005; Uztug,
2003). Meniiye sonradan eklenen vegan dostu
yemekler ve yoresel tathilar gibi igerikler hem
otantikligi koruma hem de miisteri ¢esitliligi-
ne hitap etme agisindan dikkat c¢ekicidir. Ayni
zamanda pilav yapiminda regete yerine ustalik
bilgisiyle hareket edilmesi, geleneksel zanaat-
karligin stirdiiglinti gostermektedir.

Arastirma bulgularinda ele alinan marka sada-
kati alt temas1 kapsaminda, isletme sahiplerinin
miisterilere ‘misafir’ olarak hitap ettigi ve bu
yaklagimin samimi bir iletisim bi¢imi olustur-
dugu goriilmektedir. Bu tutum, duygusal sada-
kati desteklemekte ve ziyaretlerin tekrarini sag-
lamaktadir. Bazi misafirlerin ¢ocuklugundan
beri bu isletmeye geldigi belirtilmistir. Bu du-
rum, Oliver (1999)'in tanimladig1 gercek sada-
kat kavramin1 desteklemektedir. Tsai ve Wang
(2017), gastronomi tiiketicilerinin tekrar eden
ziyaret davraniglarinin, yalnizca iiriin kalitesine
degil, mekansal deneyim ve iliskisellige dayan-
digin1 belirtmektedir. Kalkanoglu 6rneginde de
duygusal sadakat, tarihsel kimlik ile biitiinles-
mis iliskisel deneyim iizerinden insa edilmekte-
dir. Ayrica, isletmenin samimiyeti ve giiler yiiz-
li yaklasimi, miisteri geri doniislerinde olumlu
sekilde vurgulanmakta; bu da sadakatin yalniz-
ca iirlin kalitesine degil, iligkisel diizeye de da-
yandigin1 gostermektedir.

Pazarlama ve iletisim stratejileri konusunda
Kalkanoglu Pilavcisy, dijital platformlar (Ins-
tagram, Tripadvisor vb.) araciligiyla tanitim
faaliyetleri ytiriitmektedir. Vedat Milor ve Meh-
met Yasin gibi gastronomi yazar, aragtirmaci ve
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gurmelerin ziyareti, agizdan agiza pazarlamay1
desteklemistir. Geleneksel isletmelerde agizdan
agiza iletisim, pazarlama stratejilerinde 6nem-
li bir yer tutmaktadir (Yavuzyilmaz, 2018). Bu
yaklasim, Bulkaini ve Wijaya'nin (2024) gastro-
nomi destinasyonlarinda otantik anlati ve kisisel
etkilesimlerin dijital pazarlama ile kullanildi-
ginda daha giiclii marka imajlar1 olusturduguna
dair bulgularla ortiismektedir. Sosyal medyada
aktif olunsa da kaynak eksikligi ve is yogunlu-
gu nedeniyle bu faaliyetler siireklilik kazana-
mamistir (Kotler ve Pfoertsch, 2010; Varnali,
2013). Ayrica Tripadvisor gibi platformlarda
uzun siire ilk sirada yer almak, dijitalde mar-
kanin gii¢lii bir itibara sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte sosyal medyada
icerik iiretiminin bireysel ¢abayla stirdiirildigi
ve profesyonel destege ihtiya¢ duyuldugu belir-
tilmistir.

Marka yonetim siirecinin bir diger dnemli basg-
181 olan kriz yonetimi ve marka direnci alt
temas1 kapsaminda, pandemi donemi isletme
acisindan ekonomik ve psikolojik bakimdan ol-
dukga cetin bir siire¢ olarak degerlendirilmistir.
Tirkiye'deki isletmelerin 6nemli bir kisminin
krizden krize savrulmalarina ragmen faaliyetle-
rini slirdiirebilmelerinde, bu isletmelerin biiytik
Olcilide aile sirketi yapisinda olmalariin etkili
oldugu ifade edilmektedir. Her ne kadar bu tiir
isletmeler yerlesik bir kurumsal kiiltiirden yok-
sun olsalar da giiclii aile baglari, aile ici hiye-
rarsinin sirket yapisina dogrudan yansimasi gibi
unsurlar, bu isletmelere kendine 6zgii bir orgiit-
sel yap1 kazandirmakta ve kriz donemlerinde
diger isletme tiirlerine kiyasla farkli performans
gostermelerine olanak tanimaktadir (Giines ve
Beyazit, 2010). Uzun siire kapali kalan isletme,
sahibi psikolojik olarak etkilendigini ve giin-
lik rutin aliskanliklarinin bozulmas: her giin
evden cikmadan gegirilen siire¢ sebebiyle zor
gectigini sdylemistir. Bu donemde faaliyetlerin
stirdiiriilmesi, marka direnci ve sadik miisteri
kitlesi sayesinde miimkiin olmustur (Demirtas
vd., 2022; Patan, 2009). Okumus vd. (2024)
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tarafindan yapilan ¢alismada da gastronomi is-
letmelerinin kriz donemlerinde ayakta kalabil-
mesinde duygusal sermaye, aile yapisi ve giiclii
bir marka Gykiistiniin 6nemli bir rol oynadig1
vurgulanmaktadir. Kalkanoglu 6rnegi bu tiir ya-
pilarin marka direnci iizerindeki etkisini ortaya
koymaktadir. Ayrica pandemi siirecinde paket
servis sisteminin fiziki ve maliyet gerekceleriy-
le isletme yapisina uygun olmadig1 gerekgesiy-
le uygulanmamasi, kriz aninda kaliteyi koruma
yonilinde alinmus stratejik bir karar olarak de-
gerlendirilebilir.

