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OZET
Istanbul Kent Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Tiiketicilerin Vegan ve Vejetaryen Restoran Seciminde Sosyal Goriiniirliik
Faktoriiniin Etkisi: Istanbul Ornegi
Ayge idil EYI
Yiiksek Lisans Tezi
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Anabilim Dali / Gastronomi ve Mutfak Sanatlar
Bilim Dah
Damgman: Dr. Ogr. Uyesi Ecem INCE KARACEPER
Ocak, 2025 - 125 Sayfa
Bu aragtirmanin amaci, tiiketicilerin vegan ve vejetaryen restoran tercihlerini etkileyen sosyal
goriinlirlik  faktoriinii incelemek ve bu restoranlar1 segerken dikkate aldiklari kriterleri
belirlemektir. Aragtirmanin baslangi¢ asamasinda, konu ile ilgili mevcut literatiir detayli bir
sekilde taranmis ve sistematik olarak derlenmistir. Bu siiregte, giivenilir kaynaklar ve akademik
calismalar dikkate almmustir. Arastirmanin yontem boliimiinde nicel arastirma yontemleri
kullanmugtir. Veri toplama araci olarak ise anket formu kullanilmistir. Aragtirmanin pilot ¢aligmasi
3 Eyliil 2024- 20 Eylil 2024 tarihleri arasinda gergeklestirilmis olup, yapilan testler sonucunda
6lgeklerin gegerliliklerinin ve giivenilirliklerinin uygun oldugu goriilmiistiir. 1 Ekim 2024- 26
Kasim 2024 tarihlerinde veri toplama siirecine devam edilmistir. Arastirmanin evrenini,
Istanbul’da yasayan 18 ve iizerindeki daha dnce en az bir kez vegan ve vejetaryen restoranlari
ziyaret etmis kisiler olusturmaktadir. Kartopu ornekleme yontemiyle toplam 465 anket
toplanmustir. Toplanan veriye gecerlilik ve giivenirlik testlerinin uygulanmasinin ardindan; faktor
analizi, frekans analizi, normal dagilim testi ve hipotezleri test etmek amaciyla Kruskal Wallis
testleri uygulanmistir. Analiz sonuglar incelendiginde, tiiketicilerin vegan ve vejetaryen
restoranlara yonelik olarak sergiledikleri sosyal goriiniirliik davraniginin katilimcilarin en az bir
demografik 0Ozelligine gore farklihik gosterdigi saptanmistir. Ayrica aragtirma sonuglari,
tiikketicilerin vegan ve vejetaryen restoran tercihlerinde; restoran se¢imi 6lgegi boyutlart arasinda
sirasiyla servis ve yiyecek kalitesi, restoran 6zellikleri, restoranin konumu ve menii 6zellikleri ve
kolayliklar boyutlarini 6ncelikli olarak dikkate aldiklarini gostermistir. Bu aragtirmanin, vegan ve
vejetaryen isletme sahiplerinin pazarlama stratejilerini  sekillendirirken g6z Oniinde
bulundurmalar1 gereken kritik faktorleri belirlemesi ve literatiirde daha 6nce ele alinmamis bir
konuya 151k tutmasi sebebiyle hem akademik literatiire hem de restoran sektoriine dnemli pratik

katkilar saglayacagi ongoriillmektedir.

Anahtar Kelimeler: Restoran Tercihi, Vegan, Vejetaryen, Tiiketici, Sosyal Goriiniirlik
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ABSTRACT

Istanbul Kent University Postgraduate Education Institute
Effects of Social Visibility on Consumer Choice for Vegan and Vegetarian
Restaurants: The Case of Istanbul
Ayce Idil EYT
Master Thesis
Department of Gastronomy and Culinary Arts / Gastronomy and Culinary Arts
Department
Supervisor: Asst. Prof. Ecem INCE KARACEPER
January, 2025 —125 Pages
The aim of this study is to examine the social visibility factor influencing consumers' preferences
for vegan and vegetarian restaurants and to identify the criteria they consider when selecting these
establishments. At the initial stage of the research, a comprehensive review of the existing
literature was conducted and systematically compiled, taking into account reliable sources and
academic studies. In the methodology section, quantitative research methods were employed, with
a survey form used as the data collection tool. The pilot study was conducted between September
3 and September 20, 2024, and the tests confirmed the validity and reliability of the scales used.
Data collection continued between October 1 and November 26, 2024. The research population
consists of individuals aged 18 and above who reside in Istanbul and have visited vegan and
vegetarian restaurants at least once. A total of 465 surveys were collected using the snowball
sampling method. Following the application of validity and reliability tests to the collected data,
factor analysis, frequency analysis, normality tests, and Kruskal-Wallis tests were conducted to
test the hypotheses. Upon analyzing the results, it was determined that consumers' social visibility
behavior toward vegan and vegetarian restaurants varies based on at least one demographic
characteristic of the participants. Additionally, the findings indicate that, among the restaurant
selection scale dimensions; consumers prioritize service and food quality, restaurant features,
location and menu characteristics and convenience factors; respectively when choosing vegan and
vegetarian restaurants. This study is expected to make significant contributions both to academic
literature and the restaurant industry by identifying critical factors that vegan and vegetarian
business owners should consider when shaping their marketing strategies and by shedding light

on an underexplored topic in the literature.

Keywords: Restaurant Preference, Vegan, Vegetarian, Consumer, Social Visibility



GIRIS

Insanlik tarihinin baslangicindan itibaren, bireyler temel yasamsal gereksinimlerinden biri olan
beslenme ihtiyaglarini karsilamanin yollarini aramiglardir (Uhri, 2016). Atesin kesfinden 6nce
insanlar, avcilik ve toplayicilikla elde ettikleri ¢ig etler ve bitkilerle beslenmekteydi. Atesin
bulunmasi ise beslenme aliskanliklarinda 6nemli bir doniisiim yaratmis; bu kesifle birlikte,
avlanan etler ve toplanan bitkiler pisirilerek tiiketilmeye baglanmistir. Neolitik Cag hayvanlarin
evcillestirilmeye baglanmas1 ve tarim faaliyetlerinin ortaya ¢ikmasiyla yeme-igme tarihi
acisindan 6nemli bir donem olarak kabul edilmektedir. Tarim faaliyetlerinin artmasiyla gida
iiretiminde bir arti§ yasanirken, yerlesik hayata gecilmesiyle iiretilen gida iirlinlerinin muhafaza
edilmesi ihtiyact dogmustur. Comlegin icadiyla birlikte farkli pisirme teknikleri ortaya
cikmigtir. Sonraki ytizyillarda pek ¢ok farkli materyalden ¢esitli mutfak ekipmani icat edilmistir
(Ertiirk, 2018).

Yemek, yalnizca bedensel bir ihtiya¢ olmaktan ¢ok daha fazlasidir, ayn1 zamanda ¢ok boyutlu
bir zevk aracidir. Yemek; bireyin ve toplumun yasam tarzi, inanglari ve degerleri gibi sosyolojik
unsurlarla i¢ ice gegmis kiiltiirel bir olgudur. Ayn1 zamanda bireyin beslenme bi¢imi, bireyin
kimligini olusturan en oOnemli faktorlerden bir tanesidir. Yemege dair kisisel zevklerin
degiskenligi, dini inanislar ve bireysel degerler gibi pek ¢ok faktér dogrultusunda sekillenebilen
yemek kiiltiirii; bireyin kimliginin bir tamamlayicisi niteligi tasimaktadir (Besirli, 2021; Demir,
2017). Bu arastirmanin kapsaminda olan vejetaryen ve vegan restoranlarin ¢ikis noktasi,
kendilerini vejetaryen ve/veya vegan olarak tanimlayan bireylere hizmet vermektir, ancak

tiikketicilerin bu restoranlarda hizmet alma motivasyonlar1 farklilagmaktadir.

Statii kavrami; bireyin toplumdaki konumunun, bireyin igerisinde yer aldigi grup tarafindan
algilanisi olarak agiklanabilir (Ozbek ve Giiger, 2022). Bireylerin yeme-igme kiiltiirleri, tarihin
tiim ¢aglar1 boyunca sosyal statiilerinin yapilandirilmasinda bir belirte¢ gorevi gérmektedir
(Avcikurt ve Sarioglan, 2019). Giiniimiizde sosyal medya kullaniminin yayginlasmasiyla
birlikte, birey kendisine dair pek ¢ok unsuru ve kazandigi deneyimleri dijital platformlara
tasimaktadir. Teknoloji cagina gelinmesiyle birlikte sosyal medya, bireyin kendisini ortaya
koymasinin fonksiyonel bir aract haline gelmistir, bireyler sosyal medya paylasimlar
araciligiyla sosyal goriintirliklerini sergileme firsati yakalamaktadir. Hayatin yogun
temposunun her zaman evde yemek yapmaya olanak tanimamasi ve yemegin ayni1 zamanda bir
sosyallesme islevi tasimasi, disarida yemek yeme kiiltiirii gelistirmistir (Cakict ve Cankiil,

2022; Cakici ve Siinnetcioglu, 2022).



Tarihteki ilk yeme-igme kuruluslari olan hanlar ve kervansaraylar, 15. Yiizyil 6ncesine tekabiil
etmektedir. Bu isletmeler gezginlere ve tiiccarlara yeme-igme ve konaklama hizmeti
sunmaktadirlar. Kir hayatindan sehir hayatina gegilmesiyle beraber, bireylerin hayatlarinda ve
ihtiyaclarinda farkliliklar ortaya c¢ikmistir ve bireylerin disarida yeme-igme gereksinimleri
dogmustur. Bu ihtiya¢ dogrultusunda yiyecek-igecek hizmeti veren sokak saticilari tarihte
goriilmeye baglanmistir. Bulundugumuz cagdaki anlamiyla ilk yeme-igme isletmeleri ise
1700’lerin sonunda Fransa’da acgilmistir ve bununla beraber modern restoranciligin temelleri
atilmistir ve 1850’lerden sonra ise genellikle Paris’teki restoranlarin sayisi artis gostermistir
(Akargay ve Sugur, 2015; Ertiirk, 2018). Arastirma kapsaminda restoran tiirlerine ve restoran

secim kriterlerine yer verilmistir.

Bu arastirmada her tiiketicinin bir birey olmasi nedeniyle, birey ve bireyin tiiketici kimligi
birlikte ele alinacaktir. Tiiketici, kisaca {iriin ve hizmetleri satin alan ve kullanan kisi olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketiciler restoran isletmelerine giderek hizli bir sekilde disarida yemek
hizmeti satin alabilmekte ve bu deneyimlerini sosyal medya hesaplarinda paylasarak sosyal
medyada kendilerini goriiniir kilmaktadirlar (Cakici ve Cankiil, 2022; Durmaz ve Bahar, 2011).
Sosyal medya platformlari; bireylerin kendilerine kisisel profiller olusturmasini, arkadaslariyla
ve diger bireylerle takiplesme yoluyla sosyalizasyonlarini saglamasini, ilgi alanlarina yonelik
sosyal medya hesaplarini takip etmesini ve ¢esitli konularla ilgili goriis ve Onerilere erismesini
saglamaktadir. Bireyler sosyal medya tizerinden arkadaslarinin ve diger kisilerin satin alma
faaliyetlerini, deneyimlerini, ziyaret ettikleri destinasyonlar: gozleme firsati yakalamaktadir. Bu
durum, bireyler arasi etkilenmeyi de beraberinde getirmektedir. Sosyal medya fenomenlerinin,
kullanicilarin kararlarii 6nemli 6lgiide etkileyebildigi diisiiniilmektedir. Ozellikle sosyal
medya fenomenlerinin yaptiklar1 deneyim paylasimlart sayesinde kullanicilarda bir giliven
insas1 yaratilarak c¢esitli {irtin ve hizmetlerin satislar1 artirilabilmekte, bu sayede sosyal medya
bir pazarlama araci olarak kullanilmaktadir (Kiran vd., 2020). Bireylerin sosyal medyada
gordiikleri paylasimlardan etkilenerek restoran tercihlerini yapmalari, bireyin sosyal
goriiniirlik davraniginin, tiikketimin sosyal goriiniirliigii lizerinde ¢ok biiyiik bir etkiye sahip

oldugunu gozler oniine sermektedir (Cakici ve Cankiil, 2022).
Arastirmanin Konusu ve Onemi

Bu aragtirmada tiiketicilerin vegan ve vejetaryen restoranlara yonelik olarak sergiledikleri
sosyal goriiniirliik davranisinin katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore degisim gosterip

gostermediginin ortaya koyulmasi hedeflenmektedir. Calisma, ayni zamanda vegan ve



vejetaryen restoranlari ziyaret eden tiiketicilerin dikkate aldiklar1 restoran se¢im kriterlerinin
anlasilmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Tiirkiye’de vegan ve vejetaryen tiiketicilere yonelik
olarak gercgeklestirilen ¢aligmalarin kisith olmasi nedeniyle bu arastirmanin literatiire katkilar

sunacagi diistiniilmektedir.
Arastirmanin Problemi

Tiiketicilerin restoran se¢imleri pek ¢ok farkli faktore bagl olarak gergeklesmektedir. Restoran
secim kriterleri ve belirlenen kriterlerinin 6nem diizeyleri kisiden kisiye degisiklik
gostermektedir. Ilgili literatiirde tiiketicilerin restoran segim kriterleriyle ilgili ¢ok sayida
calisma bulunmaktayken, vegan ve vejetaryen restoranlar 6zelinde oldukca az ¢alisma yapildigi
gozlenmigtir. Sosyal goriiniirliigiin, gastronomi alanindaki ¢alismalarda genellikle gosterisci
tiketime indirgenerek ele alindig1 ve vegan ve vejetaryen restoranlar ve yiyecek icecek

isletmeleriyle ayni baglamda incelenmedigi goriilmektedir.
Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada, tiiketicilerin vegan ve vejetaryen restoran se¢im kriterlerinin neler oldugunun
ortaya koyulmasi ve tiiketicilerin vegan ve vejetaryen restoranlara yonelik olarak sergiledikleri
sosyal goriniirlik davranisinin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermediginin saptanmasi amacglanmaktadir. Arastirma sonuglarinin vegan ve vejetaryen
restoranlar1 tercih eden tiiketicilerin ihtiyaglarinin anlasilmasini  ve karsilanmasini
kolaylastirmasi, vegan ve vejetaryen isletmelere yol gdstermesi ve literatiire katki sunmasi

amaglanmaktadir.
Arastirmanin Kapsami ve Simirhihiklar:

Bu arastirmanin kapsamini; Istanbul’da yasayan, 18 yas ve iizerindeki ve en az bir kez vegan
ve vejetaryen restoranlari tercih etmis olan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmaya iliskin
yiiriitiilen anket ¢aligmas1 sosyal medya platformlari iizerinden yayginlastirildigindan, sosyal
medya kullanmayan bireylerin arastirmanin kapsami disinda kaldigi diisiiniilmektedir. Anket
formu; vegan ve vejetaryen restoranlarin, vegan ve vejetaryen segenekler sunan restoranlarla
karistirllmamasi amaciyla yalnizca vegan ve vejetaryen restoranlari kapsayan agik bir ifadeyle

yayginlagtirilmigtir.



BOLUM 1: GASTRONOMIYE YONELIK KAVRAMSAL TEMELLER

1.1. Maslow’un Ihtiyaclar Teorisi

Maslow tarafindan 1943 yilinda ortaya atilan bir teoridir. Maslow’un ihtiyaglar teorisi,
insanlarin hayatlar1 boyunca bir dizi gelisim siirecinden gectiklerini savunmaktadir. Bu siirecler
onceliklerine gore fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaci, sosyal aidiyet, saygi ve son olarak

kendini gergeklestirme bagliklar1 altinda siralanmaktadir (Durmus, 2020).

Insanlarin temel gereksinimi olan yeme ve igme, Maslow’un ihtiyaglar teorisinde énemli bir
yere sahiptir. Teorinin ilk basamaginda yer alan yeme ve i¢cme ihtiyact insanin en temel ihtiyaci
olarak onceliklidir. Bu ihtiyaclar karsilanmadigi takdirde insan bir sonraki asamaya gegemeden
hayatin1 kaybedecektir. S6z konusu teoride de agikga belirtildigi {izere insanlarin yeme ve icme

ihtiyaglarini karsilamadan hayatlarini stirdiirmeleri miimkiin degildir (Seng6z, 2022).

1.2. Yeme i¢me Olgusu

Insanhigin yasamak icin temel ihtiyaci olan yeme i¢gme olgusu, yalniz yasamsal bir ihtiyac
olmaktan ¢ok daha fazlasidir. Tarih ¢aglari igerisinde cesitli asamalardan gegerek sekillenen
yeme i¢me pratikleri, zaman igerisinde bir zevk araci haline gelerek gastronomi biliminin
dogusuna zemin hazirlamistir. Gastronomi, yeme i¢gme kavraminin sanatsal ve bilimsel
yaklasimlarla ele alindigi bir kavramdir. Toplumlarin yeme i¢gme kiiltiirleri dini inanglar,
gelenek ve gorenekler, hayat tarzlar1 ve bireysel ve toplumsal aliskanliklar gibi sosyolojik
belirleyicilerin 1s18inda gelisim gostermistir. Toplumlarin yeme i¢me kiiltiirleri, mutfaklar: ve
tarifleri toplumlarin kimligini olusturmakta ve topluma dair fikir vermektedir. Ayrica bir
mutfaga ve bir toplumun yeme i¢cme Kkiiltiiriine dair saptamalar yapilacakken toplumun
genelinin mensup oldugu dinin yeme ve igmeye yonelik getirdigi yasaklar ve kullanilan pigirme
teknikleri gibi konular da gbz 6niinde bulundurularak, konu daha genis bir perspektiften ele

alimmaldir. (Ozbay, 2023).

1.3. Gastronominin Etimolojik Kékeni

Gastronomi sozciigii etimolojik agidan ele alindiginda Yunanca mide anlamina gelen “gastros”
ve yasa anlaminda kullanilan “nomos” sozciiklerinin birlesiminden tiiredigi bilinmektedir.
Tarihsel yonden bakildigindaysa gastronomi sozciigliniin Antik Roma’da kullanilan culinary
(mutfak) ve Fransizca cuisine (mutfak) sozciiklerinden tiiredigi bilinmektedir. Gastronomi

sozciigii son haliyle Fransizca’dan Tiirkce’ye gecerek dilimize yerlesmistir (Ibis, 2022). Tiirk



Dil Kurumu’nun tanimina gore gastronomi “sagliga uygun, iyi diizenlenmis, hos ve lezzetli

mutfak, yemek diizeni ve sistemi” seklinde tanimlanmaktadir (TDK So6zligi, b.t.).

1.4. Atesin Bulunmasinin Gastronomik A¢idan Onemi

Atesin bulunmasi insanlik tarihi ve yeme i¢me pratikleri agisindan énemli bir doniim noktas1
olarak kabul edilmektedir. Atesin evcillestirilmesine dair net bir tarihe ulagilamamaktadir ancak
Gliney Afrika’da agag1 yukar1 bir milyon yil kadar dnce gergeklestirilmis olabilecegine yonelik
isaretlere rastlanmaktadir. 100 bin yil kadar 6ncesine yonelik bulgular gz oniine alindiginda,
bu donemlerde atesin insanlar tarafindan kullanimimin yaygin oldugu goriilmektedir
(Albustanlioglu, 2021). Atesin bulunmasi ve evcillestirilmesiyle birlikte, besinler pisirilerek
tilketilmeye baslanmistir ve bu durum yeme i¢me tarihi agisindan bir devrim yaratmistir.
Zamanla yeni pisirme teknikleri gelismis ve giiniimiiz mutfaklarinin zemini bu gelismenin
1s1¢inda olusmaya baslamistir. Atesin bulunmasi, insanlarin beslenme seklinde gelisim
yaratmanin yaninda insanligin evrimsel siirecini de dogrudan etkilemistir. Cig besinleri
¢ignemek i¢in harcanan enerji ve kullanilan kas giicli pisirmeyle birlikte azalma gostermistir.
Bu azalma fazla kullanilmaktan adaptasyona ugrayarak biiyiiyen alt ¢enenin, besinlerin
pisirilmesiyle daha az yorulmasi sonucunda evrimsel siiregte kiiciilmeye baslamasini
saglamistir. Cenenin kiigiilmesi, kafatasinda beynin biiyiimesi i¢in bir bosluk yaratmistir ve
sonucunda insan beyni bu bosluga yerleserek daha biiylik bir beyne sahip olacak sekilde
evrimlesmistir (Uhri, 2016). Tiim bunlar géz Oniine alindiginda, yeme i¢gmenin tarihin her

asamasinda ve durumunda insanlik i¢in ¢ok yonlii bir 6nem arz ettigi goriilmektedir.



BOLUM 2: HIiZMET VE iLGILi KAVRAMLAR

2.1. Hizmet Kavramm

Hizmet, en temel anlamiyla, tiiketicinin somut bir {iriine sahip olmadan yararlandigi, soyut
faaliyetlerden olusan ve tiiketilen bir iiriin ¢esidi olarak tanimlanmaktadir. Baska bir deyisle
hizmet, fiziksel olmayan iiriinlerin tiiketiciyle bulusturulmasidir. Hizmetler tiiketiciye ihtiyag
duyduklar1 soyut iiriinleri sunmak amaciyla kullanilmaktadir. Collier’in tanimina gére hizmet;
“Uretildigi yerde tiiketilen bir is veya eylem, bir performans, sosyal olay veya caba” seklinde
ifade edilmektedir. Hizmetler, makineler ve/veya insanlar tarafindan insan ¢abasiyla tliretilerek
tiiketicilere sunulmaktadir. Ayrica hizmetler, tiiketicilere direkt olarak yarar saglama amaci

giitmektedir (Aydin ve Sayim, 2015).

Hizmet, insanlarin hayatinda ¢ok biiyiik bir yer tutmaktadir. Giiniin baslangicindan itibaren
insanlar belirli hizmetlerden yaralanmaktadirlar. Bir yerden bir yere gitmek amaciyla toplu
tagima araglarmi kullanmak, bir isletmede yemek yemek, internet ortaminda siparis vermek,
sergileri ve miizeleri ziyaret etmek gibi pek ¢ok unsur insan yasamina yerleserek giinliik
yasamin Oonemli bir pargasina gelmis hizmetlerdir. Hizmetlerin insanlar i¢in énemli olusu,
isletmelerin hizmet faaliyetlerini dogrudan etkileyerek hizmet pazarlamasinin meydana
gelmesine zemin hazirlamistir. Hizmetleri kapsamlar1 agisindan kategorize etmek yerinde
olacaktir. Hizmet isletmeleri ve/veya hizmet endiistrileri, sunduklari ana iiriiniin hizmet oldugu
isletmeleri ifade etmektedir. Restoranlar yemek hizmeti, oteller konaklama hizmeti, bankalar
finansman hizmeti, hastaneler saglik hizmeti veren hizmet isletmelerine 6rnek verilebilir. Ek
olarak kar amaci giitmeden hizmet veren kurum ve kuruluslar da mevcuttur. Baz1 durumlarda
hizmetin bir iiriin olarak sunuldugu goériilmektedir. Ornegin satin alman bir iiriiniin bakim,
onarim ve garanti kolayliklarinin miisteriye sunulmasi hizmetlerin iiriin olarak sunulmasi
kapsaminda degerlendirilmektedir. Miisteri hizmetleri de hizmetin bir formudur. Isletmelerin
sunduklar1 ana iirline yonelik miisteriye destek sunmak, miisteri hizmetlerinin gorevidir.

Genellikle, miisteriler bu islemler igin ekstra bir iicret 6demezler (Ozer vd., 2016).

Tiiketicilerin, hizmetlere olan taleplerinin yogunlasmasi pek ¢ok farkli etkenle iliskilidir.
Teknolojik gelisme ve degismeler, tiiketicilerin biling diizeyinde yasanan artig, sosyoekonomik
ve demografik farkliliklar, refah diizeyinin yiikselmesi, hayat kalitesi artisina duyulan arzu, yeni
ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasi ve daha fazla bos vakit olmasi gibi faktorler tiiketicilerin hizmetlere

daha ¢ok ragbet etmesini saglamistir (Cakir vd, 2005).



2.2. Hizmet Sektorii ve Hizmet isletmeleri

Hizmet sektorii, 20. Yiizyillin ikinci yarist itibariyle gelismis ve gelismekte olan tilkelerde
sanayi ve tarim gibi 6nde gelen diger sektorleri geride birakmaya baslamistir. Hizmet sektorii
hizmet isletmelerinden meydana gelen sektore verilen genel addir. Hizmet sektoriinde tiiketici
bir iirlin ya da direkt olarak sistemin kendisini satin almaz, {iriin ya da sistemin sagladigi islevi
satin almak i¢in belli bir iicret 6der. Hizmetlerin satildig1 ve sunuldugu yerler ise genellikle
hizmet isletmeleri olarak adlandirilmaktadir. Hizmet isletmeleri, tiiketicilerin ihtiyaglarina
cevap vermek amaciyla gerekli hizmeti iireterek bu hizmetlerin satisin1 gerceklestirmektedirler.

(Aydin ve Sayim, 2015).