Bu calisma, yerel bir gastronomi isletmesinin
cok kusaklt mirasi1 etrafinda sekillenen mar-
ka yonetim pratiklerinin; miras temelli marka
kimligi, misafirperverlik eksenli marka kisili-
g1, agizdan agiza (WOM) ve eWOM destekli
gorilintirliik, aile isletmesi kimligi ve krizlere
karst marka direnci boyutlarinda nasil tezahiir
ettigini ortaya koymaktadir. Bulgular, markanin
otantiklik ve siireklilik vurgusuyla insa edilen
bir kurumsal miras kimligine yaslandigini; bu
yoniin literatiirde kurumsal miras markalari tar-
tismasiyla uyumlu oldugunu gostermektedir.
Urde ve digerlerinin (2007) mirast markanin
kimliginde izlenebilir ge¢mis performans, ce-
kirdek degerler ve semboller lizerinden kav-
ramsallastirdigi ¢erceve, bu calismada gozlenen
tarih anlatis1 ve zanaatkarlik pratigiyle ortiis-
mektedir. Miras vurgusunun tiiketici nezdinde
duygusal yakinlik ve aidiyet gelistirdigine dair
bulgular da kurumsal miras markalar1 yazinin-
daki tartigsmalarla paraleldir (Belletti vd., 2017;
Greyser vd., 2013; Sims, 2009).

Marka kisiligi diizeyinde, bulgularda one ¢ikan
samimiyet/igtenlik ve misafirperverlik temalari,
Aaker’mn (1997) marka kisiligi boyutlarindan
sincerity (i¢tenlik) ile yakindan iligkilidir. S6z
konusu kisilik boyutu, 6zellikle hizmet ve agir-
lama baglamlarinda giiven, sicaklik ve beseri
yakinlik algilar1 yoluyla tercih ve sadakatle bag-
lantilanmaktadir; bu durum, isletmede gézlenen
tekrarli tercih ve sadakat Oriintiisii ile tutarhidir.



Gorliniirliik ve talep yaratma tarafinda, bulgular
agizdan agiza iletisimin belirleyiciligini ve Tri-
pAdvisor gibi platformlarda edinilen dijital iti-
barin anlamli katkisin1 gostermistir. eWOM un
konaklama ve yeme-i¢me isletmelerinde talep,
fiyatlama ve gelir gdstergeleriyle giiclii iliskiler
kurdugunu gosteren ¢ok sayida ¢aligma mevcut-
tur: Ornegin Yelp puanindaki 1 yildizlik artigin
bagimsiz restoran gelirlerinde %5-9 artisla ilis-
kili oldugu goriilmektedir (Luca, 2016). Benzer
sekilde, cevrimig¢i yorumlarin otel satiglarina
ve rezervasyonlarina etkisi (Ye vd., 2009), yo-
rumlarin giivenilirligi ve yardimci bulunmasi-
na yonelik bilissel ¢erceveler (Filieri, 2016) ve
yorumlarin satin alma niyetine etkilerini goste-
ren bulgular (Filieri vd., 2018) bu yonii destek-
lemektedir. Bu kanitlar, markanin sinirli fakat
anlamli dijital goriiniirliiglinii 6l¢ceklendirmesi-
nin (6zellikle igerik kalitesi ve hikaye anlatimi
ekseninde) potansiyel kazanimlar iiretecegine
isaret etmektedir (Zhang vd., 2013).

Aile isletmesi kimligi ve kusaklararasi aktarim,
bulgularin merkezi bir boyutudur. Aileye 6zgii
kimligin kurumsal marka anlatisina dahil edil-
mesi; 6zgiin degerlerin aktarimi, giiven temelli
iliskiler ve mirasin muhafazasi sdylemi aracili-
giyla farklilagma yaratabilmektedir (Zellweger
vd., 2010). Aile isletmesi kimliginin iletisimde
acikca vurgulanmasinin performansla pozitif
iligkisini ve miras/hikaye anlatimi ilizerinden
kimlik insasin1 goOsteren bulgular literatiirde
mevcuttur (Astrachan vd., 2018; Canziani vd.,
2020). Dolayistyla ¢alismadaki usta-cirak zin-
ciri ve besinci kusak vurgularinin, aile markasi
anlatisini giiclendiren ayirt edici unsurlar olarak
konumlandirilmast yerindedir.

Kriz ve dayaniklilik (resilience) boyutunda,
COVID-19 doneminde faaliyetlerin kesintiye
ugramasina ragmen markanin sadik miisteri
taban1 ve giiclii aile baglar1 sayesinde varligi-
n1 siirdiirmesi, turizm-konaklama yazinindaki
dayaniklilik bulgulariyla uyumludur (Gossling
vd., 2020; Sigala, 2020). COVID-19’un turizm/
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hizmet isletmelerinde yarattig1 sok, KOBI’lerin
ayakta kalma stratejilerini (maliyet kontrolii, sii-
re¢ sadelestirme, is modeli adaptasyonlari) one
cikarmistir (Neise vd., 2021). Bununla birlikte,
bazi isletmelerin iiriin/deneyim biitiinliigiini
korumak i¢in belirli adaptasyonlardan, 6rnegin;
paket servis, bilin¢li olarak kaginmasi, marka
tutarliligint stratejik oncelik kabul eden yakla-
simlarla da bagdagmaktadir (Patan, 2009). Lite-
ratiir, kriz donemlerinde dayanikliligin yalnizca
hizli uyarlanmaya degil, ayn1 zamanda kimlik
ve degerlerle uyumlu emilim/istikrar yoluna da
dayanabilecegini gostermektedir (Murat & Mi-
sirli, 2005). Calismanin bulgular1 bu ¢ift yonli
dayaniklilik tartismasini destekler niteliktedir.
Son olarak, geleneksel iirlinlerin cografi isa-
ret gibi mense-temelli koruma cerceveleriyle
desteklenmesi; yerel tarim-gida sistemlerinin
stirdiiriilebilirligi, kalite giivencesi ve pazarda
farklilasma agisindan Onerilmektedir (Bellet-
ti ve Marescotti, 2017). Bu oOneri, cografi isa-
retlerin yerel kalkinma ve marka degeri yarat-
ma siireclerine katkisin1 gosteren calismalarla
uyumludur (Belletti vd., 2017). Calismanin bul-
gularindaki otantiklik/mense temeli bu yoniiyle
kurumsal diizeyde pekistirilebilir. Mirasa dayali
kimlik ve zanaatkarligin (usta-cirak) sagladigi
otantiklik; samimi bir marka kisiligiyle birles-
tiginde sadakati desteklemekte, eWOM/djjital
goriiniirliik bu etkiyi 6l¢eklendirmektedir. Aile
isletmesi kimliginin stratejik iletisimle gorliniir
kilinmasi ve krizlerde kimlik tutarliliginin ko-
runmasi, marka direncini artiran temel meka-
nizmalar olarak one ¢ikmaktadir. Bu gerceve,
yerel gastronomi markalar1 i¢in hem kuramsal
cikarimlar (miras-kimlik-sadakat iligkisi) hem
de uygulamaya doniik yol haritalar1 (hikaye an-
latis1, icerik kalitesi, seg¢ici adaptasyon ve cog-
rafi isaret) sunmaktadir.

Sonuc¢

Kalkanoglu Pilavcist 6rneginde markanin kisi-
lig1, misafirperverlik kavrami etrafinda sekil-
lenmis; samimi ve i¢ten yaklasim, farkli kiil-
tiirlerden gelen miisterilere gosterilen anlayisla
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pekismistir. Logo, mekan tasarimi ve meniide
goriilen otantiklik ile usta-cirak iliskisine dayali
geleneksel tliretim tarzi, markanin 6zglnliigiini
ve zanaatkarligini1 korudugunu ortaya koymak-
tadur.

Arastirma bulgulari, markanin pazarlama stra-
tejilerinde agizdan agiza iletisimin belirleyici
oldugunu, dijital goriiniirligiin ise smirh kal-
masina ragmen markaya deger kattigini gos-
termektedir. Pandemi gibi kriz donemlerinde
giiclii aile baglar1 ve sadik miisteri kitlesi sa-
yesinde isletmenin faaliyetlerini siirdiirebildigi
goriilmiistiir. Bununla birlikte, sosyal medya
yonetiminde profesyonel destek eksikligi, diji-
tal doniisiim acisindan gelistirilmesi gereken bir
yon olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Calismadan hareketle isletmeye yonelik olarak
dijital pazarlama faaliyetlerinde profesyonel
destek alinmasi, kurumsal marka hikayesinin
dijital mecralarda daha etkin bi¢cimde aktaril-
mast ve cografi isaret bagvurusu yapilmasi dne-
rilmektedir. Ayrica sektorel diizeyde, benzer is-
letmelerle yapilacak karsilastirmali analizlerin
ve akademik arastirmalarda nicel yontemlerle
marka sadakati ve miisteri deneyiminin 6l¢til-
mesinin literatiire katki saglayacag1 degerlendi-
rilmektedir.
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