Tiiketicilerin hizmetlere dair taleplerinde yasanan degisimler, hizmet sektoriintin biiylimesini
dogrudan etkilemektedir (Ozen, 2000). Hizmet isletmeleri de dahil olmak iizere biitiin
isletmelerin, rakipleriyle girdikleri rekabeti kazanabilmek i¢in miisteri memnuniyetini
saglamaya caligmasi gerekmektedir. Miisteri memnuniyeti rekabetin ana unsuru olarak kabul
edilmektedir. Hizmet isletmelerinde miisteri tatmini hizmetin iiretilme asamasinda direkt olarak
olusmaktadir. Bu sebeple hizmet isletmelerinde miisteri memnuniyetinin saglanmasinda kritik

olan ilk faktor insan faktorii ve miisteriye sunulan hizmetin kalitesidir (Eleren ve Kilig, 2009).

2.3. Tiiketici ve Miisteri Kavramlari

Miisteri ve tiiketici terimlerinin birbirlerinden farkli anlamlar1 ifade etmelerine karsin,
birbirlerinin yerine kullanildig1 gézlemlenmektedir. Bu durum, s6z konusu terimlerin yeterince
1yl anlagilamamasina yol agmaktadir. Her bir kavramin ayr1 ayr1 incelenmesi, bu karmasay1

ortadan kaldiracaktir (Yolag, 2007).

Kiiltiirel, ekonomik, sosyal veya sahsi gereksinimlerini gidermek amactyla {iriin veya hizmet
satin alan bireylere tiiketici ad1 verilmektedir. En acik tabirle; iiriin veya hizmetlerin satin
alinarak kullanimi tiiketim olarak tanimlanirken, tliketici ise tiikketim islemini hayata geciren
kisi olmaktadir. Tiiketici kavrami biitiin insanlar1 kapsamaktadir. Diinya {izerindeki tiim

insanlar tiiketici stnifinda yer almaktadir (Oz, 2019).

Bir isletmenin mevcut durumda {iriin ve hizmetlerini satin alan ya da satin alma potansiyeline
sahip olan bireyler veya kuruluslar ise miisteri olarak adlandirilmaktadir. Miisteri; bir markayz,
isletmeyi ya da magazay1 mevcut durumda se¢mis olan bir birey ya da kurulustur. Tiiketicilerin
miisterilere doniismesi, bu se¢imin gergeklesmis olmasina baglidir. Bu sebeple biitiin miisteriler
tiikketici sinifinda yer alirken, biitiin tiiketiciler miisteri olarak degerlendirilememektedir (Ozer

vd. 2016).



2.4. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, bir {iriin veya hizmeti satin alan ve kullanan miisterinin aldig iiriin ya da
hizmetin sergiledigi performansa yonelik olarak gelistirdigi algidir. Memnuniyetin,
miisterilerin sadakat niyeti iistiinde 6nemli 6l¢iide pozitif yonde bir etkisi oldugu bilinmektedir.
Adaletli fiyatlandirma ve {iriin ve hizmet kalitelerinin yiiksek olmas1 miisteri memnuniyetini
saglayarak, miisteri sadakatini dogrudan ve olumlu yonde etkilemektedir. Miisterilerin iiriin
veya hizmetleri tekrar satin almas1 ve kullanmasi isletme ve miisteri arasinda bir duygusal bagi
da meydana getirmektedir. Bu durum, miisterilerin isletmeye olan bagliliginin kuvvetlenmesini
saglamaktadir. Miisteri memnuniyetini saglamak, sadik miisterilerin elde edilmesini
saglamanin yani sira pozitif agizdan agiza iletisimin Oniinii agarak isletmeye fayda
saglamaktadir. Miisterinin pozitif agizdan agiza iletisim davranisi1 gerceklestirmesi isletmeye

yarar saglayacaktir (Gustafsson vd, 2005).

Memnuniyet kavrami, miisterilerin isletmeye karsi sergileyecegi uzun déonemli tutum tizerinde
oldukca biiyiik bir neme sahiptir. Miisterilerin memnuniyet durumlar1 hakkinda bilgi sahibi
olmak, miisterilerin tutum ve davranislarinin isletme tarafindan dnceden tahmin edilmesine
olanak saglamaktadir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi, memnun miisterinin deneyimini
potansiyel miisteriye aktarmasini saglayarak, siire¢ sonunda yeni miisteriler kazanilmasinda
biiyiik bir dneme sahiptir. Miisteri memnuniyetinin saglanamamasi ise tam tersi bir etki
yaratmaktadir. Memnun olmamis miisteri, isletmeye karsi gelisen olumsuz duygu ve
diisiincelerini potansiyel miisterilerle paylasarak olumsuz bir imaj olusmasina sebep olmaktadir

(Eren ve Erge, 2012).

Miisteri memnuniyetinin de iistiine ¢ikilmast ve miisterilerle olan iligkilerin gelistirilip
ilerletilmesi i¢in isletmenin atabilecegi belli bagh adimlar vardir. Miisteri gereksinimlerinin
dikkatlice dinlenmesi ve farkina varilmasi, miisteriyle ortak paydanin olusturulmasi,
miisterilerin {iriin veya hizmete yonelik beklentilerinin {istiine ¢ikilmasi, miisterilere pozitif bir
tavir sergilenmesi, miisterilere gosterilen degerin ispatlanmasi ve yiizlerinde giiliimseme
olusturulmasi miisteri memnuniyetinin iizerine ¢ikilmasi yolunda kilit noktalardir (Bayuk ve

Kiigiik, 2007).

2.5. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati; bir {irline ya da hizmete ihtiya¢ duyan bir tiiketicinin, diizenli araliklarla aym
isletmeden {irlin veya hizmet satin almaya olan yatkinligin1 veya ayn iiriinden satin almaya

olan yatkinligimi ifade eden bir kavramdir. Miisteride sadakat duygusu olusturmak igin,



isletmelerin miisterilere deger yaratmasi ve yarattig1 degeri olabilecek en iyi sekilde sunmasi

gerekmektedir. Miisteri sadakati tiiketici agisindan dort kademeli bir siiregtir (Akgiindiiz vd.,

2019).

Biligsel Sadakat: Miisteri sadakatinin olusumundaki ilk asamadir. Bu asamada
isletmenin esas amact; sunduklari iirlin veya hizmetlerin tiiketici i¢in ayn1 alandaki diger
alternatiflere  kiyasla daha tercih edilebilir kilmaktir. —Tiiketici bazinda
degerlendirildiginde bilis; dnceki veya yakin zamandaki deneyimler ya da dolayh
yoldan elde edilen bilgiler 1s18inda ilerleme kaydetmektedir. Bu asamada tiiketiciye
memnuniyet duygusu kazandirilabilirse, memnuniyet tiiketici deneyiminin direkt olarak
igerisinde yer almaya baslar. Boylece yaptig1 aligveris, tiiketicinin nazarinda duygusal

bir yerde konumlanmaya baglar (Oliver, 2014).

Duygusal Sadakat: Miisteride sadakat olusumunun ikinci asamasidir. Miisteri satin
aldig1 tirlin veya hizmetten birden fazla kez memnun kaldiginda, kiimiilatif bir tatmin
duygusu elde eder. Bu da tiiketicinin isletmeye karsi olumlu bir tutum ve begeni
duygusunun olusmasini saglar. Tiiketicinin isletmeye olan sadakati tiiketicinin isletmeyi
begenme oraniyla dogrudan iliskilidir. Bilissel sadakat siireci duygusal sadakat siirecine
kiyasla daha az kuvvetlidir ¢iinkii bilis direkt olarak karsit fikirlerle karsilasmaktadir.

Ancak, miisteri sadakati baglaminda duygular daha zor sarsilmaktadir (Oliver, 2014).

Niyetsel Sadakat: Tiiketicinin isletmeye olan kiimiilatif olumlu duygular1 niyetsel
sadakatin temelini olusturmaktadir. Niyetsel sadakat, tiiketicinin bir {iriin veya hizmeti
tekrar satin arzusu ile ilgilidir. Bu noktada tiiketicinin satin almaya olan baglilig
niyetsel sadakati ifade etmektedir. S6z konusu baglilik, tekrar satin alma niyetiyle ve
motivasyonuyla ilgilidir. Ancak tiiketicinin tekrar satin alma niyeti her zaman tekrar

satin alma eylemiyle sonu¢lanmayabilecegi unutulmamalidir (Oliver, 2014).

Davranigsal Sadakati: Miisteride sadakat duygusu olusumunun son asamasi olan
davranigsal sadakat, miisterinin yeniden satin alma davranis1 gelistirmesi olarak
tanimlanmaktadir. Niyetsel sadakatte tiiketicinin tekrar satin almaya dair eyleminin
gerceklesmemesi ihtimali s6z konusuyken, davranigsal sadakat bu arzunun satin almaya

dontistiigii bir stiregtir. Tiiketicilerin davranissal sadakati; {irtin veya hizmeti satin alma



sikliklar1 ve ihtimalleri ya da satin alma nicelikleri goz oniine alinarak dl¢iilmektedir

(Cat1 ve Kogoglu, 2008).

Isletmenin esas amaci, miisterilerin iiriin veya hizmetleri tekrar satin almasini ve buna bagh
olarak miisteride kaliciligin saglanmasidir. Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati gibi
unsurlar igletmenin bu amaglarini gerceklestirmesi yolunda bir arag niteligindedir (Bayuk ve

Kiiciik, 2007).
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BOLUM 3: RESTORAN VE ILGILIi KAVRAMLAR

3.1. Restoran Kavrami ve Tarihsel Gelisimi

Restoranlar, bireylerin temel ihtiyaclari olan yeme ve igme gereksinimlerini karsilamak
amactyla hizmet veren yiyecek-igecek isletmeleri tiirlerinden biridir. Restoran kavraminin
tanim1 hakkinda farkli goriisler olsa da yeme-igme hizmeti veren bir igletmenin restoran olarak

kabul edilebilmesi i¢in dort ana temaya ihtiyag¢ vardir (Kiling, 2011).

e Miisterilerin kullanimina sunulan masalarin ve sandalyelerin olmasi

e lcecekler de dahil olmak iizere baslangictan tatliya kadar miisterilere segim
yapma 0zgiirliigli saglayan kapsayici bir meniiye sahip olmasi

e Meniide yer alan yiyeceklerin ve igeceklerinin her birinin fiyatlarinin ayr1 ayri
belirtilmis olmasi

e Miisterilerin sipariglerinin alinmasi, verilen sipariglerin hazirlanmasi ve
pisirilmesi, ardindan belirli bir siraya gére miisteriye sunulmasi gerekmektedir

(Yildiz, 2019).

Restoran kavrami, tarihsel siire¢ icerisinde bir dizi parametrenin etkisiyle sekillenerek
evrimlesmis bir olgudur. Bugiin bildigimiz anlamiyla restoranlarin kurulmasinin ardinda
kademeli degisimler s6z konusudur. Farklilasan ihtiyaclar ve degisen yasam kosullar1 digsarida
yemek yeme kiiltlirliniin temellerinin atilmasina zemin hazirlamistir. Baglangicta evde yemek
yapmaya ayrilan siirenin azalmasi ile baslayan disarida yemek yeme eylemi, gliniimiizde pek
cok baska motivasyonla ger¢eklestirilmektedir. Restoran tarihi incelendiginde ilk restoranlarin
tarthinin 13. Yiizyila uzandig1 goriilmektedir. Ancak bu yiyecek icecek isletmelerinin o ¢agda
restoran seklinde isimlendirilmedigi goze carpmaktadir. Bu yiyecek icecek isletmeleri batida
han, doguda ise kervansaray olarak anilmaktadir. Ayrica hanlar ve kervansaraylar sunduklar
hizmet agisindan farklilagsmaktadir. Kervansaraylar; kar amaci giitmeyen ve din, 1rk, yoksul ya
da zengin ayrimi yapmaksizin devlet himayesinde hizmet veren yardim kuruluglari olarak
tanimlanmaktadir. Maddi durumu iyi olmayanlar icin as evi olmak, yoksullara giysi yardimi
yapmak, hastalar1 tedavi etmek, misafirlerin barinma ihtiyaclarini ve giivenliklerini saglamak
kervansaraylarin temel ozellikleri olarak one c¢ikmaktadir (Caliskan vd., 2023). Hanlar ise
kasabalarin ve sehirlerin igerisinde yer alan konaklama tesisleridir. Genellikle sehir i¢cindeki
biiylik yerlesim alanlarinda bulunmaktadirlar. Sehirlerin ve niifusun artmasima bagl olarak
yerlesim yerlerinin disinda kalan bazi kervansaraylar, sehre yakin ya da sehir i¢i bir konumda

yer almaya baglamiglardir. Bu yapilar hem konaklama hizmeti sunmakta hem de satis
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merkezleri olarak kullanilmaktadir. Bugilinkii anlamiyla c¢esitli satig yerlerinin birlestigi
merkezler haline getirilmektedir. Kervansaraylarla hanlarin birbirinden ayrildigr en énemli
kisim kervansaraylarin iicret 6denerek de kaliabilen kismi hayir kurumlar1 olmalaridir.
Kisilerin 6zel miilkii olan hanlar da s6z konusudur. Hanlar, giinlimiizdeki otellerle benzerlik

gostermektedir (Ozdemir, 2014).

Kentlesme, sanayilesme ve modernlesme siireglerine baglh olarak gelisim gdsteren disarida
yemek yeme kiiltiirli, Bat1 Avrupa’da ortaya ¢ikan bir tiiketim bigimidir. 2. Diinya savasiyla
birlikte siyasal, sosyal ve kiiltiirel kosullar degismeye baslamistir ve bu durum tiiketicilerin
yararlanabilecegi yeni zevkler ve yeni yemek deneyimlerinin yaratilmasina zemin hazirlamistir.
Kentlesmenin ve sanayilesmesinin etkisiyle bireyler daha sik seyahate ¢cikmaya baslamistir ve
evlerinin disinda yemek yeme gereksinimlerini gidermek zorunda kalmistir. Bu durum disarida
yemek yeme eyleminin ticarilesmesini saglamistir. Disarida yemek yeme eylemi sehirlerde

gelisip yayilmis olan bir pratik olarak kabul edilmektedir (Akarcay ve Sugur, 2015).

Schrimper ve Prochaska’nin 1973 yilinda ABD’de yiiriittiikleri arastirmaya gore, tiiketiciler
¢esitli motivasyonlarla disarida yemek yemektedir. Arastirma sonucunda; disarida yemek yeme
eyleminde zamandan tasarruf etmenin ana tema oldugu ve tiiketicilerin evlerinde yemek
yaparken harcadiklar1 zaman maliyetinin disarida yemek yemekten daha maliyetli oldugunu

diistindiikleri ortaya koyulmustur (Ertiirk, 2018).

3.2. Restoran Tiirleri

Restoranlar kendi icerisinde c¢esitli tiirlere ayrilmaktadir ve belirli 6zelliklerine gore farkl
gruplar altinda incelenmektedir. Restoranlar; 6zelliklerine, tiirlerine, biiyiikliiklerine, isletme
belgesi tiiriine, yapilanmalarina, servis sekillerine, miilkiyete ve amagclarina gore
siniflandirilmaktadir. Bu siiflandirmalar restoran isletmelerinin kendilerine has 6zelliklerinin
daha rahat anlagilmasini ve agiklanmasini kolaylastirmaktadir. Bu arastirmada restoran
isletmeleri sirasiyla isletme belgelerine gore, Olceklerine gore ve oOzelliklerine gore

incelenmektedir.
3.2.1. isletme Belgelerine Gore Restoran Smiflandirmasi

3.2.1.1. Turistik Restoranlar

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na bagli olarak faaliyet gosteren ve devamli olarak bakanlik
tarafinca denetlenen restoran isletmesi tiirlerindendir. Hizmet verebilmek icin turistik alanlara

0zel belge almalar1 gerekmektedir. Hem ulusal hem de uluslararasi turizmi kapsayacak sekilde
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hizmet vermektedirler. Turistik restoranlar birinci, ikinci ve liiks smif olarak {i¢ gruba
ayrilmaktadir. Turistik restoranlarin tagimasi gereken belli basl ortak 6zellikler s6z konusudur.
Farkli mutfaklarin izlerinin meniide siklikla goriilmesi, giinlin biitiin 6gilinleri i¢in hizmet
verebilmeleri ve meniide alkollii i¢eceklerin bulunabilmesi bu 6zelliklerden bazilaridir.
Isletmeden isletmeye degisiklik gdstermekle birlikte, bazi turistik restoranlarda restoran

icerisinde ayr1 bir bar boliimii de yer almaktadir (Yildiz, 2019).

3.2.1.2. Belediye Belgeli Restoranlar

Ruhsatlarini bulunduklar1 bolgenin belediyesinden alan restoranlardir. Kalite, hijyen ve fiyatla
ilgili denetimleri ilgili meslek odasi ya da dernegi gergeklestirmektedir. Sahip olduklari
niteliklere gore birinci sinif, ikinci sinif, tiglincii sinif, dordiincii sinif ve liikks olarak bes gruba

ayrilmaktadirlar (Yildiz, 2019).

3.2.2. Olceklerine Gore Restoran Siiflandirmasi

Tablo 1°de restoran isletmeleri 6l¢eklerine gore kiiciik, orta ve biiyiik 6l¢ekli restoranlar olarak

siniflandirilmagtir.
Tablo 1
Olceklerine Gore Restoran Siniflandirmasi

Kiigiik Olgekli Restoranlar 20 taneden az masaya sahip olan ya da ayni1
anda en ¢ok 50 misteriyi agirlama
kapasitesine sahip olan isletmelerdir.

Orta Olgekli Restoranlar Aynt anda en fazla 100 miisteriyi
agirlayabilecek olan igletmelerdir.

Biiyiik Olgekli Restoranlar Ayni anda 100’den fazla miisteriye hizmet

verme donanimina sahip olan isletmelerdir.
Cesitli  organizasyonlarin  diizenlendigi
restoranlar ve otel restoranlar1 genellikle
biiyiik olgekli restoran grubuna
girmektedirler. Miisteri sayisinin  fazla
olmasiyla dogru orantili olarak personel
sayilarinin fazla oldugu goriilmektedir.
Kaynak: Aydogdu, N. D. (2022). Restoran Miisterilerinin Kalite Algisi ile Miisteri Sadakati Arasindaki
Mliskide Miisterilerin Duygu Durumu ve Miisteri Memnuniyetinin Diizenleyici Araci Etkisi: Ankara’da
Liiks Sinif Restoran Miisterilerine Y 6nelik Bir Arastirma [ Yayimlanmuis Yiiksek Lisans Tezi]. Baskent

Universitesi, 7.
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3.2.3. Ozelliklerine Gore Restoran Siiflandirmasi

3.2.3.1. Etnik Restoranlar

Ozel olarak belirli bir ydreye veya bolgeye 6zgii yemeklerin sunuldugu, ait oldugu kiiltiiriin
Ozelliklerini yansitan restoranlardir. Meniilerinde belirlenen bolgeye 6zgii liriinler ve pisirme
metotlart kullanilmaktadir ve yemekler yine belirlenen bolgeye 6zgli sunumlarla miisteriye
ulastirilmaktadir. Etnik restoranlarda calinan miizikler, restoranin genel atmosferi ve
dekorasyonu da konsepte dahil olmaktadir. Direkt olarak belirli bir milletin veya toplulugun
mutfak kiiltiirlerinin yansitildig1 restoranlar etnik restoranlar olarak tanimlanmaktadir. Hint,
Cin, Japon, italyan, Ispanyol ve Fransiz restoranlar1 etnik restoran &rneklerindedir. Meksika
mutfagi, etnik restoran konseptinde bilinirligi en yiiksek olan mutfak olmaktadir. Etnik bir fast
food zincir restorani olan Taco Bell, Amerika’da bulunan tiim etnik restoranlar1 %60’lik pazar

paytyla gecerek, alaninda bir lider haline gelmistir (Petek, 2007; Yavuz, 2019).

3.2.3.2. Fine Dining Restoranlar

Ust sinif pazarinda hizmet veren liiks restoranlardir. Nis bir kitleye hitap etmektedirler.
Miisteriye birinci smif kalitede yemek, i¢cecek, sunum ve atmosfer saglanmaktadir. Meniide
diinya mutfagindan segkiler yer almaktadir. Miisteri deneyiminin en iist seviyede olumlu

tutulmaya g¢alisildig isletmelerdir (Markovi¢ vd., 2021).

3.2.3.3. Ulusal Restoranlar

Meniilerinin belirli bir iilkenin mutfag1 temel alinarak olusturuldugu restoranlardir. Ulusal
restoranlar, temsil ettigi iilkenin kiiltiirinii bir menii temasi ile sunarak iilkeyi yurt i¢inde ve
yurtdisinda temsil etmektedir. Restoranin meniisii, serviste kullanilan arag ve gerecler, restoran
dekorasyonu, kullanilan miizikler, genel ambiyans ve calisanlarin giysileri bu amag
dogrultusunda temsil edilen iilkenin kiiltiirline uyumlu olacak sekilde secilmektedir. Restorana
dair tiim unsurlar konsepti tamamlayacak sekilde tasarlanmaktadir. Avusturya’da Kaffehaus’lar,
Fransa’da orta fiyat diizeyinde hizmet sunan brasserie’ler, Yunanistan’da tavernalar,
Ingiltere’de ise Pub’lar ulusal restoranlar sinifinda yer alan restoran isletmelerindendir (Yildiz,

2019).

3.2.3.4. Slow Food Restoranlar (Yesil Restoranlar)

Yerel malzemelerin geleneksel metotlarla harmanlandigi yemeklerin ortaya koyuldugu
restoranlardir. Slow food hareketinin ilkelerine uygun olarak hizmet veren slow food

restoranlar, yerel mutfaklarin kendine 6zgii dokusunu bozan fast food zincirleriyle miicadele
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etmektedir (Lackova ve Rogovska, b.t.). Bolgelerin yerel yemek kiiltiirlerini korumak amaciyla
mutfaklarda yerel malzemeleri kullanarak bolgeyi kalkindirmay1 misyon edinmektedirler. Slow
Food Restoranlar, siirdiiriilebilir gastronomiye ve turizme katki sunmaktadirlar (Uslu ve

Karabulut, 2019).

3.2.3.5. Fast Food Restoranlar

Tiiketiciye kisa siirede hazirlanip servis edilen yemekler sunan, standart fiyat ve meniiyle
hizmet veren restoranlardir. Hamburger, pizza, sandvig, tavuk ve taco gibi yemekler {izerine
yogunlasilmaktadir. Kadinlarin is hayatina atilmasi, bireylerin ¢aligma saatlerinin artmasina
bagli olarak yemek yeme eylemine ve evde yemek yapmaya az zaman kalmasi, bireylerin
gelirlerinde artis yaganmasi ve degisen tiiketici ihtiyaglar1 fast food restoranlara olan ragbeti

artirmaktadir (Agir ve Akbay, 2021).

3.2.3.6. Tematik Restoranlar

Belirli bir temaya 6zgii dekorasyon, miizik, atmosfer ve meniiye sahip olan restoranlardir.
Tematik restoranlarda miisteriye iyl yemek deneyimi sunmanin yani sira, giizel ve farkli bir
deneyim yasatmak hedeflenmektedir. Bu restoranlar eglenceli sovlara ve aktivitelere sahne
olmaktadir. Ogzellikleri bakimindan ahsilagelmisin disinda bir restoran tiiriidiir. Klasik
restoranlardan daha farkli bir oturma plan1 s6z konusudur. Tematik restoranlarin hizmet

verecegi miisteri sayisi sinirlt olmaktadir. (Caliskan vd., 2023).

3.2.3.7. Et Restoranlar

Meniisii; kuzu, dana, koyun gibi kirmizi etlerle yapilan yemekler {izerine olan restoranlardir.
Kirmiz1 etler disinda kalan av hayvanlarinin etleri, balik veya tavuk etleri genellikle mentide
yer almamaktadir. Corbalar, sebze yemekleri, et yemekleri, mezeler, tursu ve koz biber gibi
eslikciler et restoranlarinin meniisii olusturmaktadir. Bu tiir restoranlarda yemekler siklikla
1zgara pisirme teknigi kullanilarak siparis alindiktan sonra pisirilmektedir ancak bu durum etli
yemekler icin gecerli olmaktadir. Miisterinin talebi dogrultusunda birkag kisilik porsiyonlar
olarak ortaya ya da kisiye 6zel servis acilmaktadir. Baz1 et restoranlarinda kendin pisir, kendin
ye konsepti ile hizmet sunulmaktadir. Bu konsept grup olarak ya da ailecek gelen miisteriler
tarafindan tercih edilmektedir. Ihtiya¢ duyulan iiriinlerin biitiin 6n hazirliklar1 yapilarak miisteri
sunulmakta ve yalnizca pisirme islemi miisteriye birakilmaktadir. Pisirme ve yemek esnasinda
gerekli olan arag-gerecler garsonlar tarafindan temin edilmekte ve masanin temizligi garsonlar

tarafindan yapilmaktadir (Yildiz, 2019).
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3.2.3.8. Balik Restoranlari

Meniisii balik ve deniz iirlinleri tizerine yapilandirilmis olan restoranlardir. Mentilerinde balik
corbalari, baliklar, kalamar, karides, istakoz gibi deniz liriinleri, mezeler ve salatalar yer
almaktadir. Yemeklerin hazirlanmasinda tava, i1zgara, haslama ve bugulama gibi pisirme
teknikleri kullanilmaktadir. Alkollii, alkolsiiz ya da alkoliin opsiyonel olarak sunuldugu
isletmelerden bahsetmek miimkiindiir. Genellikle su kaynaklarina yakin yerlerde
bulunmaktadirlar. Bu bolgelerde, balik restoranlarinin diger restoran tiirlerinden sayica fazla

oldugu gozlemlenmektedir (Yildiz, 2019).

3.2.3.9. Ahsveris Merkezlerindeki Yiyecek-i¢cecek Isletmeleri

Aligveris merkezlerinde bulunan ve tiiketicilere yiyecek-icecek hizmeti sunan isletmelerdir.
Foodcourtlar, genellikle ulusal ve uluslararasi fast-food restoranlarinin bulundugu toplu yemek
alanlaridir. Genellikle AVM’lerin en iist katinda yer almaktadirlar. Buradaki amag, katlar
dolasarak aligverisini yapan tiiketicinin finalde yemek katin1 ziyaret etmesini saglamaktir.
Miisterinin yemegini yedikten sonra bu alandan ayrilmasini saglamak amaciyla
tasarlandigindan ¢ok genis ve ¢cok rahat bir ortam sunulmamaktadir. AVM’lerde yiyecek-icecek
hizmeti verilen alanlarin en yaygini hala foodcourtlar olmakla birlikte, 6zellikle son yillarda

restoranlar ve kafeler de aligveris merkezlerinin biinyesinde hizmet vermeye baslamislardir

(Dogdubay vd., 2022).

3.2.3.10. Mom ve Pop Restoranlar

Genellikle Amerika’da yaygin olan yiyecek-icecek isletmeleridir. Sunulan yemekler
cogunlukla taze yiyeceklerle hazirlanmaktadir. Adindan da anlasilabilecegi gibi servisi
genellikle kadin garsonlar yapmaktadir. Tiirkiye’deki lokantalar ile benzerlik gdstermektedirler.
Mom ve pop restoranlar, zincir kafeteryalarla ve genel itibariyle meniilerinde tek bir iiriin

kalemine odaklanan lokantalarla rekabet igerisindedirler (Kogbek, 2005).

3.2.3.11. Hazir Yemek Restoranlari

Tiirk restoranlarina temel teskil eden restoranlardir. Giintimiizdeki fast-food isletmelerinin hazir
yemek restoranlarinin konseptinden yola c¢iktigi sdylenmektedir. Menii genellikle sulu
yemekler, sicaklar, soguklar ve tatlilardan olugmaktadir. Yemekler camekanli bir tezgahin
lizerinde, miisterilerin rahatca gorebilecekleri sekilde konumlandirilmaktadir. Boylece
miisteriler rahatlikla yemek cesitlerini gorebilmesi saglanmaktadir. Bu sunus bigimiyle
disaridan gegen insanlara da reklam yapilmaktadir. Miisteri masaya oturur ve garsonlar

tarafindan siparisi alinarak mutfaga iletilir. Garsonlar, as¢ilar tarafindan porsiyonlara ayrilan
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yemekleri miisteriye sunmaktadir. Hizmetini alan miisteri hesabin1 kasiyere odeyerek

restorandan ayrilmaktadir (Yildiz, 2019).

3.2.3.12 Ulasim Merkezlerindeki Restoranlar

Havaalani, gemi, terminal gibi ulasim merkezlerinin igerisinde bulunan restoranlardir. Ulasim
merkezlerinin igerisindeki alanlara kurulmus olup, bu alanda hizmet vermektedirler.
Miisterilerin bir yerden bir yere seyahat ederken yemek yeme ihtiyaglarini saglayabilmelerini
saglamaktadirlar. Servis siireci, siiresi kisitli olan miisterilerin rahat hizmet alabilmelerine

olanak taniyacak sekilde hizli bir sekilde gerceklestirilmelidir (Giindogdu, 2021).

3.3. Tiiketicilerin Restoran Secim Kriterleri

Tiiketiciler, disarida yemek yeme deneyimlerinden dogacak yararlara gore restoran se¢imlerini
gerceklestirmektedir. Tiiketiciler, restoranlarin kendilerine sundugu 6zellikleri degerlendirerek
secim yapmaktadir. Restoran secimine dair gerceklestirilen calismalar, tiiketicilerin restoran
secimlerinde belirleyici olan 6zelliklerin neler olduklarini ve tiiketicilerin bu o6zelliklere ne
Olclide deger verdiklerini saptamaya yoneliktir. S6z konusu belirleyici 6zelliklerin tiiketiciler
tarafindan 6nemli goriilme derecesi, arastirmadan arastirmaya ve mekana, bireye ve zamana

gore degisiklik gostermektedir (Sahin ve Ozdemir, 2021).

Tablo 2’de tiiketicilerin yiyecek se¢imini etkileyen faktorlere yer verilmistir. Tiiketicilerin
restoran se¢im Kkriterleri ifade edilmeden Once, tiiketicilerin yiyecek sec¢imini etkileyen

faktorlerin ele alinmasi yerinde olacaktir.
Tablo 2
Tiiketicilerin Yiyecek Secimini Etkileyen Faktorler

Kisisel Faktorler Kisilik 6zellikleri, yiyecekten beklenen gidaya asinalik, baska
insanlarin etkisi, bireyin istah durumu, duygular ve ruhsal
yapi, yiyecege yiiklenen anlamlar.

Sosyoekonomik Faktorler Hane halkiin gelir diizeyi, gidanin maliyeti, gidanin anlami
ve durumu, gilivenlik, toplumsal faktorler.

Egitim Faktorleri Genel egitim diizeyi, beslenme egitiminin diizeyi.
Fizyolojik, Biyolojik ve Fizyoloji, biyoloji, yas, cinsiyet, psikoloji.
Psikolojik Faktorler
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Dini, Kiiltiirel ve Bolgesel Dini gecmis, kiiltiir ve 1tk inancglar1 ve gelenekleri, cografi
Faktorler bolge.

Dissal Faktorler Cevre, reklamcilik, magazacilik, zaman ve mevsimsel
varyasyon.

I¢sel Faktorler Koku, goriiniim, kalite, doku, lezzet, miktar, renk, hazirlik ve
sunum.

Kaynak: Yesilcimen, P. (2023). Vejetaryen Beslenme Tercihi ve Destinasyon Se¢imi. 1. Baski, Kutlu
Yaymevi, 14.

Tiiketicilerin restoran se¢imlerine ndropazarlama acisindan yaklasildiginda; gorsel, isitsel,
kokusal, tatsal ve dokunsal duyularin 6nemli oldugundan bahsetmek miimkiin olacaktir
(Behremen ve Dogdubay, 2021). Bu duyularin restoran isletmelerindeki karsiliklar:
orneklendiginde; gorsel duyularin restoranin goriiniisiinii, isitsel duyularin restoran igerisinde
calan miizigi, kokusal duyularin restoranin genel kokusunun veya yemeklerden yayilan
kokularn, tatsal duyularin sunulan yemegin lezzetinin, dokunsal duyularinsa oturma ortaminin
rahathiginin bir karsilig1 olabilecegi diistiniilmektedir. Restoran se¢imi kriterlerinin daha net
anlagilabilmesi acisindan literatiirdeki ilgili c¢alismalardan bazilarini listelemek yerinde

olacaktir.

Ariker (2012), tarafindan Tiirkiye genelinde gergeklestirilen arastirma sonucunda tiiketicilerin
restoran se¢imlerini etkileyen en onemli 9 faktor 6nemlerine gore su sekilde siralanmaktadir:
manzara, yemek tiirii, alkol, bolge, fiyat, bahce, kredi kartiyla 6deme, ambiyans, otopark.
Albayrak (2014) tarafindan gerceklestirilen aragtirmada sirasiyla restoran 6zellikleri, yiyecek
ve igecekler ve hizmetler ile parasal deger faktorlerinin restoran se¢imi iizerinde etkili oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bunun yaninda tiiketicilerin gelirlerinin, 6grenim durumlarinin ve
restoranlar1 ziyaret etme sikliklarinin restoran se¢imi tizerindeki etkili oldugu ortaya
koyulmustur. Yiiksekbilgili (2014), ise Istanbul Kiiciikgekmece’de gerceklestirdigi tiiketicilerin
restoran sec¢imleri iizerinde yas, cinsiyet ve egitim diizeyi degiskenlerine bagli olarak
tiikketicilerin restoran se¢im kriterlerdeki 6nceliklerin farklilagti§i sonucuna ulagmistir. Bulgular
sonucunda tiiketicilerin sirasiyla servis ve sunum, garsonlarin kiyafetleri ve davranislari, dis
goriiniis, fiyat, otopark imkani, tavsiye, mekadnda miizik ¢almasi, mekanin sakin olmasi ve
restorana dair reklamin daha 6nce goriilmesi kriterlerini dikkate alarak restoran se¢imlerini

gergeklestirdikleri sonucuna ulasiimistir.

Jung vd. (2015), tiiketicilerin restoran se¢imlerinde en ¢ok dikkate aldiklart unsurun yiyecek

kalitesi oldugu sonucuna ulagsmislardir. Yiyecek kalitesini, hizmet kalitesi ve uygun fiyat
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temalar takip etmektedir. Mhlanga ve Tichaawa (2016), Gliney Afrika’da gerceklestirdikleri
arastirmada sirasiyla hizmet kalitesi, yiyecek kalitesi, restoranin tavsiye edilmesi ve atmosfer
unsurlarinin tiiketicilerin restoran se¢imlerini etkiledigi; tiiketicilerin satin alma davranislarini
artirdig1 ve tiiketicilerin restoran igerisinde gecirdigi siire iizerinde etkili oldugu sonuglarina
ulagmiglardir. Sudhagar ve Rajendran (2017), Hindistan’da gerceklestirdikleri aragtirmada,
tiiketicilerin Cin restoran1 se¢imini etkileyen kriterlerin sirasiyla yiyecek kalitesi, servis kalitesi,
hijyen ve temizlik, cevre kalitesi ve parasal deger oldugunu ortaya koymuslardir (Uziim ve
Temeloglu, 2021). Akgiindiiz vd. (2019), ise Mersin’de gergeklestirdikleri arastirmada
tilketicilerin restoran tercihlerini etkileyen faktorleri ve bu faktorlerin miisteri sadakati
tizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmay1 amaglamislardir. Arastirma sonucunda restoran ozellikleri,
kolayliklar, servis, personel kalitesi, menii, siparis ve yiyecekler temalarinin tiiketicilerin

restoran se¢imleri {izerinde etkili oldugu saptanmustir.

Chua vd. (2020), tiiketicilerin restoran se¢imleri lizerinde sirasiyla fiyat, agizdan agiza tavsiye,
geemis deneyimler, menii ¢esitleri, popiilerlik, marka itibar1 ve konum faktorlerinin etkili
oldugu sonucuna ulagsmislardir. Tiirkay ve Atasoy (2020), kisilik o6zellikleriyle restoran
secimleri arasindaki korelasyonun aydinlatilmasi amaciyla Sakarya’da gerceklestirdikleri
arastirmada; personelin tutumlarinin ve davranislarinin, maliyet kalitesinin, miizigin ve
restoranin fiziksel 6zelliklerinin tiiketicilerin restoran se¢imlerini etkileyen faktorler olduklari
sonucuna ulagmiglardir. Bunun yani sira kisilik 6zelliklerinin tiiketicilerin restoran se¢imlerini
etkiledigi ve farklilastirdig1 sonucuna ulagilmistir. Can ve Biitliner (2022) tarafindan Diizce
Universitesi dgrencilerinin katilimiyla gerceklestirilen arastirmada ise dgrencilerin kafe ve
restoranlar1 segerken pek ¢ok unsurdan etkilendikleri ortaya koyulmustur. Yiyecek ve
iceceklerin lezzeti, yiyecek ve igeceklerin tazeligi, meniiniin anlasilirligi, menii cesitliligi,
yiyecek ve igeceklerin sunumu, yiyecek ve iceceklerin besin igerigi, calisanlarin davranislari,
siparisin tam istenildigi gibi yerine getirilmesi, servis hizi, temizlik, 1s1, atmosfer, oturma
ortaminin ergonomik olmasi, sakinlik, 6deme kolaylig1, sinirsiz internet erisimi, internetin hizi,
engelli hizmeti gibi pek ¢ok faktoriin 6rneklem dahilindeki tiiketicilerin restoran se¢imlerinde

farkli diizeylerde etkili oldugu saptanmistur.
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BOLUM 4: VEGANIZM VE VEJETARYENIZM

4.1. Vejetaryenizm

Vejetaryen sozciigiiniin etimolojik kokeni incelendiginde saglikli, canli, hayat dolu anlamlarini
tagiyan “‘vegetus” sozcliglinden tliredigi anlasilmaktadir (Giiler ve Caglayan, 2021).
Vejetaryenlik; genel bir tanimla hayvan eti, siit ve siit liriinleri, yumurta ve bal tiiketilmeyen
bitki temelli bir beslenme c¢esididir (Uluslararas1 Vejetaryenler Dernegi, b.t.). Vejetaryen
beslenmenin en belirleyici 6zelligi, beslenmede hi¢bir hayvanin caninin alinmasina neden
olacak bir gidaya yer verilmemesidir (Bucak, 2023). Veganlik ve vejetaryenlik, bitki temelli
diyetler olmalarina bagli olarak hayvansal gidalarin tiiketildigi beslenme sekillerine kiyasla ¢ok
daha siirdiiriilebilir bir zeminde yer almaktadirlar. Bunun sebebi, bitki bazli beslenmede
tilkketilen iiriinlerin ¢evreye cok daha az zarar verilerek elde ediliyor olmasidir (Melina vd.,
2016). Ek olarak, et tiikketiminin bitki temelli diyetlere kiyasla ¢evrede 100 kat daha fazla
olumsuz etki yarattigi bilinmektedir (Ayyildiz, 2023).

Vejetaryenlige iliskin derneklerin ve topluluklarinin kurulmaya baslanmast 1847 yilina
dayanmaktadur. Ilk vejetaryen toplulugun, 1847 yilinda Ingiltere’de kurulmas: diger dernek ve
topluluklarmn kurulmasimnin 6niinii agmistir. 1850 yilinda Amerikan Vejetaryen Dernegi’nin,
1867°de Alman Vejetaryen Dernegi’nin, 1908 yilinda Uluslararas: Vejetaryen Dernegi’nin ve
1985 yilinda ise Avrupa Vejetaryen Birligi'nin kurulmasiyla vejetaryenlik topluluklara ve

derneklere tasinmistir (Aymankuy ve Topal, 2022).

Vejetaryenligin Tiirkiye’deki durumuna bakildiginda Vegan Dernegi Tiirkiye’nin arastirmasi
goze carpmaktadir. Vegan Dernegi Tiirkiye nin 2022 yilinda Tiirkiye’de yaptig1 arastirmanin
sonuclarina gore; toplumun %47°lik kismin1 diizenli olarak hayvansal et ve siit tiikketen bireyler
hepcil olusturmaktadir. Fleksitaryenler %28 oranla ikincil ¢ogunluktadir. Bu oranlar1 %20 ile
vejetaryenler ve %1 ile pesketaryenler takip etmektedir. Bu verilerden de anlasilabilecegi gibi,
Tirkiye’de diizenli olarak hayvansal et ve siit tiiketen bireyler, 6zel bir beslenme tercihi olan

bireylere gore daha az sayidadir (Vegan Dernegi Tiirkiye, 2022).

4.1.1. Etik Vejetaryenizmin Tarihgesi

Vejetaryenligin tam olarak ne zaman ortaya ¢iktigina dair net bulgulara sahip olunmamakla
birlikte, konuyla ilgili yazili kaynaklar vejetaryenizm felsefesinin baslangic1 hakkinda bilgi
vericidir. Insanlarin hayvanlarla alakali diisiinmeye baslamasi; Budizm, Hinduizm gibi uzak
dogu dinlerinin ve Hristiyanlik, Islam gibi semavi dinlerin ortaya ¢ikisiyla ve felsefenin Antik

Yunan’da gelismesiyle dogru orantili olarak ilerlemistir. Vejetaryenizm ile ilgili glinlimiize
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ulasan literatiir, Yunan filozoflarinin ve dinlerin 15181inda gelisim gostermistir. Hayvan haklarini
cagdas yaklasimlarla ele alan hareketlerin baslamasina kadar gegen siirede, bu konuya dair
yaklasimlar insan1 merkeze alan bir bakis agis1 altinda ilerlemistir. Insan merkezli
vejetaryenizm yaklasiminda ana tema, insanin bir varlik olarak evrenin merkezinde yer aldigi

ve hayvanlarin insanlara hizmet etmeleri i¢in yaratildigiyla ilgili argiimanlardir (Oguz, 2022).

Jainizm, Budizm ve Hinduizm dinlerinde 3000 y1l 6ncesine dayanan etik ve sagliksal sebeplere
bagli olarak gelismis vejetaryenlik geleneginden bahsetmek miimkiindiir. Bunlarin yani sira pek
cok dinde hayvanlara iyi muamele edilmesine yonelik prensipler s6z konusudur. Bu prensipler

dinlere ve mezheplere gore farkliliklar ya da benzerlikler gostermektedir (Bulut, 2016).

Literatiirde etik vejetaryenligin kurucusu kabul edilen Yunan matematik¢i ve filozof Pisagor,
reenkarnasyona dair goriisleri sebebiyle et tiiketiminden uzak durmustur (Aymankuy ve Topal,
2022). Pisagorculuk, hayatta uyulmasi gereken belli bagh kurallarin var oldugu bir ¢esit inang
tarikat1 olarak degerlendirilmektedir. Et tilketmemek de bu kurallardan bir tanesidir. Pisagor,
ayni zamanda destekcilerine hayvanlara saygili olmalarin1 da 6giitlemektedir (Gok, 2019).
1800’11 yillarda yasamis bilim insanlarinin ve filozoflarin biiyiik bir ¢ogunlugu Pisagor’un
arglimanlarinin etkisi altinda kalarak vejetaryen bir diyete ve hayat tarzina ge¢mislerdir.
Insanlarin vejetaryen bir beslenme sekline sahip olmasina ydnelik motivasyonlar 2500 yilin
ardindan farklilasmistir. Antik Yunan’da hayvanlarin insanlarla iletisim kurma yetenegine sahip
olduklarina inanilmaktadir. Antik Yunan ve Antik Roma donemlerinin ardindan 1500’11 yillara
gelene kadar vejetaryenligin Avrupa’daki durumuna yonelik olarak literatiirde yeterince bilgiye
ulagilamamaktadir. RGnesans doneminde Leonardo da Vinci vejetaryen olarak beslenen 6nemli
bir tarihi karakter olarak literatiirde yerini almaktadir. Aydinlanma Cagi’na gelindiginde ise
Jean-Jacques Rousseau ve Voltaire gibi bircok filozof ve bilim insan1 vejetaryen bir diyeti
benimsemistir. Ek olarak, bahsi gecen ¢aglarda vejetaryen beslenenlerin sayisinin oldukga

diisiik oldugu diisiiniilmektedir (Bulut, 2016).
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Tablo 3

Avrupa Vejetaryenlik Tarihi

Pisagor M.O. 570-500 Etik vejetaryenligin kurucusu olarak
kabul edilmektedir.

Plato M.O. 428-348 Kaleme aldig1 Politeia isimli kitabinda,
kasabadaki halkin saglikli kalmasi i¢in
vejetaryen olmalarini Onerisini
sunmustur.

Senokrates M.O. 395-314 Tarihte vejetaryenlik iizerine yazilan ilk
makalenin sahibidir. Makale
korunamadigi ancak sonrasinda diger
Yunan yazarlar tarafindan belgelendigi
bilinmektedir.

Theophrastus ~ M.O. 370287 Hayvanlar ve insanlar arasinda zihnen ve
fiziksel oOzellikler bakimindan bir iliski
oldugunu diistinm{istir.

Apolloius M.S. 40-90 Tarihte belgelenen ilk vegan oldugu
bilinmektedir.
Ovid M.O. 47-M.S. 17 Yazdig1 Metamorphosis isimli kitapta et

tikketimine karsit savlar ileri siirmiistiir.

Plutarch M.S. 45-120 Vejetaryenlikle ilgili giiniimiize ulasan
ilk makaleyi kaleme almistir. Ayrica
Moralia isimli kitabinda hayvanlara
hiirmet edilmesi konusunda tavsiyede

bulunmustur.

Plotin M.S. 205-270 Pisagoryen hayat tarzina yeniden hayat
vermistir.

Porphyrios M.S. 234-305 Tarihte vejetaryenler hakkinda

giiniimiize ulasan ilk kitab1 yazmistir.

Kaynak: Leitzmann, C. (2014). Vegetarian Nutrition: Past, Present, Future. The American

Journal of Clinical Nutrition, 100(1), 496-502.
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4.1.2. Vejetaryenlik Tiirleri

Vejetaryen bireyler genel itibariyle tek bir grup seklinde diisiiniilmesine ragmen, oldukca farkl
vejetaryen beslenme bigimleri s6z konusudur. Vejetaryen beslenme, tercih edilen beslenme
seklinde yer verilen ve verilmeyen yiyeceklere gore farkli siniflara ayrilmaktadir (Ayyildiz ve

Sezgin, 2021).

4.1.2.1. Lakto Vejetaryenlik

Hayvansal iirlinler iginden yalnizca siit iirlinlerinin tiiketildigi vejetaryenlik tiiridiir (Gorgtli
ve Yiizen, 2023). Hayvansal siit, yogurt, peynir, kefir, siit tozu ve siitten elde edilen diger

iriinler lakto vejetaryenler tarafindan tiiketilmektedir.

4.1.2.2. Ovo Vejetaryenlik

Hayvansal tirlinler i¢inden yalnizca yumurtanin dahil edildigi vejetaryenlik tiiriidiir (Gorgiili
ve Yiizen, 2023). Yumurta ve icerisinde yumurta disinda hayvansal kaynakli iirlin

bulundurmayacak sekilde yapilan yemekler ovo vejetaryenler tarafindan tiiketilmektedir.

4.1.2.3. Lakto-Ovo Vejetaryenlik

Biitiin siit ve siit tirlinlerinin, yumurtanin ve balin tiiketilebildigi bir vejetaryenlik tiiriidiir.
Lakto-ovo vejetaryenler deniz canlilarinin etleri ve kiimes hayvanlarinin etleri dahil higbir
sekilde et tiiketmemektedir. Siit, yogurt, peynir, yumurta ve bal gibi biitiin hayvansal yan
driinleri tiiketilebildigi ve bitkisel {riinlerin agirlikli oldugu bir beslenme seklini
benimsemektedirler. Diger vejetaryenlik tiirlerini benimseyen bireyler gibi, lakto-ovo
vejetaryenler de hayvanlarin 6ldiiriilmesine karsi olmalari1 nedeniyle beslenmelerinde ete yer
vermemektedirler. Bal, yumurta ve siit {irlinlerinin {retilmesi siire¢lerindeyse hayvan canli
haldedir. Buna bagli olarak lakto-ovo vejetaryenler ikincil hayvansal {irlinleri tiiketmekte
herhangi bir problem gérmemektedirler. Lakto-ovo vejetaryenlik, vejetaryen bireyler tarafindan

en ¢ok benimsenen vejetaryenlik tiiri olmaktadir (Akyol vd., 2022).

4.1.2.4. Polo-Vejetaryenlik

Pilig, tavuk, kaz, 6rdek, hindi ve diger kuslar da dahil olmak tizere kanatlilarin etlerinin ve bitki
bazli iiriinlerin tiiketildigi bir vejetaryenlik tiiriidiir (LeWine, 2024). The Vegetarian Society, et
ve et tirlinleri tiikketimine izin vermesi nedeniyle bu beslenme bigimini vejetaryen bir beslenme

bicimi olarak kabul etmemektedir (Son ve Bulut, 2016).
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4.1.2.5. Pesketaryenlik

Et tiiketiminin yalnizca balik ve su iirlinleriyle sinirlandirildigi beslenme seklidir (Yasa ve
Karadag, 2024). Tavuk ve kirmiz1 ete beslenmede yer verilmemektedir. Siit ve siit {irtinlerinin
yani sira yumurta gibi ikincil hayvansal iirtinlerin tiiketimi de s6z konusudur. Etlerin de dahil
oldugu bir diyet olmasi nedeniyle The Vegetarian Society, pesketaryanligi vejetaryen bir

beslenme bi¢imi olarak kabul etmemektedir (Yal¢inbas vd., 2022).

4.1.2.6. Fleksitaryenlik

Yar1 vejetaryenlik veya semi-vejetaryenlik olarak da anilmaktadir. Fleksitaryen beslenme; ayn1
zamanda hepgil beslenmeden vejetaryen beslenmeye bir gecis siireci 6zelligi tasimaktadir.
Balik ve tavuk tiiketimi haftada belirli bir rakamda tiiketilebilecek sekilde sinirlandirilmaktadir.
Siit ve siit Uriinleri ve yumurta da tiiketilebilen ikincil hayvansal {iriinler olmaktadir. The
Vegetarian Society fleksitaryen beslenmeyi vejetaryen bir beslenme bi¢imi olarak kabul

etmemektedir (Son ve Bulut, 2016).

4.2. Veganizm

The Vegan Society tarafindan 1979 yilinda yapilan ve diinya ¢capinda kabul edilen tanima gore
veganlik; “hayvanlarin gida, giyim ya da baska amaclarla maruz birakildiklar1 somiirii ve
zulmiin her tiirliistinden -uygulanabilir olan en miimkiin mertebede- kacinan ve buna ek olarak
insanlarin, hayvanlarin ve ¢evrenin yararina, hayvan igermeyen alternatiflerin gelistirilmesini

ve kullanimini destekleyen felsefe ve yasam bi¢cimidir” (The Vegan Society, 1979).

Veganizm, yalnizca bir beslenme sekli olmaktan ¢ok daha fazlasidir. Doga-hayvan-insan
etkilesiminin esit ve adil bir bicimde kurulmasi gerektigini savunan bir hayat tarzidir. Veganlik,
hayvanlarin her yonden somiiriilmesine karsi olan ve hayvan 6zgiirliigiinti temel alan bir yasam
felsefesidir. Bitki, bakliyat ve meyve bazli bir beslenme diizeni s6z konusudur. Veganlar,
hayvansal {irlinler ya da hayvanlar {izerinde denenmis hicbir {irlin veya malzemeyi
kullanmamaktadirlar. Benzer sekilde, hayvanlarin ¢alistirildigi ve bir eglence malzemesi olarak
sunuldugu sirk, tematik akvaryum ve hayvanat bahgesi gibi yerlerin ve hizmetlerin de
karsisindadirlar. Veganlar i¢in; hayvanlara zarar veren ve onlar1 istismar eden biitlin
eylemlilikleri reddetmek, ahlaki bir sorumluluktur (Vegan Dernegi Tiirkiye, b.t.). Tarihteki ilk
vegan toplulugunun 1944 yilinda Ingiltere'de kuruldugu bilinmektedir (Aymankuy ve Topal,
2022). Vegan Dernegi Tiirkiye’'nin 2022 yilinda Tirkiye’de gerceklestirdigi arastirma
sonucunda, toplumun %3’liniin vegan beslenme seklini benimsedigi goriilmektedir (Vegan

Dernegi Tiirkiye, 2022).
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Bitki bazli diyetlerin insan sagligina yararli olabilecegi ve c¢evrenin korunmasma onemli
katkilar sunabilecegi diistinlilmektedir. Bitki bazli diyetlerin; endiistriyel hayvanciligin neden
oldugu sera gazi salmiminin azaltilmasi, ¢evre Kkirliliginin ve buna bagli gelisen
olumsuzluklarin 6nlenmesi, biyogesitliliginin azalmas1 gibi pek ¢ok negatif durumun Oniine

gecilmesinde yardimci oldugu kabul edilmektedir (Cetin, 2021).

Veganizm beslenme agisindan incelendiginde, higbir sekilde hayvansal {iriin tiiketimin s6z
konusu olmadig1 goriilmektedir. Veganlar ihtiyaglar1 olan proteinleri nohut, barbunya, fasulye
tiirleri, mercimek ve bezelye gibi baklagillerden ve fasulyeden; chia tohumu, keten tohumu,
kinoa, kanola gibi tohumlardan ve mantar ¢esitlerden karsilamaktadir. Ek olarak, bitkisel
iriinler kullanilarak {iretilen ikame iiriinler de vegan ve vejetaryen beslenmede 6nemli bir yere
sahiptir. Bugday, mantar gesitleri, besin mayas1 ve soya fasulyesi bitki temelli ikame {iriinlerin

tiretiminde siklikla kullanilmaktadir (Ayyildiz, 2023).
4.2.1. Vegan Beslenme Tiirleri

4.2.1.1. Frutaryenlik

Genellikle yalnizca meyvelerin tiiketildigi vegan bir beslenme bi¢imidir. Frutaryen diyette
higbir sekilde hayvansal iiriin tiikketimi s6z konusu degildir. Beslenmede oncelik ¢ig meyvelere
verilmekteyken; beslenme planinda kurulmus meyvelere, tohumlara ve kuruyemislere belirli
bir Ol¢lide yer verilmektedir. Yumru, baklagil ve tahil gibi besinlerin tiiketimi ise ¢ok
sinirlandirilmakta ya da biitiiniiyle beslenmeden ¢ikarilmaktadir. Meyveler de dahil olacak
sekilde, pismis gida tilketiminden uzak durulmaktadir. Frutaryen beslenen bazi bireyler sadece
yere diismiis meyveleri tliketirken, bazilartysa canli bitki olabilme ihtimaline karsi tohum
tilketmemektedir (Whelan, 2017). Meyveler, frutaryen beslenme bi¢iminin dortte {i¢iini
olusturmaktadir (Avcikurt vd., 2024).

4.2.1.2. Makrobiyotik

Bu beslenme tiiriinlin ana besin kaynagini arpa, bugday, karabugday, ¢avdar, misir, akdari,
piring, yulaf, misir ve yulaf ezmesi gibi tam taneli tahillar olusturmaktadir. Diisiik miktarda
olmak kosuluyla tam tahilli ekmege ve makarna da tiiketilmektedir. Kivircik ve yesil lahana ve
bunlarin yapraklari, karnabahar, brokoli, havug, maydanoz ve sogan tiiketilmesi en ¢ok tavsiye
edilen sebzeler olmaktadir. Marul, salatalik, kereviz ve bitkilerin pek ¢ogunun arada sirada
tilkketilmesi tavsiye edilmektedir. Biber, patlican, domates, 1spanak, sakiz kabagi, patates,
domates ve pancar ise tiiketilmesi tavsiye edilmeyen sebzelerdir. Bunlarin yani sira beyaz un

ve beyaz piring, rafine edilmis yag cesitleri, seker, meyve suyu, alkol ve kahve makrobiyotik
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diyette tliketilmeyen gida maddeleridir. Ayrica koruyucular ve gida katki maddelerine de
beslenmede yer verilmemektedir. Makrobiyotik beslenmeyi benimseyen bireyler {iriinleri
mevsiminde ve yerel olarak yetistirilen ve organik olan gidalarla beslenmeyi tercih
etmektedirler (Ay ve Yigit, 2018). Makrobiyotik beslenmeyi benimseyen bazi bireylerin ise
yalnizca tahil iirlinlerini tiikettikleri bilinmektedir (Gokgen vd., 2019).

4.2.1.3. Ravistlik (Cig Vegan Beslenme)

Sadece ¢ig ve islenmemis besinler tiiketildigi vejetaryen bir diyet tiirtidiir. Cig beslenme,
pisirme esnasinda gidaya uygulanan yiiksek sicakliklarin gidayr zehirli hale getirdigi
diistincesini temel almaktadir. Bu sebeple, ¢ig beslenmeye yonelik yemekler hazirlanirken
gidalar 45 derecenin iizerinde sicakliga maruz birakilmamaktadir. Cig beslenmede tiiketilen ¢ig
gidalar, beslenmenin %75-%100’liik bir kismin1 olusturmaktadir. Piring, suyla islatilmig
cekirdek, fistik ve filizlenmis tahillar ¢ig beslenmede yer verilen gidalardir. Gidalar ¢ig halde
iken biinyelerinde aktif enzimler barindirmaktadirlar, pisirme islemi ise dogasi geregi bu
enzimlerde belirli kayiplar gerceklesmesine yol agmaktadir. Gidalarda dogal halde bulunan
aktif enzimlerin sindirimi kolaylastirarak insan sagligina olumlu etkilerde bulundugu da
bilinmektedir. Ancak baklagiller gerekli sicakliklarda pisirilmediklerinde, yiikselen aflatoksin
ve oksalat seviyelerinin insan sagligi acisindan risk olusturma ihtimali oldugundan da

bahsedilmektedir (Se¢im vd., 2022).

4.3. Bireylerin Vegan ve Vejetaryen Olma Motivasyonlari

Gilinlimiizde, bireylerin vejetaryen ve vegan beslenmeyi benimseme motivasyonlari {i¢ grup
altinda incelenmektedir. insan merkezli (antroposentrik), canli merkezci (biosentrik) ve eko-
merkezli (ekosentrik) yaklasimlar; vegan ve vejetaryen beslenmede Onem arz eden
motivasyonel yaklasimlardir. Insan merkezli yaklasimlarda bireylerin vegan ve vejetaryen olma
motivasyonlarini fit bir viicuda sahip olmak, daha saglikli beslenmek ya da mensup olunan
dinin gerekliliklerine uymak gibi alt motivasyonlar olusturmaktadir. Insan merkezli
yaklasimlar, dogaya ve hayvanlara duyulan hassasiyetten 6te, bireyin kendine has 6zelliklerini
ve bireye dair c¢ikarlar1 temel almaktadir. Canli merkezci yaklasimlar insan merkezci
yaklasimlara kars1 ¢ikarak, diger canlilarin da insanlarla ayn1 haklara sahip oldugunu ve diger
canlilarin degerinin insanlarin  gereksinimlerini karsilamalarindan kaynaklanmadigini
savunmaktadir. Eko-merkezli yaklasimlar ise dogadaki canli olan veya olmayan tiim kimyasal
ve fiziksel unsurlar1 da igerisine alarak, her birinin degerli oldugunu diisiinmektedirler. Eko-

merkezli yaklasimlar, etik vejetaryenlik kavramiyla siki bir iliski igerisindedir. Etik
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vejetaryenler, eko-merkezli anlayis1 benimsemislerdir ve vegan ve vejetaryen olma
motivasyonlari hayvanlari, ¢evreyi ve insanlari korumaktir (Akslirmeli ve Besirli, 2019;

Erdogan ve Giirbliz, 2023).

4.3.1. Saghk Motivasyonlari

Vejetaryen ve vegan beslenmenin bireyler lizerinde kalp hastaliklarina yonelik risklerin
azalmasi, tip 2 diyabet riskinin azalmasi ve kolesterol ve tansiyon seviyelerinin diismesi gibi
pek cok sagliksal yarar sagladigi ifade edilmektedir. Bunlarin yani sira vejetaryen beslenen
bireylerin viicut kitle indekslerinin dengeli olma egiliminde oldugu ve bu bireylerin kansere
yakalanma risklerinin daha az olma egiliminde oldugu goriilmektedir (Kuz, 2018). Bireyler,
vegan ve vejetaryen beslenmenin daha saglikli bir beslenme bigimi oldugunu diisiindiikleri i¢in
ya da kilo verme amaciyla kirmizi et yememeyi secebilmektedirler. Bununla iligski olarak
vejetaryenler et tiikketimini kisitlamakta, belli et cesitlerini tiiketebilmekte ya da eti
beslenmelerinden tamamen ¢ikartmaktadir. Gidalarda ¢apraz bulagma riskinden korunmak ve
gida katki malzemelerinden uzak durmak da veganligin ve vejetaryenligin saglik

motivasyonlarinin yer almaktadir (Ayyildiz ve Sezgin, 2021).

4.3.2. Etik Motivasyonlar

Veganlig1 ve vejetaryenligin etik motivasyonlar1 en genis ifade ile hayvanlarin insanlar
tarafindan Oldiiriilmesine karsi olmakla ilgilidir. Vegan ve vejetaryen bireyler, hayvanlarin
insanlarin giyim ya da beslenme gibi istekleri ve ihtiyaclar1 igin oOldiiriilmelerini etik
bulmamaktadir. Buradaki ana diisiince, hayvanlarin insanlarin ¢ikarlari i¢in kotli muamelelere
maruz kalmamasi gerektigidir (Erdogan ve Giirbiiz, 2023). Giiler ve Caglayan (2021),
bireylerin vegan olma motivasyonlari saptamak amaciyla gerceklestirdikleri caligmada,
vegan bireylerin en ¢ok etik motivasyonlarla bu beslenme bi¢imini segtikleri sonucuna

ulagmislardir.

4.3.3. Ekolojik Motivasyonlar

Vejetaryen ve vegan bireyler, bu beslenme big¢imlerinin ¢evreyi daha az tahrip ettigini
diisiinmektedirler (Ayyildiz ve Sezgin, 2021). Veganligin ve vejetaryenligin ekolojik
motivasyonlart ¢evre duyarliliina bagli olarak olugmaktadir. Tarim ve hayvancilik
faaliyetlerine bagl olarak karbon emisyonu ve sera gazlarinin salinimi gergeklesmektedir. Siit
sigirciligl, gevis getiren hayvanlarin tiretimde kullanilmasi sonucunda, ruminal sindirime bagh
olarak metan gazi olusumuna neden olan bir faaliyettir. Bu durum c¢evreye zarar veren ve

kiiresel 1sinmaya yol acan dnemli sebeplerden bir tanesi olmaktadir (Amet ve Kilig, 2017).
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Poore ve Nemecek (2018) gerceklestirdikleri arastirmada; hayvansal iriinlerin bitki bazl
tiriinlere kiyasla ¢ok daha fazla sera gazi salimmina sebep oldugu, hayvansal iiriinlerin
iiretiminin diinyada daha fazla karbon ayak izi biraktig1 ve diinyadaki sera gazi saliniminin
%31’lik kisminin hayvancilik faaliyetlerinden kaynaklandigi sonuglarina ulagmiglardir

(Aymankuy ve Topal, 2022).

4.3.4. Dini Motivasyonlar

Bazi dinler, et tiiketimi konusunda belli yasaklar koymaktadir. Ornegin Budizm ve Jadizm’de
et tiiketimiyle belli kisitlamalar ve yasaklar s6z konusudur. Beslenme pratiklerinde farkliliklar
olsa da genel itibariyle pek ¢ok Budist lakto-ovo vejetaryen bir diyet uygulamaktadir, balik
tiiketen budistler de vardir ama s181r eti tiikketimini beslenmede yer almamaktadir. Baz1 budistler
ise hayvani kendileri 6ldiirmedikleri siirece kirmiz et tiiketmektedirler. islamiyet, Hristiyanlik
ve Musevilik ise kendi iglerinde degisiklik gostermek iizere bazi hayvanlarin etlerinin
tiiketilmesini yasaklayan biiyiik dinlerdir (Karabudak, 2012; Koluman, 2009). islam dininde ise
domuz tiiketiminin yasaklandig1 bilinmektedir (Saricoban ve Yetim, 2020). Yahudilik’te ise
kaya porsugu, deve ve tavsan gibi gevis getiren hayvanlarin ve ¢ift tirnakli bir hayvan olmast
nedeniyle domuz yenmesi yasaklanmugtir. Hristiyan dininde ise kan, bogulmus hayvanlarin

etleri ve putlara kurban edilen hayvansal iirlinler de haram sayilmaktadir (Erdem, b.t.).

4.3.5. insani Motivasyonlar

Bir kilo si1g1r etinin tiretilebilmesi i¢in 12,9 kilo tahila ihtiya¢ duyulmaktadir. Tahillarin 6nemli
bir kism1 hayvancilik faaliyetleri ¢ercevesinde, hayvanlari beslemek amaciyla kullanilmaktadir.
Cok sayida insanin kronik aclikla miicadele ettigi bilinmektedir. Insani motivasyonlarla vegan
ve vejetaryen beslenen bireyler; tahillarin endiistriyel hayvancilikta kullanilmasi yerine, aclikla

miicadele eden insanlara dagitilmas1 gerektigini savunmaktadir (DiPietro ve Shani, 2007).

4.3.6. Sosyal-Bilissel Motivasyonlar

Veganligin ve vejetaryenligin bir yasam bi¢imi olarak devam ettirebilmek i¢in bireylerin yakin
cevreleri tarafindan desteklenmeleri ve benimsedikleri yasam bigimini siirdiirebilmelerine
yonelik olarak motivasyon ve becerilerini kuvvetlendirmeleri gerekmektedir. Bazi bireyler
sosyal gruplardan etkilenerek vegan ve vejetaryen olmaktadir. Bireylerin bulunduklar1 sosyal
ortamlar sosyal motivasyonlarin kaynagini olustururken; dergi, sOylesi, kitap, sOylesi gibi

kaynaklar ise bireylerin bilissel siireglerine katkida bulunmaktadir (Erdogan ve Giirbiiz, 2023).

28



4.3.7. Duyusal Motivasyonlar

Bazi bireyler et ve et temelli yiyeceklerin dokusundan, goriiniisiinden, kokusundan ve tadindan
hoslanmamaktadirlar. Duyusal motivasyonlarla vejetaryen olan bireyler yalnizca et, tavuk,
balik gibi hayvanlarin etlerinden ve hayvansal diger {iriinlerden hoslanmamanin yani sira, et
olmayan ancak tadi eti andiran yiyecekleri (s6z gelimi vegan-vejetaryen hamburger)

tilkketmekten de kaginmaktadir (DiPietro ve Shani, 2007).

4.3.8. Ekonomik Motivasyonlar

Bireyler ekonomik kosullarina bagli olarak da vegan ve vejetaryen bir diyet benimsemektedir.
Gelismekte olan iilkelerde bireyler vegan ve vejetaryen diyetlere yoksulluk sebebiyle de
yonelmektedirler. Bu durumun Batil1 iilkelerde daha ender goriildiigii ancak Almanya ve Isvigre
gibi et fiyatlarinin yiiksek oldugu iilkelerde et fiyatlarinin bireylerin beslenme aliskanliklarini

onemli dlgiide etkiledigi bilinmektedir (DiPietro ve Shani, 2007).

4.4. Veganhgin ve Vejetaryenligin Saghksal Boyutlar:

Genel itibariyle vejetaryenlikle ilgili olarak yiiriitilen ¢aligmalar vejetaryenligin bireylerin
beslenmesinde olabilecek eksik noktalara dikkat cekerken, son yillarda ¢alismalarin seyri
degisiklik gostermeye baslamistir. Yapilan caligmalar, et {iriinlerinin olmadig: bir beslenmenin
insan saghig1 agisindan yararh olabilecegi yoniinde sonuglar vermektedir. Ozenle ve dengeli bir
sekilde organize edilmeyen vegan ve vejetaryen diyetler de gilinlin sonunda sagliksiz
olacaklardir. Trans ve doymus yaglar yerine zeytinyagr ya da findik yagi daha saglikh
alternatifler tercih etmek 1y1 bir secenek olacaktir. Vegan veya vejetaryen bir diyet uygulaniyor
olsa bile yiyeceklerin porsiyonlarina dikkat etmek ve paketli gidalarin iceriklerini incelemek
saglik agisindan ¢ok biiyiik bir onem tagimaktadir. Ayrica sistemli olarak bedensel aktivitelerde
bulunmak ve spor yapmanin insan saglig1 agisindan faydalar1 tartisilmaz bir gergektir (LeWine,

2024).

Beslenme ve Diyetetik Akademisi, dengeli bir sekilde planlanan vegan ve vejetaryen diyetlerin
saglikli beslenme konusunda yeterli oldugu ifade etmektedir. Vegan ve vejetaryen beslenmenin
insan saglig i¢in yararli oldugu, bazi hastaliklarin 6niine ge¢ilmesinde fayda saglayabilecegi
de sdylenmektedir. Hamilelik, bebeklik ve yaslilik da dahil olmak iizere tiim yas gruplari i¢in
uygun diyetler oldugu diisiiniilmektedir. Iyi planlanmis bir vegan diyette meyveler ve sebzeler,
baklagiller, tahillar, sert kabuklu yemisler ve soya igeren gidalar dengeli bir sekilde
bulunmaktadir. Bitki bazli bir beslenme sekli oldugundan doymus yaglar az miktarda

tiiketilmektedir. Ancak basta veganlar olmak {izere vejetaryenlerin de B-12 vitamini ve gida
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takviyeleri kullanmalar1 da 6nem arz etmektedir (Melina vd., 2016). Vegan ve vejetaryen
beslenen bireyler; hipertansiyon, kalp-damar hastaliklari, kanser, kemik erimesi, diyabet ve
bobrek tasi gibi pek cok hastalik i¢in hepgil beslenen bireylere kiyasla daha diistik risk altindadir
(Karabudak, 2012).

4.5. Vegan ve Vejetaryen Bireyler ve Restoranlar

Vegan ve vejetaryen gida hizmetlerine iliskin akademik literatiiriin olduk¢a sinirli oldugu
gorilmektedir. Akademik c¢alismalarda bu konunun {izerinde yeterince durulmamasi yeterli
diizeyde anlasilabilmesini giiclestirmektedir. Restoran isletmecileri ve restoran sefleri vegan ve
vejetaryen bireylerin istek ve ihtiyaglarini anlama ve giderme noktasinda eksik kalmaktadir.
Etin diinya genelinde en ¢ok talep edilen bir {irlin olmast ve degerli goriilmesi, restoran
seflerinin bakisina gore vejetaryen yemeklere yonelik olumsuz goriislerinin olmasi gibi
sebeplere bagl olarak vegan ve vejetaryen tiiketicilerin istekleri ve ihtiyaclar1t goz ardi
edilmektedir. Bunun sebebi; isletme sahiplerinin ve restoran seflerinin vegan ve vejetaryen
bireylerin konuyla iliskili algilar1 ve tutumlar1 hakkinda yeterli seviyede bilgili olmamalaridir.
Meniilerde vegan ve vejetaryen segeneklerin kisith olmasi, bireylerin vejetaryen yemek yeme

deneyimlerini de kisitlanmaktadir (Ayyildiz ve Sezgin, 2021).

Bir hayat tarz1 ve beslenme bi¢imi olan vejetaryenligin diinya genelinde yayilmasi, her gegen
giin biiylimekte olan bir pazarin ortaya ¢ikmasi saglamistir. Ortaya c¢ikan bu pazarda,
tiiketicilerin taleplerini ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla vegan ve vejetaryen restoranlar
acilmaktadir. Tad1 hayvansal kaynakli iirlinlere benzeyen ancak hayvansal kaynakl iirinlerden
yararlanilmadan {iretilen iiriinler ikame iiriinler olarak adlandiriimaktadir. Ikame iiriin pazar1 da
vegan ve vejetaryenlerin ihtiyaglarina bagli olarak biiyiimektedir. Bitki bazli beslenme
pazarinda yasanan bliylimelere ragmen turizm isletmeleri ve restoranlarin biiyiik bir
cogunlugunun bu beslenme bi¢imini benimseyen tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari hakkinda
yeterince bilgili olmadig diisiiniilmektedir. Isletmelerin vegan ve vejetaryen tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclarina yonelik bilinglenmesi gerekmektedir. Bitki bazli beslenme pazarinda taleplerin
artmasiyla birlikte, pek ¢ok yiyecek icecek isletmesi meniilerinde vejetaryen opsiyonlara da yer

vermeye baslamisladir (Se¢im vd., 2022).

Bireylerin hayvanlar konusundaki etik kaygilarinin yiikselmesi, yasanan sosyal degisimler ve
farklilagan tiiketici gereksinimleri sonucunda bitki bazli beslenmeye yonelik restoranlar ortaya
cikmistir. Sehirlesmeyle birlikte dogada yaratilan tahribat ve buna bagli olarak gelisen cevre

kirliligi, hava kirliligi, su sorunu basta biiyiik sehirler olmak {izere sehirler agisindan 6nemli

30



problemler haline gelmistir. Hayvansal iiriinler tilketmek istemeyen tiiketiciler, bu iiriinlerin
ikamelerinin veya alternatiflerinin sunuldugu mekanlara yonelmektedirler. Vegan ve vejetaryen
isletmeler/restoranlar 6zellikle son yillarda Istanbul sehrinin ekonomisi ac¢isindan énem arz
etmektedir. Bunlarin yani sira turistik faaliyetler ve turizm sektorii de vegan ve vejetaryen
isletmelerin/restoranlarin gelismelerine katki sunmaktadir. Ornegin vegan ve vejetaryen
isletmelere/restoranlara gelen miisterilerin hatirt sayilir bir boliimiinii turistler olusturmaktadir

(Kurt, 2019).

Literatiirde, diinyanin en eski vejetaryen restorani anilan Hiltl, 1898 yilinda hizmet vermeye
baslamistir ve bu sayede baska vejetaryen restoranlar agilmasinin temeli atilmistir (Hiltl, b.t.).
2024 yilinda agilan ve Tirkiye’deki ilk vegan fine-dining restoran olma o6zelligi tasiyan
Telezzliz ise, veganizmin ve vejetaryenizmin Onemli ana temalarindan biri olan
stirdiiriilebilirlik temasiyla hareket eden bir restorandir. Buradan hareketle, bu girisimin vegan
ve vejetaryen pazarit c¢esitlendirdigi sOylenebilir. Ayn1 zamanda fine-dining ve vegan
temalarinin birlestirilmesi, lilks vegan ve vejetaryen restoranlar1 tercih etmek isteyen

tiikketicilere arz edilen bir hizmet olarak kabul edilebilir (Telezziiz, b.t.).

Bitki temelli bir beslenme seklini benimseyen vegan ve vejetaryen tiiketiciler; meniilerinde
vegan ve vejetaryen Uriin kalemlerine yer veren isletmelerin sayisinin az olmasi nedeniyle
genellikle vejetaryen bir meniisii olmayan restoranlara gitmektedirler. Ancak bu isletmelerin
beslenme sekillerine yeterince uygun olmamasi, segeneklerin sinirli olmast ve yaraticiliktan
uzak yemeklerin yer aldigi meniiler nedeniyle vegan ve vejetaryen tiiketicilerin yemek yeme
deneyimleri kisith bir diizlemde ilerlemektedir. Bu restoranlardaki calisanlarin vegan ve
vejetaryen beslenme hakkindaki bilgilerinin yetersiz olmasi da vegan ve vejetaryen tiiketicilerin
disarida yemek yemelerini zorlastiran unsurlardan bir tanesi olmaktadir (Celen ve Unal, 2023).
Vegan ve vejetaryen bireyler restoranlarda ¢alisanlarin konuya dair bilgisiz olmasinin yani sira
baska zorluklarla da karsilagmaktadirlar. Meniideki vegan ve vejetaryen seceneklerin kisith
olmasi1 ve farkli vejetaryenlik tiirlerine hitap etmemesi, vejetaryen olan ve olmayan yemek
seceneklerinin meniide agikca belirtilmemesi, vegan ve vejetaryen yemeklerin igerisinde
hayvansal iirlinlerin yer alabilmesi riski (6rnegin vegan bir yemek olan patates kizartmasina
hayvansal aromalar eklenmesi) gibi nedenlerden kaynakli vegan ve vejetaryen bireylerin
disarida yemek yeme deneyimi zorlagmaktadir (DiPietro ve Shani, 2007). Vegan Dernegi
Tirkiye’nin 2023 yilinda Tiirkiye genelinde gerceklestirdigi ¢alismanin sonuglarina gore,
vegan bireylerin %66°s1 kafelerde ve restoranlarda vegan liriin ve yemek opsiyonlarinin az

oldugunu dile getirmislerdir (Vegan Dernegi Tiirkiye, 2023). Bu bulguya dayanarak, Tiirkiye
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genelindeki restoranlarin meniilerinde vegan {irlin kalemlerinin artirilmasinin  vegan

miisterilerin memnuniyeti lizerinde olumlu bir etkisinin olacagi sdylenebilir.

Vegan ve vejetaryen tliketicilerin yaninda, direkt olarak vegan/vejetaryen beslenmeyen
bireylerin de bitki temelli yemek alternatiflerini tercih ederek et tiikketimlerini sinirlayabildikleri
goriilmektedir. Hayvansal gida tiikketmeyen bireylerin ve tiikketimini sinirlayan bireylerin git
gide artis gosterdigi bilinmektedir. Buna bagli olarak bitki bazli iiriinlerin yilikselise gectigi ve
bu kategorideki iiriinlerin sektorel pazarda 6nemini artirdigr goriilmektedir. Badem siitii, yulaf
stitli gibi hayvansal kaynakli olmayan siitlerin satiglari, 2009 yilindan 2015 yilina dek iki kattan
daha fazla artis gostermistir (Cetin, 2021). Bu durum goz Oniline alindiginda, restoran
isletmelerinin hem vegan ve vejetaryen bireylerin hem de genel itibariyle hepcil beslenmesine
ragmen bitki bazli yemek alternatiflerini tercih etmek isteyen tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap

verilmesinin miisteri memnuniyetini artirarak isletmelere yarar saglayacagi diistiniilmektedir.

Asagidaki tabloda, Istanbul’da bulunan bazi vegan ve vejetaryen konseptli yeme-igme
isletmeleri listelenmektedir. Tabloda yer alan yiyecek icecek isletmelerinin tiimii direkt olarak
vegan ve vejetaryen mutfagina yoneliktir. Vegan ve vejetaryen restoranlarin sinirli olmasi
nedeniyle, vegan ve vejetaryen yiyecek-icecek isletmelerinin tamami taranmistir. Hayvansal
kaynakli lirlinlere ve vegan-vejetaryen beslenmeye yonelik yemekleri ayn1 anda sunan yiyecek-
icecek isletmelerine tabloda yer verilmemistir. Restoran isimlerine ve lokasyonlarina Google

arama motorunun yerler sekmesinde tarama yapilarak listelenen siraya gore ulagiimistir.

Tablo 4

Istanbul Ilinde Faaliyet Gosteren Vegan ve Vejetaryen Restoranlar

Restoran Adi Sunulan Menii Bulundugu Tlce
Vegan Istanbul Vegan-Vejetaryen Beyoglu
Wegain Vegan-Vejetaryen Beyoglu

Vegan Diikkan Lokanta Vegan-Vejetaryen Beyoglu

Vegan Food Cartel Vegan-Vejetaryen Beyoglu

Vegan Community Kitchen Vegan-Vejetaryen Beyoglu
Cafe&Restaurant

Vegan Masa Vegan-Vejetaryen Besiktas
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Bi Nevi Deli

KafeNAsanat

Veganarsist

Asian Vegan Kitchen

Kem Kiim Egyptian Vegan Restaurant
Falafel Zone

Diikkan Galata

Vatka Vegan

Vacilando

No 19 Dining

Falfool Vegan House

Hisko Home Foods

Vegan Mezze

Rulo Ezberbozan Lezzetler

Falafel Koy

Galata Art Smyrna Restaurant&Kafe
Mali’nin Yeri

Lale Sultan Restaurant

Himalayan Restaurant

Avocado Bar

Jeni Falafel and Rolls

Tahin Restoran
Mahatma&Restoran

Kadirga Burger

Vegan Community Kitchen Express
Sanki Atdlye

Limonita Club

Vegan-Vejetaryen
Vegan-Vejetaryen
Vegan-Vejetaryen
Vegan-Vejetaryen
Vegan-Vejetaryen
Vegan-Vejetaryen
Vegan-Vejetaryen
Vegan-Vejetaryen
Vegan-Vejetaryen
Vegan-Vejetaryen
Vegan-Vejetaryen
Vegan-Vejetaryen
Vegan-Vejetaryen
Vegan-Vejetaryen
Vegan-Vejetaryen
Vegan-Vejetaryen
Vegan-Vejetaryen
Vegan-Vejetaryen
Vegan-Vejetaryen
Vegan-Vejetaryen
Vegan-Vejetaryen
Vegan-Vejetaryen
Vegan

Vegan-Vejetaryen
Vegan

Vegan

Vegan
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Besiktas
Besiktas
Kadikoy
Beyoglu
Kadikoy
Beyoglu
Beyoglu
Kadikoy
Beyoglu
Beyoglu
Kadikdy
Beyoglu
Besiktas
Kadikoy
Fatih

Beyoglu
Fatih

Fatih

Beyoglu
Sisli

Kadikoy
Karakoy
Kadikdy
Sisli

Beyoglu
Besiktas

Kadikdy



Turp Vegan Sokak Lezzetleri Vegan-Vejetaryen Kadikdy

Govinda Istanbul Vegan-Vejetaryen Sisli

Kumin Vegan Lezzetler Vegan-Vejetaryen Kadikoy
Salve Kafe Vegan Kadikoy
Vegan Kasap Vegan Kadikoy
Telezziiz Vegan-Vejetaryen Uskiidar
Nohut Falafel&Humus Restoran Vegan-Vejetaryen Kadikdy

Kaynak: Google, Yerler, istanbul’daki Vegan ve Vejetaryen Restoranlar. Erisim Tarihi: 15.11.2024.
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BOLUM 5: YIYECEK iCECEK iSLETMELERINDE PAZARLAMA
STRATEJILERI

5.1. Pazarlama

Insanlik tarihinde sosyal hayata gegilen zamandan bu yana pazarlama hayatin 5nemli bir parcasi
haline gelmistir. Pazarlama; toplumlarin gelisim gostermesi, sosyokiiltiirel degerler, teknolojide
yasanan gelismeler, demografik, ekonomik ve uluslararasi unsurlardan etkilenmektedir.
Pazarlamanin belirlenen amaca en iyi uyum saglayacak bi¢imde hayata gecirilebilmesi,
isletmelerin pazar firsatlarin1 verimli bir sekilde degerlendirebilmelerinden ge¢mektedir.
Hizmet verilecek tiiketiciler, tliketiciye sunulacak olan faydalar, gecilecek olan rakipler ve
miisteri kazanabilmek i¢in gerekli olan kabiliyetler isletmenin pazara uygun sekilde belirlemesi

gereken olmazsa olmaz dort stratejidir (Ondogan, 2010).

5.1.1. Geleneksel Pazarlama

Kotler (2018), pazarlamay1 sirketlerin miisterilerle etkilesim icerisinde oldugu ve kuvvetli
miisteri iliskileri kurarak miisteri degerinin yaratildig: bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Miisteri
degerinin yaratilmasi, isletmelerin de miisterilerden bir deger kazanmasini, buna bagli olarak
karsilikl1 bir fayda edilmesini saglamaktadir. Isletmeler agisindan pazarlama miisterilerle karli
ve deger yiiklli, degisim icgeren iligkilerin kurulmasina yonelik stratejileri ifade etmektedir
(Armstrong ve Kotler, 2018). Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’ya gore pazarlama;
tiiketicilerle, miisterilere, is ortaklarina ve biiyiik sosyal gruplara yonelik olarak olusturulan
tirtinlerle deger yaratilmasini, bu degerin iletilmesini, ilgili kisi veya kisilere sunulmasini ve
degistirilmesini ifade eden siirecler biitiiniidiir (American Marketing Association, b.t.). 16
Mayis 1911°de kurulan Chartered Institute of Marketing (CIM) ise — kurulusunda ismi Sales
Managers Association olarak belirlenmis, 1989 yilinda gliniimiizdeki ismini almistir- marketing
alaniyla ilgili hayata gecirilen ilk kuruluslardan biri olarak kabul edilmektedir (Chartered
Institute of Marketing, b.t.).

Kiiresellesen diinya, pazarlama diinyasinin da degismesini gerektirmistir. Teknolojik
gelismelerin 15181inda  gelisen dijital pazarlama, klasik pazarlama anlayisinin geleneksel
pazarlama olarak anilmasina zemin hazirlamistir. Geleneksel pazarlama, dijital pazarlamadan
cesitli stratejilerin  farkli entegre edilmesi dolayisiyla farklilasmaktadir. Geleneksel
pazarlamada reklam faaliyetleri; videolu, basili veya ses kayitlar1 aracilifiyla gazete, televizyon
ve radyolar tizerinden gergeklestirilmektedir. Mektup ve telefon anketleri, birebir goriismeler

veya odak gruplar iizerinden miisteri hizmetleri faaliyetleri gerceklestirilmektedir. Uriin
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tanitimlar1 ise misterilerle ve potansiyel miisterilerle gerceklestirilen telefon goriismeleriyle
yapilmaktadir. Tanitim, projeksiyon makineleri aracilifiyla veya direkt fiziksel bir bicimde
yapilmaktadir. Miisterilerden yiiz yilize alinan yorumlar ve telefon goriismelerinde yaptiklari

yorumlar baz alinarak, pazarlama arastirmasi hayata gecirilmis olur (Alabay, 2010).

Geleneksel pazarlamanin pek ¢ok farkli yaklasimi icermesi nedeniyle, bu yaklasimlardan

aciklamak konunun daha i1yi anlasilmasina olanak taniyacaktir.

5.1.1.1. Yesil Pazarlama

Amerikan Pazarlama Birligi, (AMA) 1975 yilinda ekolojik pazarlamay1 konu alan bir seminer
diizenlenmistir. Bu seminerde yesil pazarlama kavramu literatiire kazandirilmistir. Bireylerin ve
toplumun taleplerini ve gereksinimlerini yerine getirmek amaciyla, ¢cevre tahribatt minimum

diizeylere indirilerek gerceklestirilen faaliyetler yesil pazarlama olarak adlandirilmaktadir

(Cetin ve Korucuk, 2019).

Sanayi Devrimiyle birlikte kitlesel iiretime bagli olarak tiiketimde artiglar, kaynaklarin
bilingsizce kullanilmasi, kirsal bolgelerdeki alanlarin sanayi faaliyetleri ve yerlesme igin
kullanilmaya baglanmasi gibi durumlar ¢evresel diizlemde bir dizi problemi meydana
getirmistir. Bununla birlikte toplumun cevreye olan bilincinde artis gozlenmistir (Ilgar ve
Kopriili, 2023). Gilintimiizde, dogaya verilen zarari minimuma indirmek, c¢evre kirliligini
azaltamaya yonelik adimlar atmak, enerji tiiketimini olabilecek en diisiik seviyelere getirmek,
dogal kaynaklarin bilingli bir sekilde kullanilmasina dikkat etmek gibi ¢evresel duyarliliga
dikkat ¢ceken unsurlar her gecen giin daha ¢ok 6nem kazanmaktadir. Bu durum, isletmelerin,
sivil toplum kuruluslarinin ve hiikiimetlerin 6nemli glindem maddelerini olusturmaya
baslamistir. Cevreye olan duyarlilifin ve bilincin artmasi, isletmelerin de iiriin ve hizmetlerini
bu dogrultuda giincellemesini saglamistir. Uriin ve hizmetlerin tiiketiciye ulastirilmasinda bir
arac1 gorevi goren pazarlama stratejileri de dogru orantili olarak farklilagsmaya baslamistir
(Ozcan ve Ozgiil, 2019). Isletmelerin yesil pazarlamay1 pazarlama sistemlerine entegre etmesi,
cevre bilinci ve hassasiyeti yiiksek olan tiiketiciler iizerinde iyi bir imaj yaratmak i¢in

uygulanabilecek etkili bir stratejidir (Akdeniz ve Kocer, 2022).

Gupta (2021), isletmelerin yesil pazarlamayr saglikli bir sekilde kendilerine entegre
edebilmeleri i¢in pazarlama pratiklerinde belli basli uygulamalari hayata gecirmeleri

gerektigini ifade etmektedir. Bu uygulamalar agagida listelenmektedir:
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e Tiiketicilere yaniltic1 ve aldatici olunmamalidir. Uriin veya hizmet belirtildigi sekilde
cevre yasalariyla uyumlu olmalidir.

e S0z konusu {iriin ve hizmetin ilretiminde olusabilecek negatif etkiler minimum
seviyede tutulmalidir.

e Tiiketiciye verilen vaatler gergeklestirilmelidir.

e Isletme reklam faaliyetlerinde de gevresel duyarlilik gergevesinde hareket edebilir.
Isletme doga dostu reklam afisleri ve geri doniistiiriilmiis kagitlardan iiretilen ambalaj
ve meniilerden yararlanabilir.

e lsletme atiklar konusunda geri déniisiim politikalarini izlemelidir.

e Tiiketici, yesil pazarlamanin faydalar ile ilgili olarak farkindalik ¢alismalar1 yoluyla

bilinglendirilebilir (Ulema ve Kaymaz, 2021).

5.1.1.2. Nis Pazarlama

Degisen ve gelisen diinya, tliketici gereksinimlerinin ve taleplerinin de farklilagsmasini
saglamaktadir. Tiiketicilerin degisen gereksinim ve talepleri, gereksinimleri yeterince
karsilanmayan miisterilerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Buna bagli olarak, olusan bu
miisteri grubunu odagina alan yeni bir pazarlama stratejisine ihtiya¢ duyulmustur. S6z konusu
misteri grubun farklilasan gereksinimlerine ve taleplerine ¢oziimler sunmak amaciyla nis
pazarlama stratejilerinden yararlanilmaktadir. Nis pazarlama, kiiciik ve dar kapsamli bir pazarin
secilerek bu pazara iliskin ¢esitli pazarlama stratejilerini gelistirilmesi ve uygulanmasini ifade
etmektedir (Ulema ve Kaymaz, 2021). Restoran sektorii ¢ercevesinde bakildiginda; vegan ve
vejetaryen restoranlar, meniilerinde yalnizca glutensiz iiriin kalemlerine odaklanan restoranlar
veya Ozellikle gectigimiz yillarda popiilerlesen lokmacilar gibi tek bir {iriin kalemine odaklanan
yiyecek-igecek isletmeleri nis pazarlamayr etkin bir sekilde kullanan isletmeler olarak

degerlendirilebilmektedir.

Dar kapsamli bir pazarda iiriin ve hizmet sunmak amaciyla kullanilan nis pazarlamanin bagarisi
belirli kosullarin yerine getirilmesine baglhidir. Isletmelerin belirledigi nis pazarda basarili
olabilmesi i¢in tiiketicinin deger algisinin daha yiiksek olmasini saglamasi, sundugu iiriin ve
hizmetleri rakiplerinin iiriin ve hizmetlerinden daha farkli hale getirmesi ve fiyatlandirmay1
daha yiiksek tutmasi gibi pek ¢ok farkli unsuru gz 6niinde bulundurmasi ve bunlari saglamasi
gerekmektedir (Oztiirk, 2020). Secilen pazarin dar kapsamli olmasi, isletmenin belirledigi 6zel
bir kitleye {iriin ve hizmet tasarlamasini gerektirmektedir. Buna bagli olarak, memnun edilmesi

gereken tiiketici sayis1 daha genis bir pazarda hizmet veren bir isletmeye kiyasla daha sinirhidir.
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Sinirl sayidaki tiiketicinin memnuniyetinin yiiksek dozda saglanabilmesi i¢in, sunulan iiriin ve
hizmetin yani sira, {iriin ve hizmete ilave bir deger eklenmelidir. Bu durum, isletmelerin iiriin

ve hizmetlerine dikkate deger bir kar pay1 eklemesini mesru kilmaktadir (Dahan, 2013).

5.1.1.3. Deneyimsel Pazarlama

Isletmelerin deneyimsel pazarlama iizerine stratejiler olusturup, bu modeli isletmelerine entegre
etmeden 6nce bes unsura uyumlu ve biitiinlesik olarak hitap etmelidir (Deligdéz ve Unal, 2016;

Dogan ve Uygur, 2013);

e Algillama: Duyma, gorme, koklama, takma ve dokunma olmak {izere, insan
fizyolojisindeki 5 duyu araciligiyla tiikketicide deneyimler olusturulmasidir.

e Hissetme: Tiiketicide iiriin ve hizmetlere dair kuvvetli duygusal deneyimlerin
olusturulmasidir. Burada odak nokta tiiketicinin hisleri ve duygu durumudur.

e Diisiinme: Tiiketiciye verilen mesaj ve yaratilan imaj yoluyla, tiiketicinin isletme
lizerine diisiinmesi ve 0zgin oldugu mesajimin iletilmesidir. Tiketicinin biligsel
fonksiyonlarina yonelik olarak calisilir.

e Faaliyette Bulunmak: Miisteri faaliyetlerinin gézlenmesine bagli olarak miisterilere
sunulabilecek iirlin ve hizmetlerin yaratilmasidir.

e Iliskilendirmek: Uriin veya hizmetle miisterinin iliskilendirilmesini ifade etmektedir. Bu
noktada, miisterinin mevcut hali ve hisleri degil, miisterinin bir birey olarak olmak

istedigi kisi ve idealize ettigi benlik esas alinmaktadir.

Yukarida siralanan maddeler, deneyimsel pazarlama stratejilerinin temel taslarini
olusturmaktadir. Isletmeler deneyimsel pazarlama stratejilerini bu unsurlar1 géz oniine alarak
gelistirmektedirler. Ornegin; Coca Cola’min Tiirkiye’de yayinlanan Ramazan aymna ozel
reklamlarinda mutlu bir iftar sofrasinin resmedilmesinin amaci, tiiketicide duygusal deneyimler
yaratilmasinin saglanmasidir. Tiiketicinin diistinme fonksiyonunu devreye gecirmek amaciyla
ise Nike, “just do it” (sadece yap) sloganiyla tiiketici iiriinii satin almaya tesvik etmektedir

(Bastug, 2018).

5.1.2. Dijital Pazarlama

Tiketiciyi merkeze alan pazarlama anlayisinin yerini deger merkezli pazarlama anlayisina
birakmasi, geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gecisi saglayan ana nedenlerden birisi
olarak goriilmektedir. Deger merkezli bir pazarlama anlayisi, isletmeleri daha uzun soluklu

miisteri iliskileri kurma yolunda desteklemektedir (Akan ve Toksari, 2021).
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Isletmelerin dijital kanallar araciligiyla sunduklart iiriin ve hizmetlerle ilgili olarak tiiketicileri
bilgilendirmesi ve s6z konusu iirlin ve hizmetleri pazarlamasi dijital pazarlama olarak
tanimlanmaktadir. Pek ¢ok isletme dijital pazarlama ve geleneksel pazarlama stratejilerini bir
arada kullanmaktadir. Ancak ¢esitli avantajlar sunmasi nedeniyle dijital pazarlama giintimiizde
daha popiiler bir hal almistir. (Gedik, 2020a). Dijital pazarlama, marka bilinirliginin arttirilmasi
amaciyla dijital ortamlardan yararlanilmasi yoluyla gergeklestirilmektedir. Banner reklamlar, e-
posta, sosyal mecralar, SMS, televizyon ve radyo gibi araglar; isletmenin belirledigi hedef
kitleye ulasarak satis hedeflerini gergeklestirmesi amaciyla kullanilan dijital pazarlama

araglaridir (Fidan ve Yildirim, 2021).

Internetin yasadigimiz diinyay: adeta kiiresel bir kdye doniistiirmesi, tiiketicilerin satin almak
istedikleri {iriin ve hizmetlerle ilgili bilgilere ulagsmasi bigimleri {izerinde de bir degisime sebep
olmustur. Isletmenin iyi bir dijital pazarlama stratejilerini izlemesi yalnizca pazara ve
tiiketicilere daha yakin olmalarini saglamaz. Ayn1 zamanda isletmenin ¢evrimigi diizlemde de
var olarak biiylimesine ve uluslararasi taninirlik saglamasina da katki sunar (Gedik, 2022).
Dijital pazarlama uygulamalari, tiiketicilere pek ¢ok yarar saglamaktadir. Tiiketiciler almak
istedikleri iirtinii/hizmeti dijital ortamda diger seceneklerle daha kolay karsilastirma sansi
yakalamis olurlar. Giincel iirlin ve hizmetlere dair bilgilere kolaylikla erigerek, gilincel
kalabilirler. Satin almay1 planladiklar {iriin veya hizmetle ilgili daha net bilgilere ulagabilirler.
Istedikleri zaman online aligveris konforunu yasayabilirler, {iriin ve hizmetlerle ilgili yorumlar
yapabilirler ve satin aldiklart iiriin ve hizmetlerin igeriklerini bagka tiiketicilerle de
paylasabilirler. Ayn1 zamanda seffaf bir fiyatlandirma stratejisi izlendiginden, kafa karigiklig

azalmaktadir (Ismayilov, 2022).

5.1.2.1. Veri Tabanh Pazarlama

Teknolojinin ilerlemesiyle beraber, bilgisayarlar hayatimiza girmistir. Isletmeler tiiketicilere
yonelik bilgileri kayith bir sekilde veri tabanlarinda tutarak, bu bilgileri pazarlama gayeleri
dogrultusunda islemeye baglamistir. Veri tabanlarinda tiiketicilerin satin almaya yonelik
niyetleri, tutumlar1 ve tiiketim aligkanliklar1 gibi bilgiler, tiiketicilerin kisisel profilleri
olusturularak kayit altinda tutulmaktadir. Isletmeler, pazarlama stratejilerine veri tabanina
kaydolmus ve kategorize edilmis milyonlarca tiiketicinin bilgileri dogrultusunda yon
vermektedir (Sadedil ve Cakmak, 2023). Tiiketicilerin cinsiyetleri, yaslari, egitim durumlari,
meslekleri, ekonomik ve kiiltiirel bilgileri gibi pek cok veri, veri tabanlarinda islenmekte ve
c¢Oziimlenmektedir. Miisteri iliskilerinin uzun doénemli olmasi veri tabanli pazarlamanin

ozellikle yogunlastig bir konudur (Koca, 2021). Isletmeler veri tabanli pazarlamay: veri,
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strateji ve bagimlilik amaglariyla kullanmaktadir. isletmeler potansiyel miisterilere ulasmak
amactyla veri saglamak, saglanan verilerden yola ¢ikarak miisterilere yaklagma stratejilerinin
olusturulmasi ve ulagilan miisterinin devamli satin alma eyleminde bulunan sadik bir miisteri

haline getirmek icin veri tabanli pazarlamadan yararlanmaktadir (Hasiloglu vd., 2008).

Veri tabanli pazarlama igletmelere maliyet verimliligi saglamasi, pazarlama faaliyetlerinin
Olctimiinde kolaylik saglamasi, mevcut miisterilere ve potansiyel miisterilere yonelik gii¢lii bir
bilgi kaynag1 olmasi, mesajlarin miisteriye 6zel olarak tasarlanmasina olanak saglamasi ve son
olarak hangi miisteriye ne sekilde gidilecegi bilindiginden miisteri sadakatini gii¢clendirmesi

gibi 6zellikleriyle isletmelere avantaj saglamaktadir (Dogan, 1999).

Yiyecek icecek isletmeleri de veri tabanli pazarlamadan yararlanmaktadir. Yemek siparisi
verilebilen uygulamalar isletmelere miisterilerin tiiketim aligkanliklarinin ve iletisim bilgilerini
elde etme imkan1 sunmaktadir. Isletmeler, bu bilgiler 15131nda miisterilerin tercihlerini ve satin
alma sikliklarii 6grenmektedirler. Bu dogrultuda hazirlanan 6zellestirilmis 6nerilerle tiiketiciyi

cezbetmek ve aligverise tesvik etmek amaclanmaktadir (Ulema ve Kaymaz, 2021).

5.1.2.2. Mobil Pazarlama

Bulundugumuz ¢agda, cep telefonlarinin ve taginabilen dijital cihazlarin 6zellikle geng ve geng
yetiskin bireyler i¢cin 6nemi kac¢inilmazdir. Bu cihazlarin bireylerin giinliik yagamlarinda énemli
bir yeri oldugu bilinmektedir (Divanoglu vd., 2012). Mobil pazarlama, en yalin ifadeyle mobil
telefonlarin pazarlama araci olarak kullamlmasidir. Isletmeler {iriin ve hizmetlerin

pazarlamasini telefonlar yoluyla gergeklestirmektedir (Yiice vd., 2012).

Mobil pazarlamanin tutundurma stratejileri itme ve ¢ekme iizerine kuruludur. itme, veri
tabanlar1 araciligiyla tiiketicilerin telefonlarina ulagilmasimi ifade etmektedir. Tiiketicilere
kampanyalarla ilgili SMS yoluyla bilgilendirme yapmak, itme stratejisinin en ¢ok kullanilan
yontemdir. Cekme ise genellikle sifre gonder ve cekilise katil gibi ifadeler yoluyla
saglanmaktadir. Uriiniin paketinin igerisindeki sifrenin cekilise katilmak amaciyla firmanin
belirledigi numaraya SMS olarak atilmasi bir ¢cekme stratejisine 6rnegidir. Cekme stratejisinde
kampanyalar tiiketicilere klasik reklam aracglariyla ulastirilir ve tiiketicilerin mobil cihazlari

araciligiyla katilim gostermesi beklenir (Karaca ve Giilmez, 2010).

Pazarlamada mobil cihazlarin kullanilmasinin pek ¢ok sebebi bulunmaktadir. Mobil cihazlarin
konum bildirme 6zelligi, isletmelere tiiketicinin o an bulundugu konuma gore {iriin ve hizmet
sunma olanag1 saglamaktadir. Taginabilir olmalari, isletme ve tiiketici arasinda herhangi bir

zaman engeli olmadan sinirsiz iletisim saglanmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Mobil cihazlar
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kablosuz olduklarindan isletme ve kullanici arasinda taginabilirlige benzer sekilde iletisimde
sinirlamalar1 ortadan kaldirilmig olur. Mobil cihazlar, kisilestirilmis cihazlar olduklarindan,
irin ve hizmetlerin pazarlamasinin tiiketiciye 6zel olarak planlanmasini kolaylastirir. Son
olarak, mobil pazarlamanin igletmelerin ve tliketicilerin yan yana olamadiklar1 durumlarda ¢ift
yonlii bir iletisimin kurulmasinda 6énemli bir rol oynadig1 bilinmektedir (Ulema ve Kaymaz,

2021).

5.1.2.3. Viral Pazarlama

Diinyada gerceklesen teknolojik gelismeler, pek cok farkli alanda etkili olmustur. iletisim
alaninda da bir teknolojik doniisiim yasanmistir. Kisilerarasi iletisimin dijital mecralara
tasinmast bu durumun olduk¢a net bir 6rnegidir (Yiicel, 2016). Viral pazarlama, facebook,
instagram, tiktok gibi dijital platformlar yoluyla, agizdan agiza iletisimin ve pazarlama
stireclerinde kullanilmaktadir. Kisisel deneyimler ve onerilerin kullanilmasi, viral pazarlamanin
odaklandig1 ana noktalardir. Stratejisi, bireylerin pozitif agizdan agiza iletisim kurmalarina ve
tiriin veya hizmetle ilgili tiiketicide farkindalik yaratmasi esasina dayanir. Az maliyetli ve etkisi
yiiksek bir pazarlama stratejisi isletmeler agisindan oldukca 6nemlidir (Gedik, 2023). Yang, vd.
(2011), bireylere iletinin yakinlarindan ve deger verdikleri kisilerden gelmesinin, bireylerin
aldiklar1 iletiy1 diger bireylerle paylasmasinda daha biiylik bir istek yarattigini ifade etmistir
(Tayfun, 2017).

Viral pazarlamanin bir pazarlama stratejisi olarak uygulanmaya baslanmasi 1990’larda
televizyonlarda yaymlanan reklamlara dayanmaktadir. Agizdan agiza iletisimle saglanan viral
pazarlama stratejileri teknolojik gelismelere entegre olarak, dijital platformlarda da
kullanilmaya baglanmistir. Uriin ve hizmetlerin tiiketicilere yakinlar1 ya da arkadaslari
tarafindan Onerilmesi ve tanitilmasi, potansiyel tiiketicilerde c¢ok daha biliylik bir etki
yaratmaktadir (Dissiz ve Sengiil, 2024). Viral pazarlamanin basarisinin kilit noktasini,
potansiyel tiiketicilerin kendilerine ulasan iletiyi giivenilir bulmasi olusturmaktadir. Bu sebeple,
iletinin yayilmasinda tiiketicilerin gilivenini saglayabilecek aracilar gereklidir. Bireyler
giivendikleri kisilerden bir ileti aldiginda, iletiyi de giivenilir karsilama egilimindedirler. Tim
bu siireglerin sonunda, tiiketicilerin dijital ortamda kendi sosyal medya hesaplarinda iletiyi
baskalariyla paylasma ihtimalleri dogmaktadir. Bu gergeklestiginde, viral pazarlama
gerceklestirilmis olacaktir. Ayrica, diger pazarlama stratejilerinde oldugu gibi iletinin igeriginin
(vyani pazarlanmak istenen iriin ve hizmetin) tiiketicinin gdzlinde bir degerinin olmasi

gerekmektedir (Oztiirk, 2019).
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5.1.2.4. icerik Pazarlamas

Joe Pulizzi’nin tanimina gore icerik pazarlamasi; belirlenen hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek,
satin alma eylemini tesvik etmek ve miisteri kazanmak i¢in en ideal igeriklerin yaratilmasini ve
dagitilmasini kapsayan bir pazarlama stratejisidir. Content Marketing Institute (2018), igerik
pazarlamasimnin mevcut misterilerle ve potansiyel miisterilerle iletisimin kurulmasini baz
aldigini ifade etmektedir. Isletme ve tiiketici arasinda igerik yoluyla kurulan bu iletisimin belli
kistaslar1 vardir. Igerik pazarlamasinin basarili olabilmesi i¢in miisteriler agisindan énem arz
eden ve devamli iceriklerin olusturulmasi gerekmektedir. Bunun amaci, olusturulan iceriklerle
kazanilan miisterilerin isletmenin ¢evresinde tutulmasini saglamak ve iiriin ve hizmetleri satin

almaya tesvik etmektir (Kose ve Cakir, 2019).

Isletmeye dair hikayeler veya bilgilendirici igerikler fotograf, video, ses, metin, sunum gibi pek
cok farkli formda tiiketicilere sunulmaktadir. Dijitallesen diinya sayesinde bu igerikler
telefonlar, bilgisayarlar veya tabletler gibi bircok elektronik cihazla kolaylikla
goriintiilenmektedir (Yenigeri, 2020). Igerik pazarlamasi, tiiketiciyi satin almaya zorlamadan ve
cok fazla secenege bogmadan, tiiketicinin talep ettigi lirlin veya hizmeti satin almasini
kolaylagtirmaktadir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017). Tiiketiciler satin almay1 planladiklari
irlin veya hizmetle ilgili olarak yararl bilgilere erismeyi istemektedirler. Tiiketicilerin bu

isteklerinin bir sonucu olarak igerik pazarlamasi anlayisi olusturulmustur (Karkar, 2016).
Icerik pazarlamanin isletmelere pek ¢ok fayda saglamaktadir;

e Miisterileri isletmeye ¢cekmek.

e Miisterilerde ani bir satin alma istegini ve kararini harekete gecirmek.

e Isletmeye yonelik hayran kitlesi yaratmak.

e Miisterilere almay1 diistindiikleri iiriin ve hizmetlere dair bilgi akis1 saglamak.

e S0z konusu sektorde isletmeye dair giiven insa ederek itibara katki saglamak.

e Isletmeye yonelik olarak miisteriyle hikayeler paylasmak.

e Isletmeden sosyal aglar yoluyla s6z edilmesini artirmak.

e Miisterilerin satin almaya yonelik olarak gdsterdigi direnci kirmak ve gelen itirazlari

degerlendirebilmek (Saritas, 2018).

5.1.2.5. Etkileyici (Influencer) Pazarlama

Martinez-Lopez vd. (2020) etkileyici pazarlamayi, sosyal mecralarda takipgi sayisi ¢ok fazla

olan ve Kkitleleri etkileyen kisilere; sosyal medya platformlart {izerinden paylasimlar
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yaptirilarak, tiiketicilerin igsletme hedefleri dogrultusunda yonlendirilmesi ve tesvik edilmesi
olarak tanimlamaktadir. Tiiketicilerin isletmenin amaglarina yonelik olarak pozitif tutumlar ve
davraniglar sergilemesi amaglanmaktadir. Takipgiler iizerinde etkili olabilmek yalnizca ¢ok
fazla takipg¢i sayisim ifade etmemelidir. Fenomenlerin takipcileriyle kuracagi iliski
giivenilebilirlik ve s6z konusu alanda uzmanlik gibi temalar ¢ercevesinde gelismektedir (Gedik,
2020b). Etkileyici pazarlama, fenomenlerin iiriin ve hizmetlerin tanitmasini ve pazarlamasini
sosyal medya araciligiyla gergeklestirmesi esasina dayanmaktadir. Boylece isletmeler {iriin ve
hizmetlerini veya bunlara dair bilgileri fenomenler {izerinden tiiketiciye iletme firsati
yakalamaktadir (Candz vd., 2020). Bir diger yoniiyle etkileyici pazarlama, agizdan agiza
iletisimle pazarlamanin dijital bir versiyonudur (Mert, 2018). Pek ¢ok sosyal platformun
destekledigi bir uygulama olan link verme 6zelligi sayesinde fenomenler kendi kitlelerini s6z
konusu iiriin ya da hizmetten yararlanmaya ve satin almaya tesvik etmektedir. Isletmelerle is
birligi yapan fenomenlerin kendi takipgilerine 6zel indirim kodlar1 paylasmasi, tiiketicinin

kendisini 6zel hissederek satin almaya 6zenmesini saglamayi amaglamaktadir (Gilingor, 2021).

5.1.2.6. Arama Motoru Pazarlamasi1 (SEM)

Gilinlimiizde, halihazirda mevcut olan miisterilere ve kazanilabilecek potansiyel miisterilere
erismenin en 1yl yollarindan birisi web siteleri olmaktadir. Her gecen web siteleri artis
gostermekte ve isletmelerin pazarlama stratejilerinin 6nemli unsurlarindan biri olmaktadir.
Arama motoru pazarlamasi (SEM), bir isletmenin internet ortamindaki arama motorlarinda
pazarlanmas1 islemini ifade etmektedir. Burada amag¢, s6z konusu isletmenin arama
motorlarinda aratildiginda daha iist siralarda listelenmesinin ve buna baglh olarak daha ¢ok
goriiniir olmasinin saglanmasidir. Isletmenin goriiniirliigii, verimliligi ve satig1 artiran dnemli
bir etkendir (Gedik, 2022). Pazarinda bir lider olan Google, en ¢ok bilinen arama motorudur

(Saritag, 2023).

SEM’in isleyisi, arama motorlarinda reklam verme islemine dayanmaktadir. Bu reklamlarla
web sitesine trafik cekmek amaglanmaktadir. Arama motoru pazarlamasi, anahtar kelimelerin
ticretli olarak konumlandirilmasi ve reklamin sergiledigi performansa dayali 6deme konulariyla
direkt olarak iliskilidir. Arama motoru pazarlamasinin dort stratejisinden bahsetmek yerinde

olacaktir. Bunlar;

e Anahtar Kelimeyle ilgili Banner Reklamlar: Arama motorlarinin sonug sayfasinda
bulunurlar. Bu stratejide, anahtar kelimeyle alakali banner reklamlar belli bir {icret

karsiliginda satin alinir.
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e Ucretli Katilim: Reklam verenlerin, web sitelerinin belirledikleri zaman araliginda ¢ok
fazla trafik ¢ekmesi i¢in arama motorlarina iicret vermesidir.

e Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): Web sitesine ait kodlarin arama motorlariyla
optimize edilerek, iliskili bir hale getirilmesini ifade etmektedir. Bu sayede web
sitesindeki igcerik arama motorlarinda iist siralarda listelenir.

e Ucretli Yerlesimler: Reklam verenlerin; belirledikleri anahtar kelimenin, arama
motorlarindaki Onerilenler listesinde 6n siralarda yer almasi icin licret 6demeyi teklif

etmesi yoluyla gerceklesir (Dissiz ve Sengiil, 2024).

Geleneksel reklam uygulamalariyla SEM arasinda dikkate deger bir fark bulunmaktadir.
Geleneksel reklam uygulamalarinda iiriin ve hizmetler potansiyel miisterilerin oldugun
diisiiniilen alanlara verilmektedir. SEM uygulamalarinda ise amag, hedef kitle ve web sitesi
arasinda bir akis saglayarak trafik olusturmaktir. Boylece hedef kitle web sitesi yoluyla
isletmeye ¢ekilmis olacaktir. Ancak tek hedef web sitesine trafik olusturmak degildir. Saglanan
trafikle, talebin ve arzin bulusturulmasi énem tagimaktadir (Yurdakul ve Bat, 2021). SEM,
isletmelerin rekabet¢i bir pazarda tutunmasmnin ve satiglarini  arttirmasinin - dnemli
yardimcilarindan biri haline gelmistir. Bu dogrultuda, ¢evrimigi reklamlar tiiketici ve igletme

arasinda kurulan iletisimde yadsinamaz bir degere sahiptir (Dogan, 2021).

5.1.2.7. Yeniden Pazarlama (Remarketing)

Yeniden pazarlama, mevcut miisterilerle tekrar etkilesimde bulunmayr hedefleyen bir
pazarlama stratejisidir. Mevcut miisterilerle kuvvetli ve uzun soluklu bir iliski gelistirilmesini
saglayarak, miisteri sadakatine giden yolda destekleyici bir gorev iistlenmektedir. Capraz
satiglarda etkili bir rolii vardir. Kaybedilen miisterilerin geri kazanilmasi yeniden pazarlamanin
tizerine ¢alistig1 konulardan bir tanesidir. Kaybedilen miisterilerin isletmenin biinyesine tekrar
kazandirilabilmesi, isletmeler icin 6nem arz etmektedir (Yiiksel, 2023). Yeniden pazarlama
yalnizca mevcut miisterileri hedef almamaktadir. Ayn1 zamanda isletmenin web sitesini ziyaret
eden, belki bir iiriinii veya hizmeti sepete ekleyen ancak satin alma islemini tamamlamayan
potansiyel miisteriler de yeniden pazarlama stratejisinin hedef kitlesini olusturmaktadir. Google
Adwords, iiriin veya hizmetin web portalint ziyaret eden kisilerin takibini yapan reklam
yapisina dayali bir pazarlama algoritmasidir. Yeniden pazarlama, bunun gelistirilmis bir formu
olarak diisiiniilebilir (Ezer, 2023). Yeniden pazarlama, ayni zamanda daha Once etkilesime
gecilmis olan tiiketicilerle yildonliimi, yilbasi veya dogum giinlii benzeri 6zel giinlerde
gonderilen e postalar aracilifiyla iletisime gegilerek tiiketicinin satin almaya tesvik edilmesini

de icermektedir. Benzer sekilde, tiiketicileri alakali tiriinlere yonlendiren ¢apraz satis amaclh e-
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postalar ve aligverise devam edilmesini hatirlatan e-postalar da tiiketiciyi satis almaya tesvik
etme amaci tasiyan yontemlerdir. Yeniden pazarlama, ¢evrimigi ve geleneksel pazarlama

metotlariin birlikte kullanildig1 bir pazarlama stratejisini ifade etmektedir (Aydogan, 2023).
Yeniden pazarlamanin belli bagh temel 6geleri bulunmaktadir. Bunlar;

e Piksel Izleme: Sosyal aglarda bulunan siteler, web sayfalarina konumlandirilan izleme
pikselleri yoluyla kullanicilarin davranislariyla ilgili veriler toplar. Bdylece
kullanicilarin hareketleri ve tercihleri sirketler tarafindan anlasilmis olur.

e Kitle Segmentasyonu: Isletmeler; eskiden yaptiklari satislar, olusturulan iceriklerin
aldigr etkilesimler ve web sitelerine gerceklestirilen ziyaretler gibi kategoriler
dogrultusunda essiz topluluklari siniflandirmaktadir. Olusturulan topluluklarin tasidig
ozellikler goz Oniine alinarak, belirlenen hedef kitleye yonelik olarak olusturulmus
yeniden pazarlama kampanyalarinin tasarlanmasini kolaylastirmaktadir.

o Kisisellestirilebilir Reklamlar: Ulasilmasit hedeflenen kullanicilarin isteklerine ve
kisisel tercihleriyle uyumlu reklamlarin yaratilmasini saglamaktadir.

e FEtkilesimli Yeniden Pazarlama: Kullanicilarin gegmis aktivitelerini ve etkilesimlerini
baz alarak iist seviyede kisisellestirilmis reklamlarin yaratilmasini ifade etmektedir.

e Cok Platformlu Yeniden Pazarlama: Sosyal medya {izerinden yiiriitilen yeniden
pazarlama stratejileri birden ¢ok sosyal platformu icine almaktadir. Bu pazarlama
unsuru, mevcut miisterilerin ve potansiyel miisterilerin c¢evrimi¢i aglarda vakit
gecirirken, marka deneyimlerinin tutarli bir diizlemde seyretmesini saglamaktadir

(Chandra ve Shyam, 2024).

5.2. Yiyecek Icecek Isletmelerinde Pazarlama

Restoran pazarlamasinin, {iriin ve hizmet olmak {izere iki ana unsurdan olusmasi nedeniyle
pazarlamada en ¢ok zorlanilan alanlardan biri oldugu diisiiniilmektedir. Uriin ve hizmetlerin
tiiketiciye eksiksiz bir sekilde sunulmasi, tiiketicinin istek ve ihtiyaclariin iyice anlagilmasi ve
tiiketicinin taninmasina baghdir. Tiiketiciler tiiketim yapacaklar1 restoranlari segerken meni,
sunum, fiyat, ortam ve ¢alisanlar olmak {izere en ¢ok goz Oniine aldiklar1 bes temel tema s6z
konusudur. Restoran isletmeleri, bu temalara yoOnelik olarak pazarlama stratejilerini

gelistirmektedir (Ondogan, 2010).

5.2.1. Menii

Menti; miisterinin isletmenin sundugu iriinlerle ilk defa karsilastigi alan olmaktadir. Miisteri,
isletmenin meniisiine bakarak isletme hakkinda o6zet bir bilgiye sahip olmaktadir. Menii,
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miisterilerin isletmeye yonelik olumlu ya da olumsuz diisiincelerinin olusmasinda biiyiik bir
oneme sahip olan iletisim ve tanitim araglarindan biridir. Misterilerin taleplerine cevap
verebilen, anlasilir ve pazar kosullartyla uyumlu mentilere sahip olmasi; pazardaki konumlarini
iyilestirmelerini ve buna bagl olarak rekabet iistiinliigii kazanmalarin1 saglayacaktir. Iyi
planlanmis ve miisteri taleplerine uygun mentilerin sunulmasi, miisteri sadakatini artiracak kilit

unsurlardan birisi olarak kabul edilmektedir (Behremen ve Dogdubay, 2021).

Yiyecek-igecek isletmelerinden birisi olan restoranlar, yapilar geregi tiiketicilere iirlin olarak
hizmet sunmaktadir. Bu sebeple, restoran isletmeleri hizmet sektorii icerisinde yer alan
isletmeler olarak kabul edilmektedir. Her hizmet isletmesinde oldugu gibi, miisteriye sunulan
hizmetlerin kalite diizeyi ve miisterinin beklentisinin karsilanmasi miisteri memnuniyetini
direkt olarak etkilemektedir. Bunun yaninda, hizmeti {ireten varlik insan oldugu i¢in, sunulan

hizmetin basaris1 insan faktorii ile dogrudan iligkilidir (Bulut, 2021).

Yiyecek icecek isletmelerinde menii planlama; isletme meniisiiniin igeriginin belirlendigi, bir
baska deyisle tiiketiciye sunulacak yiyecek ve igeceklere karar verme siirecidir. Bir yiyecek
icecek isletmelerinin basarili olabilmesi sunulacak {iriin kalemlerinin uygun sekilde belirlenip
servis edilmesine bagli olmaktadir. Buradan hareketle mentiniin yiyecek icecek igletmeleri icin

kritik bir islevi oldugu sonucuna varilmaktadir (Korpeli vd., 2012).

5.2.2. Sunum

Bir yemegin tiiketici tarafindan istah acict bulunmasi tiiketicinin satin almaya olan egilimini
artirmaktadir. Sunum ve gorsellik sunulan iirlinlerin tercih edilebilirligi lizerinde giiglii bir
etkiye sahiptir. Yemeklerin gorselligi tiiketici i¢in 6nemli bir husus oldugundan, isletmeler

tarafindan daha ¢cok 6nemsenen bir hale gelmektedir (Saritas ve Sormaz, 2023).

Tiirkmendag ve Tiirkmendag (2022), restoran isletmelerinde miisteri memnuniyetini etkileyen
ozellikleri belirlemek amaciyla gergeklestirdikleri ¢calismada, miisterilerin yemeklerin sicak bir
sekilde servis edilmemesi ve siradan bir sunumla servis edilmesi hakkinda olumsuz yorumlarda

bulunduklar1 sonuglarina ulagmiglardir.

5.2.3. Fiyat

Bir yiyecek igecek isletmesinde fiyatlandirma hem miisteriler hem de isletme agisindan 6nem
arz etmektedir. Fiyat, miisterilerin isletmeye yonelik diisiincelerini etkileyen bir unsurdur.

Isletmenin fiyat belirleme asamasinda dikkatli davranmas1 gereklidir. Ciinkii fiyatlarin gok
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diisiik tutulmasi isletmenin zarara gegmesine, fiyatlarin ¢ok yiiksek tutulmasi ise miisterilerin

memnuniyetsizligine neden olmaktadir (Hanger vd., 2007).

Pazarlama alaninda fiyat, verimli stratejilerle gelistirilerek tliketicilerin satin alma
davraniglarint yonlendirebilecek bicimde diizenlenebilen bir unsurdur. Tiiketicilerin {iriin ve
hizmetlerle ilgili algiladiklar1 ve gosterdikleri tiiketici davranisi psikolojik bir sekilde fiyat
faktoriinden etkilenmektedir. Fiyat tiiketicinin iiriin ve hizmete dair algilamalari, iiriin, hizmet
veya isletmeye olan bakis agisin1 Onemli Ol¢iide belirlemektedir. Bu bilgiler 1s18inda,
tiiketicilerin psikolojik satin alma davranisinda bulunabildikleri s6ylenebilir. Fiyat faktoriintin
tiketiciler iizerindeki etkili olmasi pazarlama faaliyetlerinde gelistirilen ve uygulanan fiyat

stratejilerinin ana nedenidir (Bigici, 2014).

Tiiketici goziinden incelendiginde fiyat, bir iirlin ya da hizmeti elde etmek amaciyla feda edilen
maddi bir unsurdur. Fedakarlik temasi fiyatin bilesenlerinden birisi olmaktadir. Bunun yaninda,
algilanan fiyat ve objektif fiyat unsurlar1 da 6nemlidir. Algilanan fiyat; miisteri davranisi/niyeti

ve miisteri memnuniyeti lizerinde etkili oldugu bilinmektedir (Kalin vd., 2022).

5.2.4. Ortam

Miisteriler restoranlarin i¢ tasarimlarina énem vermektedirler. Oturma diizeni, aydinlatma,
dekorasyonda kullanilan renkler, ses ve miizik, zeminde kullanilan désemeler ve duvarlar
restoranin i¢ tasarimi olusturan unsurlar olarak kabul edilmektedir. Masa diizeni iki ya da ikiden
fazla kisinin oturmasina olanak saglayacak sekilde ve miisterilerin mekana dair giizel detaylari
gorebilecegi sekilde planlanmalidir. Servis alanlar1 miisterilerin gézlerini yormayacak ve géze
giizel gelecek sekilde aydinlatilmalidir. Servis alanlarinda giiriiltiiye sebep olabilecek
planlamalardan kaginilmali, hafif bir miizik ile hos bir ortam sesi olusturulmalidir. Zeminde
kullanilan désemeler ve duvar salonlarin dekorasyonuna uygun ve ambiyansi tamamlayacak
sekilde tasarlanmis olmalidir (Sandikeg1, 2019). Ayrica servis salonunun miisterilerin konforuna
uygun bir sicaklikta tutulmasi ve havalandirilmasi miisteri memnuniyeti lizerinde etkili

olmaktadir (Chiguvi, 2017).

5.2.5. Cahsanlar

Miisteriler ve calisanlar, yiyecek igecek isletmesinin fiziksel boyutuna dahil olan unsurlar
olarak degerlendirilmektedir. Yiyecek igecek igletmeleri gibi insan faktoriiniin etkili oldugu
isletmelerde calisanlarin hizmet farklilastirici bir nitelik tasidigi bilinmektedir. Isletme
icerisinde miisteriler ve calisanlar iletisim halindedirler. Bu sebeple calisanlarin sayisi, dis

goriniisleri ve kiyafetleri ve davranislart miisteri davranisi tizerinde etkin bir rol oynamaktadir.
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Miisteriler ¢alisanlarin  davraniglart  ve  goriiniisleri  {lizerinden isletme hakkinda
degerlendirmeler yapmaktadir. Miisterilerin ¢alisanlara dair goriisleri, isletmenin imajini

etkileyen niteliklerden bir tanesidir (Giizel, 2017).

Bunun yani sira isletme yoOneticisinin basarisi, isletme personelinin isletme hedeflerini
gerceklestirme amaciyla verimli bir sekilde calismasina bagli olmaktadir. Yoneticiler
isletmelerin hedeflerini gercgeklestirebilmek icin personelin ihtiyaclarina kulak vererek

personeli motive etme yoluna gitmelidir (Sezgin ve Cetinkaya, 2020).

Yiyecek icecek isletmelerinde personel faktorii goriiniim ve davranis olarak iki boyut halinde
ele alinmaktadir. Calisanlarin goriinlimii; c¢alisanlarin ellerini, tirnaklarmi, kullandiklar
aksesuarlar1 ve sa¢ modellerini kapsamaktadir. Calisanlar1 davraniglariysa hapsirma, dksiirme,
yemege ciplak el ile temas etme ve sigara igme gibi ¢ogunlukla hijyenle ilgili konular1 ifade
etmektedir. Calisanlarin goriinlis ve davranis olmak iizere bu iki boyuta dikkat etmesinin,
miisterilerin isletme mutfaginin temizligi hakkinda olumlu bir kanaat getirmelerinde ve
restorant yeniden ziyaret etmek istemelerinde oldukga etkili oldugu bilinmektedir (Kalin vd.,

2022).

5.3. Yiyecek Icecek isletmelerinde Pazarlama Diizleminde Agizdan Agiza iletisim

(WOM) ve Elektronik Agizdan Agiza iletisim (e-WOM) Faaliyetleri

Dijitallesen diinya ile gilinlimiizde tiiketiciler arasi iletisimde doniisiim yasanmustir, tiiketiciler
iiriin ve hizmetlere yonelik goriislerini sosyal medya araciliiyla siklikla dile getirmektedirler
(Karahan, 2021). Agizdan agiza iletisim, teknolojik gelismelerin etkisiyle elektronikleserek,
geleneksel platformlardan ziyade online platformlara dogru yonlenmistir (Akgilin ve Altay,

2024).

Wom, isletme imajinin kuvvetlendirilmesi ve isletmenin satiglarinin arttirilmast amaciyla bir
pazarlama stratejisi olarak da kullanilmaktadir. Uriin veya hizmeti kullanan veya deneyimleyen
tiiketicinin, lirlin veya hizmete dair goriislerini ailesiyle, arkadaslariyla veya yakin ¢evresiyle
olumlu bir sekilde paylasmasi, pazarlamanin amacina ulagsmasini saglayan faktorlerden bir
tanesidir. Bu strateji, tiiketicilerin yakin c¢evrelerinden aldiklari tavsiyeleri daha ¢ok dikkate
almas1 esasina dayanmaktadir (Kurtoglu ve Soénmez, 2016). E-wom; tiiketicilerin {irlin ve
hizmete dair goriislerini ve deneyimlerini anonim olarak ¢ok sayida bireyle paylasilabilmesine
ve her zaman erisilebilir olmasina bagli olarak, tiiketicilerin bilgi arayisinda énemli bir yere

sahiptir (Jeong ve Jang, 2011).
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Wom ve e-wom, tiiketicilerin satin almaya yonelik karar asamalarinda etkili bilgi kaynaklaridir.
E-wom; bir iirlin, hizmet ya da isletmeye iliskin; mevcut, potansiyel ya da eski miisterilerce
internet lizerinden gergeklestirilen, olumlu ya da olumsuz yorumlari ifade etmektedir. E-wom
ile tliketiciler liriin ve hizmetlerle ilgili bilgilere daha rahat bir bigimde ulagsmaya baglamistir,
bunun yani sira tiliketicilerin diger tiiketicilere kendi deneyimlerini aktarmak ve Onerilerde
bulunmak icin yeni bir alan olusmasina zemin hazirlamistir. E-wom tiiketiciler arasinda bir
iletisim araci haline gelmistir (Onder, 2022). Agizdan agi1za pazarlama, agizdan agiza iletisimin
pazarlama sektoriindeki ayagidir. Bu pazarlama tekniginin ana hedefi pek ¢ok pazarlama
yaklagiminin bir birlesimini olusturarak tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerle ilgili konusmalarini,
yorumlarmi ve paylagimlarini saglamaktir. Tiiketicilerin algilamalar1 diizeyinde e-wom daha
giivenilir olarak degerlendirilmekte ve e-wom paylasimlarini inandirici, gergcek ya da dogru

olarak tanimlamaya daha yatkin olmaktadirlar (Coban ve Diindar, 2020).

Cheung ve Lee (2012), e-wom’u ¢ok daha hizli bir agizdan agiza iletisim sekli olmasi,
erisilebilirligi, kalicilig1 ve olgiilebilirligi sebeplerine bagl olarak, geleneksel agizdan agiza
iletisimden daha etkili oldugunun altini ¢izmektedir (Ozaslan ve Uygur, 2014). Taskiran (2020),
tiiketicilerin e-wom davranisinda bulunma motivasyonlariin biiyiik bir cogunlugunun diger
tiikketicilerin markaya dair olumsuzluklar deneyimlemesini 6nlemek oldugunu ifade etmektedir.
E-wom paylasimiyla ilgili diger motivasyonlarin tiiketicinin kendi yasadig1 olumsuz deneyimi
markaya yasatmak istemesi veya olumlar1 deneyimleri sebebiyle marka yararia yorum yapmak
istemesi ve yasadiklar1 problemlere iliskin baska kullanicilardan destek ve ¢0ziim Onerisi

gormek istemesi oldugu sonucuna ulagmistir.

Yiyecek icecek isletmeleri diizleminde incelendiginde, Ozaslan ve Uygir (2014), yiyecek
icecek isletmelerine yonelik wom ve e-wom faaliyetleriyle ilgili yapti§1 calismada, olumlu e-
wom’un tiiketicilerin satin alma ihtimalleri {izerinde pozitif bir etkisi olurken, olumsuz e
wom’un tam tersi bir etki yaratabilecegini ifade etmektedir. Olumsuz e-wom, tiiketicilerin
isletmelerden aldiklari iirlin ve hizmetlere dair olumsuzluklar deneyimlemesidir. Miisterilerin
satin aldig1 {irtin ve hizmetten memnun olmamasi bu durumu bagkalariyla paylasmasina,
mevcut ve potansiyel miisterilerin kaybedilmesine ve en nihayetinde isletme imajinin

zedelenmesine ortam olusturacaktir (Ozaslan ve Uygur, 2014).

Jeong ve Jang (2011); yaptiklar1 ¢alismada hizmet kalitesinin, yemek kalitesinin ve atmosferin
tiikketicilerin pozitif e-wom davranis1 gostermesinde etkili olan unsurlar olduklari1 sonucuna

ulagsmistir. Aydin (2016), tripadvisor adl1 web sitesinde bir restoran isletmesine iligkin yapilan
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yorumlarin restoran imajma olan etkisini saptamak amaciyla gercgeklestirdigi calisma
sonucunda, e-wom paylasiminin ¢ogunlukla erkek tiiketiciler tarafindan gerceklestirdigi
sonucuna varmistir. Senel (2022), tiiketicilerin hizmet kalitesi algilarinin pozitif agizdan agiza
iletisim tizerinde nasil bir etkisi oldugunu belirlemek amaciyla tripadvisor sitesinde Hatay’daki
ve Istanbul’daki orta fiyat kategorisinde hizmet sunan birinci siradaki restoranlara yapilan
pozitif yorumlar1 analiz etmistir. Arastirma sonucunda kadin miisterilere kiyasla erkek
miisterilerin neredeyse alt1 kat daha fazla e-wom davranisi sergilediklerini ortaya koymustur.
Yorganct (2020), ise gerceklestirdigi calisma sonucunda e-wom ile karsilasan tiiketicinin,
yorum sahibinin demografik 6zelliklerinden etkilendigini ortaya koymustur. Bunun yan1 sira
tilketicinin satin alma karar1 vermesinde e-wom davraniginin gergeklestirildigi web sitesinin

giivenilir, popiiler ve uluslararasi nitelikte olmasinin da énemli bir rolii vardir.

5.3.1. Tiiketicilerin WOM ve E-WOM Faaliyetlerini Gergeklestirdikleri Baz1 Sosyal
Medya Platformlari

Sosyal medyanin tiiketiciler ve isletmeler arasindaki iliskide Onemli bir rol oynadigi
bilinmektedir. Sosyal medya araglar1 araciligiyla tiiketiciler isletmelere, isletmelerse
tilkketicilere diledikleri mesajlar1 karsilikli bir sekilde ulastirma firsati yakalamaktadirlar. Bu
durum, tiiketiciler ve isletmeler arasindaki bagin kuvvetlenmesine olanak tanimaktadir (Engin
ve Ibis, 2016). Tiiketiciler ve restoran isletmelerinin sosyal medya iizerinden birbirleriyle
iletisim kurabilmesi, tiiketici ve restoran isletmelerinin iliskileri daha saglam bir zemine

oturtmaktadir.

5.3.2. Whatsapp

SMS teknolojisine alternatif olmasi amaciyla gelistirilen bir c¢evrimi¢i haberlesme
uygulamasidir. Kullanicilarin birbirlerine video, yazi, fotograf, konum bilgisi ve belge
gonderebildigi, bunun yaninda sesli ve goriintiilii goériismeler yapabildigi bir sosyal
platformdur. Giincel olarak, 180°den ¢ok {iilkede kullanilan ve 2 milyardan fazla kullaniciya
sahip olan ticretsiz bir uygulamadir (Whatsapp, b.t.). Jan Koum ve Biran Acton, 2009 yilinda
ABD’nin Kaliforniya eyaletinde whatsapp’1 kurmustur.

5.3.3. Instagram

Mike Krieger ve Kevin Systrom tarafindan gelistirilen bir sosyal medya platformudur
(Hiirriyet, 2024). Giincel kullanici sayist 1.69 milyar kisidir (Kemp, 2024). Windows Phone,
Ios ve Android destekli cihazlar tarafindan desteklenmektedir. Kullanicilarin video ve

fotograflarini yiikleyerek sosyal ortamda paylagimda bulunmasini saglamaktadir. Kullanicilar,
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Instagram’da paylasimlar yapabilmekte, diger kullanicilarin profillerini goriintiileyebilmekte,

yapilan paylasimlar1 begenebilmekte ve yorumlar yapabilmektedir (Aktan, 2018).

5.3.4. Youtube

Giincel kullanict sayisi 2.53 milyon kisidir. Su anda en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformudur (Kemp, 2024). Chad Hurley ve Jawed Karim Steve Chen tarafindan 2005 yilinda
kurulan bir sosyal medya platformudur. Youtube kullanicilara video izleme, video yiikleme,
videolu igeriklere yorum yapma ve begenme imkani sunmaktadir Youtube algoritmasi,
kullanicilara ilgilendikleri konularla ilgili icerikler onererek, kullanicilarin video izleme

deneyiminin daha kisisellestirilebilir hale getirilmesini saglamaktadir (Sigirci, 2023).

5.3.5. Facebook

Giincel kullanict sayis1 2.22 milyon kisidir (Kemp, 2024). Mark Zuckerberg tarafindan 2004
yilinda kurulmustur (Facebook, b.t.). Kullanicilara; hobileri, yasadiklar1 yer, yaptiklar is,
okuduklart okullar gibi pek ¢ok bilgiyi sayfalarinda paylasabilme olanagi tanir. Ayn1 zamanda
kullanicilar diger kullanicilarla facebook’ta arkadas olabilmekte ve mesajlasabilmektedir (Eker,

2022).

5.3.6. Tiktok

Giincel kullanict sayist 1.69 milyon kisidir (Kemp, 2024). Bugiin bilinen haliyle ve ismiyle
kullanima sunulmasi, 2018 yilina dayanmaktadir. Kullanicilar, tiktok’ta video ve fotograf
paylasabilmekte, bu igeriklerin arkalarma miizik ekleyebilmekte, eglenceli filtrelerden
yararlanabilmekte, diger kullanicilarla arkadas olabilmekte, iceriklere yorum yazabilmekte ve
bu igerikleri begenip paylasabilmektedir (Tidy ve Galer, 2020). Ayrica kullanicilar ekranit asagi
veya yukari kaydirarak videolar izleyebilmektedir (Kortak, 2024).
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BOLUM 6: SOSYAL GORUNURLUK VE ILISKILi KAVRAMLAR

6.1. Sosyal Gériiniirliik ve Tiiketimin Sosyal Gériiniirliigii Tliskisi

Benlik; bireyin kendisine yonelik bakis agisi, kendisine dair getirdigi genel kanaat seklinde
tanimlanmaktadir. Bireyin benligi gecmis yasantilarinin, sosyal rollerinin, kendisiyle alakali
algiladiklarinin, gelecege yonelik planlarmin ve kisisel olarak kendisine yiikledigi anlamlarin
bir birlesimini olusturmaktadir (Aydin, 1996). Benlik kavrami; bireye kendisinin kim ya da ne
olduguyla ilgili bilgiyi saglayan ve ayn1 zamanda bireyin kendisiyle ilgili nasil hissedecegine

yonelik bir degerlendirme niteligi tasimaktadir (Wehrle ve Fasbender, 2018).

Goriiniirlikk; alan, strateji, siire¢ ve iliski kavramlarmi i¢inde bulunduran bir kavramdir.
Bireylerin gormeleri ve goriilmeleri, karsilikli olarak siki bir iliski icerisindedir. Georg Simmel
(1969), imgelerin veya kelimelerin olmadigi, yalnizca goz goze temasin var oldugu etkilesimi,
insanlar arasi etkilesimin en temel hali olarak tanimlamaktadir. Bu bakis agis1 her ne kadar
baslangicta yiizeysel gibi goriinebilse de bireylerin yiizlerinin goriiniirliigli, bireylerin sosyal
olarak kendilerini sunuslarinin temelini olusturmaktadir (Brighenti, 2005). Sosyal goriiniirliik
ayn1 zamanda toplumsal gortiniirliik olarak da ifade edilebilmektedir (Cakic1 ve Siinnet¢ioglu,
2022). Bireyler, arzuladiklar1 sosyal statiiye sahip olmak ve sosyal uyumu yakalamak amaciyla
bulunmak istedikleri sosyal sinifa ait tilketim davraniglar1 sergileyebilmektedir (Atik ve Sahin,

2011).

Bireyler, goriintirliiklerini bigimlendirmek i¢in kayda deger cabalar sarf etmektedir. Teknolojik
geligmeler, bireylerin sosyal olarak goriiniirliiklerini sergileyebilecegi alanlarin da biiylimesine
zemin hazirlamistir (Brighenti, 2005). Bireylerin satin alip tiikettikleri liriin ve hizmetlerin diger
bireyler tarafindan goriiniir olan kisimlari; bireylerin sosyal statiileri, kimlikleri ve gelirleri
hakkinda diger bireylere fikir veren 6nemli bir belirteg olarak kabul edilmektedir. Bireyler satin
aldiklari {irtin ve hizmetleri diger bireylere gostererek, hangi sosyal sinifta ve sosyal statiide
olduklarinm1 ortaya koymaktadirlar. Bireyler sosyal gruplar tarafindan kabul goérme
motivasyonuyla hareket edebilmekte ve glines gozliigii, giysi ve araba gibi sosyal goriiniirliigii
yiiksek iirlin gruplarina statii atfetmektedirler. Bu noktada tiikketimin sosyal goriiniirliigii,
bireylerin sosyal statiilerine katki sunmas1 amaciyla liiks markalarin iirlinlerini satin almasini
ifade eden gosterisci tiikketimle iliski icerisindedir (Bilgin, 2024). O’Cass ve McEwen (2004),
tilketimin sosyal goriintirliigiiniin gosteris¢i tiikketimin 6nemli bir boyutu oldugunu ifade
etmistir. Bu baglamda, marka unsuru bireylerin sosyal kimlik insalarinda sembolik nitelikler

tagimaktadir (Bilgin, 2018).
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Sosyal medyanin bireylerin gilindelik hayatlarinin 6nemli bir parcasi haline gelmis olmasi,
tilkketicilerin satin aldiklar1 iirlin ve hizmetleri veya yasadiklar1 deneyimleri bagskalariyla
paylasmalarini kolaylastirmaktadir. Tiiketiciler satin aldiklari {iriin veya hizmetleri baskalariyla
paylasarak, tiiketimin sosyal olarak daha goriiniir hale gelmesini saglamaktadir. Bireyler, bu
paylagimlar sayesinde sosyal statiilerini ve kimliklerini bagkalarina gosterebilecekleri sekilde
satin alma davraniglarinda bulunmaya ve gostermeye tesvik olmaktadir. Tiiketicilerin bilinen
markalardan aligveris yapmasin1 ve bu deneyimi sosyal medya iizerinden bagkalariyla
paylasarak sahip olduklar1 sosyal statiiyii bagkalarina gostermesi tiikketimin sosyal gortiniirligi

olarak tanimlanmaktadir (Shamu vd., 2024).

Sosyal medya hesaplarinda yapilan paylasimlar, bireylerin sosyal ortamlarda kimliklerini
sergilemelerine olanak tanimaktadir. Bu paylasimlar, bireylerin sosyal medya platformlarindaki
goriiniirliiklerini artirmaktadir. Sosyal medya platformlarinda sergilenen goriiniirliik genellikle
gerceklestirilen tiiketim davranisi izerinde yogunlagsmaktadir (Cakict ve Siinnetcioglu, 2022).
Bireylerin sosyal medyada gordiikleri iceriklerin her biri, yeni ihtiyaclarin dogmasina aracilik
etmektedir. Karsilasilan icerikler, tiiketici {izerinde ihtiyact motive eden bir etki birakmaktadir

(Jashari ve Rrustemi, 2016).

Disarida yemek yeme eylemi, tiiketicilerin cesitli motivasyonlarla gerceklestirebildikleri bir
eylemdir. Literatiirde, tiiketicilerin disarida yemek yeme motivasyonlarina odaklanan pek ¢ok
calisma bulunmaktadir. Bazi arastirmacilar, sosyal goriiniirliigi bir disarida yemek yeme
motivasyonu olarak degerlendirmistir. Johns ve Kivela (2001), tiiketicilerin disarida yemek
yeme eylemini ger¢eklestirmesinin altinda yatan tek motivasyonun yasamsal bir ihtiya¢ olan
yemek yeme eylemini gerceklestirmek olmadigini diistinmiislerdir. Tiiketicilerin bu eyleme bir
deneyim olarak baktigin1 ve disarida yemek yemeyi sosyallesmek ve sosyal olarak goriiniir
olmak amaciyla da gerceklestirebilecegini diisiinmiislerdir. Warde ve Martens (2000)’e gore ise
tiiketiciler digarida yemek yeme eylemini sembolik ve pratik amagclarla gergeklestirmektedirler.
Cullen (1994) ise calismasinda disarida yemek yeme eylemini yemege kolayca
ulasilabilmesinin yani sira bireysel ve sosyal motivasyonlar ¢ercevesinde degerlendirmistir

(Cakict ve Siinnetcioglu, 2022).

6.2. Veblen’in Gosterisci Tiiketim Teorisi

Tiiketim diinyada yasamin baslangicindan giinlimiize dek devam eden siirecte biitlin insanlik
i¢cin ortak bir davranistir. Ancak ihtiya¢ dahilinde olmayan ve temelinde arzu yatan tiiketim

bi¢cimi, bir tikketim c¢ilginligi haline gelme riskiyle karsi karsiyadir. Tiiketim giliniimiizde
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yalnizca yasamsal gereksinimleri gidermek amacinda kullanilmamaktadir. Tiketiciler satin
aldiklar iiriin ve hizmetleri tagidiklar1 sembolikleri baz alarak ve duygusal nedenlere dayanarak
tercih edebilmektedir. Bu durum gosterisci tiiketim ad1 verilen yeni bir tiiketim seklinin ortaya

¢tkmasina zemin hazirlamistir (Varol, 2022).

Tarih caglar1 boyunca bireyler tiikketim araciligiyla diger bireylere kendileriyle alakali ipuglari
vermektedir. Bu durum modern diinya da mevcudiyetini korumaktadir. Tiiketim, nesnelerin
tasidig1 sembolikler araciligiyla sinif farkini ortaya koyan bir isleve sahiptir. Bu gerceveden ele
alindiginda tiiketimin bireyi dig diinyaya acgiklayan ve varligini disar1 yansitirken araci gorevi
tistlenen bir unsur oldugu ve bireyler arasi iletisimde 6nemli bir role sahip oldugu goriilmektedir

(Topgu vd., 2020).

Gosterisgi tiiketim teorisi Veblen tarafindan “Aylak Sinifin Teorisi” isimli eserde 1899 yilinda
ortaya atilmistir. Veblen’in buradaki c¢ikis noktasi Amerikali zenginlerin paralarini ve
zamanlarinin biiyiik bir boliimiinii verimsiz ve liizumsuz harcamalara ayirdigini diisiinmesidir.
Veblen’e gore aylak sinifi adini verdigi rahipler, soylular ve bunlarin eslikgileri i¢in gosterisci
tiketim ayirt edici bir oOzelliktir. Bu tiiketim bigimini verimsiz olarak tanimlayarak, bu
davranigin tek amacinin diger bireyleri etkilemek ve gosteris yapmak oldugunu savunmustur.
Veblen bu durumu gosteris amacl tiiketim kavramiyla agiklamaktadir (Balcilar vd., 2019;
Chaudhuri vd., 2011). Veblen’in hipotezine gore tiiketiciler fizyolojik ve biyolojik ihtiyaglarini
gidermenin yaninda, tiiketime farkli anlamlar yiikleyerek ve farkli motivasyonlar esliginde de
yonelmektedir. Veblen, bireylerin toplum igerisinde kendisini ve sahip oldugu statiiyii diger
bireylere ispatlamak, prestij elde etmek, sayginlik kazanmak gibi amaglar giiderek tiiketim
yaptiklar1 yoniindedir. Bu dogrultuda incelendiginde tiiketimin sinifsal bir diizlemde ele alindig1
goriilmektedir. Bireyler, sahip olduklar1 toplumsal statiiniin, ekonomik durumlarinin ve varlikli
olmalarimin disaridan yeterince goriilmedigi takdirde yetersiz kaldigint diistinmektedir. Bu
nedenle, diger bireyler lizerinde bir imrenme duygusu yaratmak amaciyla gosterisei tiiketime

yonelmektedirler (Celik ve Soncu, 2022).

Veblen’e gore (2007) “Aylak sinif bireyleri, sosyal yasantiya ait tiim tiiketimlerinde en pahali
tiriinii, en gosterigli tirtinii tiiketmektedirler. Bununla beraber tiikettikleri bu tiriinleri en iyi
sekilde gosterme, sergileme yollarmmi da bilmeleri gerekmektedir ve bu onlar igin bir
zorunluluktur. Aylak sinif bireylerinin basari simgelerinden biri olan bos zamanki onlara gore
“dolu yasam” olmasi gerektigi gibi ge¢irilmelidir. Tutum tavir, tiiketim standartlart biitiin

olarak diistiniiliip bir uyum icerisinde olmalidir. Aylak sinif bireyleri, aile bireylerinden ¢alisma
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hayatina kadar her unsuru sergilenmesi, gosterilmesi gereken birer unsur olarak goriir.
Yasamda liiks ve konfora ait ne varsa kendilerine ait oldugunu diistiniirler ve bunlarin tiiketimi
de israfli olmalidir, zira bu onlarin asil ve ayricalikli olmalarimin géstergesidir” (Diksoy ve

Saygin, 2023).

Gosterisgi tiiketim temel olarak bireylerin materyalleri diger bireylere gdstermek ve gosteris
yapmak amaciyla satin almasi olarak tanimlanabilen bir olgudur. Bu noktada dikkat ¢ekilmesi
gereken konu bireylerin kendilerini maddi varliklar yoluyla gostermeye c¢alismasidir. Liiks
esyalar, gidilen liikks bir restoran gibi liikks iirlin ve hizmetleri satin alan birey, bunu diger
bireylere gostermek istemektedir. Gosterisci tiiketim, bir diger ifadeyle bireylerin nadir
bulunabilen veya sembolik nitelik tasiyan {iirlin ve hizmetleri satin alip tiiketerek, diger
bireylerden ayirt edilmeye ¢alistig1 bir tiiketim davranisidir (Cesur ve Cam, 2022). Bireylerin
materyalist tiiketime olan egilimlerinin sebeplerinden biri, nesnelerin tasidiklart semboliklerin

bireylerin kendilerini toplumda konumlandirmasini saglamasidir (Topgu vd., 2020).

Gosterisci  tiiketim  tiiketicilerin  disarida yemek yeme motivasyonlart ¢ergevesinde
incelendiginde ise, Ashley ve digerlerinin 2004 yilinda gerceklestirdigi calismaya
rastlanmaktadir. Ashley ve digerleri (2004), yiiriittiikkleri arastirma sonucunda tiiketicilerin
disarida yemek yemesinin sosyal statiilerini sembolize eden bir boyutu oldugu kanisina
varmiglardir. Arastirmaya gore, tiiketiciler disarida yemek yeme davranisimi gerceklestirirken
rutinlerinden uzaklasmayi, sosyal statiileriyle ortiisecek sekilde hareket etmeyi, sosyallesme

thtiyacini gidermeyi ve sevdikleriyle giizel zaman gecirmeyi amaglamaktadir (Ertiirk, 2018).

6.3. Sosyal Medyada Gosterisci Tiiketim

Sosyal medya, bireylerin diger bireylerle ve gruplarda iletisim halinde oldugu bir aragtir. Sosyal
medya aracilifiyla bireyler icerikler paylasarak diger bireyleri etkileyebilmekte ve baskalariin
paylastiklari igeriklerden etkilenmektedir. Bu durum, karsilikli bir etkilesimi ifade etmektedir.
Bireylerin dijital ortamlarda ve sosyal medyada ge¢irdikleri zamanin artmasi yasamin her
alaninda bir dizi degisikligi de beraberinde getirmistir. Bireylerin kimlikleri, hayat tarzlari,
diisiince yapilari, kendini ifade etme ve iliskilenme bigimleri gibi bireye dair pek ¢ok unsur,
sosyal medya ile yeniden sekillenmektedir (Ilhan ve Ugurhan, 2019). Sosyal medya
platformlari, kullanicilarin kendilerini ve imajlarin1 bagkalarma gostermelerine olanak
tanimaktadir. Kullanicilar bu platformlar araciligiyla benliklerini ortaya koymaktadir. Tiiketim
materyalleri ise bireylerin sosyal medyadaki benlik sunumlar iizerinde biiyiik bir éneme

sahiptir (Varol, 2021).
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Gergeklesen dijital doniisiimlerden etkilenen tiiketim olgusu, tiiketicinin karakterinin
degismesinde de 6nemli bir role sahiptir. Tiiketici artik sosyal medyay1 daha etkin bir sekilde
kullanabilen bir hale gelmistir (Cetinkaya, 2022). Mevcut durumda, gosteris¢i tiiketimin en
yogun sekilde gerceklestirildigi alan sosyal medya platformlar1 olmaktadir. Ozellikle bireyin
kendisini gosterebildigi, video ve fotograf paylasilabilen, yer bildirimi yapilabilen sosyal
medya platformlar1 aracilifiyla; bireyler liiks yasami temel alan igerikler paylasarak takdir ve
begeni toplamayr amaglayabilmektedir. Bireyler, sosyal medya platformlar1 iizerinden
materyalizm odakli icerikler paylagarak kendilerinden alt sosyal siniflarda bulunan insanlardan
ayrilabilmek igin ait olduklar1 sosyal smifa dikkat ¢ekmeye calisabilmektedir (Bayuk ve Oz,
2018).

Yapilan bazi c¢alismalar sonucunda gosterisci tiiketim ile bireylerin sosyal medya kullanma
yogunluklar1 arasinda bir korelasyon oldugu gozlemlenmektedir. Ornegin Thoumrungroje
(2014), gosterisci tikketim ve sosyal medya kullanim yogunlugu arasinda pozitif yonli ve
onemli bir iliski oldugu sonucuna ulagmistir. Bireylerin sosyal medya kullanma yogunluklari
gosterisci tiiketime olan egilimleri lizerinde etkili olarak, bireylerin likks harcamalar yapma
davranislarini artirabilmektedir (Oz, 2018). Bireyler sosyal medya platformlarini statiilerinin
altin1 ¢izmek amaciyla gergeklestirdikleri gosterisei tilketim davranisini bagkalarina géstermek
i¢in kullanabilmektedir. Ornegin, ziyaret ettikleri liikks restoranlar, yemek ve igecek tercihleri
bireylerin sosyal statiilerinin énemli bir belirleyicisi olmaktadir. Miisteriler ziyaret ettikleri
restoranlarda tiikettikleri yiyecekleri ve icecekleri sosyal medya hesaplarinda paylasarak,
baskalarinin yasamadigi deneyimleri yasadiklarin1 gostermeye g¢alisabilmektedir (Cakic1 ve

Stinnetcioglu, 2022).
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BOLUM 7: YONTEM

7.1. Arastirmanin Deseni

Bu aragtirmada, arastirmanin amaci ve ulagilmak istenen sonu¢ dogrultusunda nicel arastirma
deseni kullanilmistir. Veriler, arastirma konusu kapsaminda hazirlanan bir anket araciligiyla
toplanmistir ve istatistiksel yontemlerle analiz edilmistir. Anket formunun ilk boéliimiinde
demografik &zelliklere yonelik sorulara yer verilmistir. Ikinci boliimde arastirma konusuna
iliskin sorular olusturulmustur. Uciincii boliimde ise literatiirde daha 6nce calisilmis olan sosyal
goriiniirliik 6lgegi ve restoran se¢imi dlgeginden yararlanilarak arastirma konusuna uygun anket

sorular1 olusturulmustur.

7.2. Evren ve Orneklem

Arastirma sonuglarinin genellendigi gercek ya da varsayimsal kisi, olay veya nesnelerin
biitiiniine evren; evrenden secilen ve secildigi evreni niceliksel ve niteliksel olarak yeterli
diizeyde temsil etmesi hedeflenen bireylere, olgulara veya nesnelere ise Orneklem adi
verilmektedir (Basaran, 2017). Bu arastirmanin evrenini Istanbul’da yasayan 18 yasmn
tizerindeki ve en az bir kez vegan veya vejetaryen restoranlart ziyaret etmis kisiler
olusturmaktadir. Arastirmanin orneklemi 465 kisi olarak belirlenmistir. Katilimeilarin 390°1
kadin, 56’s1 erkek, 16’s1 cinsiyetini diger olarak ifade eden bireylerden olusmaktadir. 3

katilimci ise cinsiyetini belirtmemistir.

7.3. Smmirhliklar

Her bilimsel arastirmada oldugu gibi, bu arastirmada da ¢esitli sinirliliklar s6z konusudur.
Istanbul’da yasamayan ve/veya daha 6nce vegan/vejetaryen bir restorami ziyaret etmemis
ve/veya 18 yas altindaki bireyler kapsam disinda birakilmistir. Arastirmada kullanilan anket
yalnizca dijital mecralarda yayginlastirildig: i¢in, herhangi bir sosyal medya hesab1 olmayan

bireylerin anketin kapsami disinda kaldig1 tahmin edilmektedir.

7.4. Arastirmanin Hipotezleri

Sosyal Gériiniirliik Olgegi

HO0: Katilimcilarin sosyal goriiniirliik 6l¢eginin boyutlarindaki ifadelere verdikleri yanitlar, en

az bir demografik degiskene gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermemektedir.

H1: Katilimcilarin sosyal goriiniirliik 6l¢eginin boyutlarindaki ifadelere verdikleri yanitlar, en

az bir demografik degiskene gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.
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H1a: Sosyal goriiniirliik 6lcegi ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik vardir.

H1b: Sosyal goriiniirliik 6l¢egi ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir.

Hlc: Sosyal goriiniirliik 6l¢egi ile egitim durumu degiskeni arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik vardir.

H1d: Sosyal goriiniirliik 6lgegi ile aylik gelir degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik vardir.

Hle: Sosyal goriiniirliikk 6lgegi ile sosyal medyada gegirilen zaman arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik vardir.

H1f: Sosyal goriiniirliik 6l¢egi ile beslenme tercihi degiskeni arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik vardir.
Gorintirliik Boyutu

HO: Katilimcilarin sosyal goriiniirliik 6l¢eginin goriiniirliik boyutundaki ifadelere verdikleri
yanitlar, en az bir demografik degiskene gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermemektedir.

H2: Katilimcilarin sosyal goriiniirliik 6l¢eginin goriiniirlik boyutundaki ifadelere verdikleri
yanitlar, en az bir demografik degiskene gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.

H2a: Goriiniirliik boyutu ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir.

H2b: Goriiniirliik boyutu ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

vardir.

H2c: Goriiniirliik boyutu ile egitim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

vardir.

H2d: Goriiniirliikk boyutu ile aylik gelir arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

vardir.

H2e: Goriiniirliikk boyutu ile sosyal medyada gegirilen zaman arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik vardir.
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H2f: Goriiniirlik boyutu ile beslenme tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir.
Goze Carpan Paylasim Boyutu

HO: Katilimcilarin sosyal goriiniirliik 6l¢eginin goze ¢arpan paylasim boyutundaki ifadelere
verdikleri yanitlar, en az bir demografik degiskene gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermemektedir.

H3: Katilimcilarin sosyal goriiniirliik dlgeginin géze carpan paylasim boyutundaki ifadelere
verdikleri yanitlar, en az bir demografik degiskene gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.

H3a: Goze carpan paylasim boyutu ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik vardir.

H3b: Goze carpan paylasim boyutu ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik vardir.

H3c: Goze carpan paylasim boyutu ile egitim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik vardir.

H3d: Go6ze ¢arpan paylasim boyutu ile aylik gelir arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

H3e: GoOze c¢arpan paylasim boyutu ile sosyal medyada gecirilen zaman arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3f: Goze carpan paylasim boyutu ile beslenme tercihi arasinda istatistiksel olarak anlaml

bir farklilik vardir.
Restoran Se¢imi Olgegi
Servis ve Yiyecek Kalitesi Boyutu

HO: Katilimcilarin restoran se¢imi dlgeginin servis ve yiyecek kalitesi boyutundaki ifadelere
verdikleri yanitlar, en az bir demografik degiskene gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermemektedir.

H4: Katilimcilarin restoran se¢imi dlgeginin servis ve yiyecek kalitesi boyutundaki ifadelere
verdikleri yanitlar, en az bir demografik degiskene gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.
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H4a: Servis ve yiyecek kalitesi ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik vardir.

H4b: Servis ve yiyecek kalitesi ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir.

H4c: Servis ve yiyecek kalitesi ile egitim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir.

H4d: Servis ve yiyecek Kkalitesi ile aylik gelir arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir.

H4e: Servis ve yiyecek kalitesi ile sosyal medyada gegirilen zaman arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik vardir.
Restoran Ozellikleri Boyutu

HO: Katilimcilarin restoran se¢imi Olceginin restoran oOzellikleri boyutundaki ifadelere
verdikleri yanitlar, en az bir demografik degiskene gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermemektedir.

HS: Katilimcilarin restoran se¢imi Olceginin restoran oOzellikleri boyutundaki ifadelere
verdikleri yanitlar, en az bir demografik degiskene gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.

HSa: Restoran 6zellikleri ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir.

HSb: Restoran 6zellikleri ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

vardir.

HSc: Restoran ozellikleri ile egitim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir.

HS5d: Restoran ozellikleri ile aylik gelir arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

vardir.

HSe: Restoran 6zellikleri ile sosyal medyada gecirilen zaman arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik vardir.
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Restoranin Konumu ve Menii Ozellikleri Boyutu

HO0: Katilimcilarin restoran se¢imi Olgeginin restoranin konumu ve menii o6zellikleri
boyutundaki ifadelere verdikleri yanitlar, en az bir demografik degiskene gore istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik géstermemektedir.

H6: Katilimcilarin restoran se¢imi Olgeginin restoranin konumu ve menii o6zellikleri
boyutundaki ifadelere verdikleri yanitlar, en az bir demografik degiskene gore istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hé6a: Restoranin konumu ve mentii 6zellikleri ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hé6b: Restoranin konumu ve menii 6zellikleri ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik vardir.

Heéc: Restoranin konumu ve menii 6zellikleri ile aylik gelir arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik vardir.

Hé6d: Restoranin konumu ve menii 6zellikleri ile sosyal medyada gecirilen zaman arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
Kolayliklar Boyutu

HO: Katilimcilarin restoran se¢imi Olgeginin kolayliklar boyutundaki ifadelere verdikleri
yanitlar, en az bir demografik degiskene gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermemektedir.

H7: Katilimcilarin restoran se¢imi Olgeginin kolayliklar boyutundaki ifadelere verdikleri
yanitlar, en az bir demografik degiskene gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.

H7a: Kolayliklar boyutu ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir.

H7b: Kolayliklar boyutu ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir farklilik

vardir.

H7c: Kolayliklar boyutu ile egitim durumu degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik vardir.
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H7d: Kolayliklar boyutu ile aylik gelir arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

vardir.

H7e: Kolayliklar boyutu ile sosyal medyada ge¢irilen zaman arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik vardir.

7.5. Veri Toplama Yontemi ve Siireci

Veri toplama araci olarak 49 sorudan olusan anket formu kullanilmistir. Cakic1 ve Cankiil lin
(2022) “Restoran Tercihinde Sosyal Goriiniirliigiin Etkisi” isimli makalesinden alinan sosyal
goriliniirliikk Olgeginin ve restoran se¢imi Olgeginin arastirmada kullanilmasi i¢in makale
sahiplerinden gerekli izin alinmistir. Ankette kullanilan sosyal goriiniirliik 6l¢egi 7 soru ve iki
boyuttan, restoran se¢imi 6lgegi 23 soru ve 5 boyuttan olusmaktadir. Olgekler 5°1i Likert
formatindadir. Olgekler arastirmanin  konusu kapsaminda diizenlenmistir. Arastirma,
Istanbul’da yasayan ve daha dnce vegan/vejetaryen restoranlara gitmis olan kisiler tarafindan
doldurulmas1 ¢agrisiyla ¢esitli kanallardan yayginlastirilmig ve kartopu yontemiyle veriler
toplanmistir. Aragtirmaya yonelik pilot ¢alisma 3 Eyliil 2024-20 Eyliil 2024 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Bu tarihlerde pilot calisma kapsaminda 54 kisiden veri toplanmustir.
Toplanan veriye gegerlilik ve gilivenirlik testlerinin uygulanmasinin ardindan; faktor analizi,
frekans analizi, normal dagilim testi ve hipotezleri test etmek amaciyla Kruskal Wallis testleri
uygulanmistir. Bunlar sonucunda pilot calisma sonlandirilmis ve veri toplanmaya devam
edilmistir. 1 Ekim 2024-26 Kasim 2024 tarihleri arasinda 411 veri toplanmis ve pilot

calismadan elde edilen verilerle birlikte degerlendirmeye alinmstir.

7.6. Veri Analizi ve Islenmesi

Google form iizerinden toplanan veriler dncelikle excel tablosuna aktarilmistir. Daha sonra
veriler SPSS programina (Statistical Package for the Social Sciences) aktarilmis ve analize hazir
hale getirilmistir. Analize ilk olarak demografik 6zellikler ve diger sorularin frekans tablolar1
ile baglanmistir. Veriye gegerlilik ve giivenilirlik testleri yapilmis ve bu test sonuglar yiiksek
diizeyde giivenilir ve gegerli bulunmustur. Veriye ayrica faktor analizi, frekans analizi ve
normal dagilim testi yapilmistir. Faktor analizi sonucunda her iki 6l¢ekte de c¢esitli faktorler
tespit edilmistir. Veriler normal dagilmadig: icin hipotezleri test etmek amaciyla hipotezlere

Kruskal Wallis testi uygulanmistir.
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BOLUM 8: BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde gegerlilik ve giivenilirlik analizi bulgularina, faktoér analizi
bulgularina, katilimcilara ait demografik bulgulara, frekans analizine iliskin bulgulara ve

hipotez testlerinin sonuglarina yer verilmistir.

8.1. Katihmcilara iliskin Demografik Bulgular

Arastirma, Istanbul’da yasayan ve daha dnce vegan/vejetaryen restoranlara gitmis olan kisiler
tarafindan doldurulmasi cagrisiyla kanallardan yayginlastirilmistir ve kartopu yontemiyle
veriler toplanmistir. Demografik bulgular incelendiginde goriisiilen kisilerin %84,4’1 kadin,
%12,1’1 erkek, %3,5’1 de cinsiyetini diger olarak tanimladigi goriilmektedir. Tiirkiye Vegan
Dernegi’nin Istanbul Ekonomi Arastirma ile is birligi kurarak yaptig1 arastirmada toplam kadin
orani %63, erkek orani ise %32 olarak ol¢iilmiistiir. Arastirmada kadinlarin genel olarak 6zel
bir beslenme tercihine sahip olma durumunun veya arastirma konusuna ilgili olma durumunun
daha yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Katilimeilarin goniilliiliik esasina gore dahil olduklart bu
aragtirmada kadin sayisinin daha yiiksek olmasi, kadinlarin arastirma konusuna olan ilgisinin

erkeklere gore daha fazla oldugu seklinde yorumlanabilmektedir.

Katilimcilarin %60°1 18-29, %24°1 30-39, %7,8°1 40-49, %6°s1 50-59, %1,9’u ise 60 yas ve
tizeri yas araligindadir. Katilimeilarin %5,8°1 lise, %3,7’si 6n lisans, %69,5°1 lisans, %21°1
lisansiistii diizeyinde egitim almigtir. Aylik ortalama gelir incelediginde 10000 lira ve altinda
gelire sahip olanlar %18,9, 10001-15000 lira arast %8, 15001- 20000 lira aras1 %4,7, 20001-
30000 aras1 15,1, 30001-50000 aras1 %23,6, 50001 lira ve iistii gelire sahip olanlar ise %29,6
olarak tespit edilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin ¢alisma durumlart incelendiginde
%06,2°nin devlet memuru, %36,2’nin 6zel sektor ¢alisani, %7,7 nin doktor, mimar, avukat vb.
serbest meslege sahip calisan, %16,6 nin farkli bir iste de ¢alisan 6grenci, %7,3 lin diger meslek
sahibi, %26’nin da calismayan kisiler oldugunu goriilmektedir. Katilimcilarin medeni
durumlart su sekildedir: %68,1 bekar, %3,3 sozlii/nisanli, %25,5 evli, %3,1 bosanmis.
Katilimeilarin kullandigi sosyal medya uygulamalar1 Instagram %93,8, WhatsApp %91,2,
Tiktok %31,8, Youtube %79,4 olarak ol¢iilmiistiir. Sosyal medya kullanmadigini sdyleyen
yalnizca bir kisi olmustur, %,2. Katilimcilarin beslenme tercihleri incelendiginde %34,9 vegan,

%36 vejetaryen, %35,8 diger, %23,3 ise 6zel bir beslenme tercihinin olmadigini ifade etmistir.
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Tablo 5

Katilimcilarin Demografik Bulgular:

Degisken Grup Say1 Yiizde
Kadin 390 84,4
Cinsiyet Erkek 56 12,1
Diger 16 3,5
18-29 yas 279 60,1
30-39 yas 112 24,1
Yas 40-49 yas 36 7,8
50-59 yas 28 6,0
60 yas ve lizeri 9 1,9
Lise 27 5,8
On lisans 17 3,7
Egitim Durumu Lisans 322 69,5
Lisanstistii 97 21,0
10.000 TL ve alt1 80 18,9
10.001 — 15.000 TL 34 8,0
Aylik Ortalama Gelir 15.001 —20.000 TL 20 4,7
20.001 —30.000 TL 64 15,1
30.001 — 50.000 TL 100 23,6
50.001 TL ve istii 125 29,6
Devlet memuru 28 6,2
Ozel sektor calisani 164 36,2
Doktor, mimar, avukat vb. 35 7,7
Caligma Durumu Caligiyor, 6grenci 75 16,6
Calisiyor, diger 33 7,3
Caligmiyor 118 26,0
Bekar 307 68,1
Medeni Durum Sozlii / Niganlt 15 3,3
Evli 115 25,5
Bosanmis 14 3,1
Instagram 436 93,8
Whatsapp 424 91,2
Kullanilan Sosyal Tiktok 148 31,8
Medya Uygulamalar1 | Twitter 347 74,6
Youtube 369 79,4
Diger uygulamalar 48 10,3
Sosyal medya 1 2
kullanmiyorum.
Beslenme Tercihi Vegan 162 34,9
Vejetaryen 167 36,0
Diger 27 5.8
Ozel bir beslenme tercihi yok | 108 23,3
1 saatten az 23 5,0
Sosyal Medyaya 1-2 saat 157 33,8
Ayirilan Vakit 3-4 saat 211 45,5
5 saat ve lizeri 73 15,7
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8.2. Frekans Analizi Bulgular

Ozel bir beslenme tercihi oldugunu belirten katilimcilarin 73,2’si etik/hayvan haklarina olan
duyarliliklar1 sebebiyle vegan/vejetaryen olduklar1 ifade etmistir. Katilimcilarin %28,1°1
ekolojik sorunlar, %13,7’si saglik, %12’si hayvansal kaynakli besinlerin tadini/dokusunu
sevmemek, %3,9’u diger sebeplerle, %1,5°1 aile/diger degerler, %1,1°1 ise dini inanglar
sebebiyle vegan/vejetaryen olduklarini ifade etmislerdir. Birden fazla secenek isaretlenebilecek

sekilde hazirlanan bu soruya katilimcilarin verdikleri yanitlar yukaridaki gibi olmustur.

Katilimeilarin %71, 5°1 yakin ¢evrelerinde vegan/vejetaryen bireyler oldugu, %25,5°1 ise yakin

cevrelerinde vegan/vejetaryen bireyler olmadigl yanitint vermistir.

Katilimeilarin %93°1 sosyal medyay1 giindemi takip etmek i¢in kullanmaktadirlar. Birden fazla
secenegin isaretlenebildigi bu soruya en yliksek orandaki kullanim amacindan en diisiik
orandaki kullanim amacina gore siralanmak iizere su yanitlar verilmistir; %80,9 bilgi elde
etmek, %80,3 iletisim kurmak, %44,2 paylasim yapmak, %36,1 eglence/oyun, %34,8 aligveris

yapmak, %18,9 sosyal olarak goriiniir olmak, %4,3 yer bildirimde bulunmak.

Katilimcilarin %50,6°s1 sosyal medyada aktif olarak paylasim yapiyor musunuz sorusuna evet
yanit1 verirken, %49,1°1 hayir yanitin1 vermistir. Katilimcilardan yalnizca 1 kisi (%,2) sosyal

medya kullanmadigini bildirmistir.

Katilimcilarin ne siklikla disarida yemek yersiniz sorusuna verdikleri yanitlar su sekildedir:
%38,2 birkag giinde bir, %30,2 haftada bir, %13,2 birka¢ haftada bir, %9,9 her giin, %4,8 ayda
bir, %3,7 birkag¢ ayda bir.

Katilimeilarin 29,5’inin birkag haftada bir, %22,4’{iniin birka¢ ayda bir, %20’sinin haftada bir,
%14,5’inin birkag gilinde bir, %12,2’sinin ayda bir, %1,4’{iniin ise her giin vegan ve vejetaryen

restoranlara gittikleri sonucuna ulasilmistir.

Katilimeilarin  disarida en ¢ok yemek yedigi kisilerin arkadaslart oldugu saptanmustir.
Katilimeilar kimlerle disarida yemek yemeyi tercih ediyorsunuz sorusuna sirasiyla %88,6

arkadas, %51,7 yalniz, %47,5 aile liyeleri, %3,9 diger yanitin1 vermislerdir.

Katilimcilarin biiylik bir ¢cogunlugu disarida yiyecegi bir 6gline 500 TL ve altinda biitge
ayirmaktadir. Katilimeilarin %68,3°i 500 TL ve alt1, %27,3’1 500-1500 TL arasi, %4,3’i ise
1500 TL ve iizerinde bir biitce ayirmaktadir.
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Katilimcilarin  verdikleri cevaplara iliskin gerceklestirilen frekans analizi Tablo 6’da

ayirtyorsunuz?

gosterilmigtir.
Tablo 6
Frekans Analizi Bulgularn
Degisken Grup Say1 Yiizde
Etik/hayvan haklari 341 73,2
Vegan/vejetaryen olma Saghk 64 13,7
nedeniniz nedir? (Birden fazla | EKolojik sorunlar 131 28,1
. _ Dini inanclar 5 1,1
segenek isaretlenebilen soru). Hayvansal kaynakli besinlerin 56 12,0
tadin/dokusunu sevmemek
Aile/diger degerler 7 1,5
Diger 18 3,9
Yakin ¢evrenizde Evet 328 71,5
vegan/vejetaryen olan var m1?
Hayir 131 28,5
Tletisim kurmak 374 80,3
Bilgi elde etmek 377 80,9
Gilindemi takip etmek 434 93,1
Sosyal medya  kullanma | Paylagim yapmak 206 44,2
. . Aligveris yapmak 162 34,8
(7
amaciniz nedir? (Birden fazla Eplence/oyun 163 36.1
secenek isaretlenebilen soru). | Yer bildiriminde bulunmak 20 43
Sosyal olarak goriiniir olmak 88 18,9
Evet 234 50,6
Sosyal medyada aktif olarak | Hayir 227 49,1
paylasim yapiyor musunuz? Sosyal medya kullanmiyorum. 1 2
Her giin 46 9,9
Ne siklikla disarida yemek | Birkag giinde bir 177 38,2
yiyorsunuz? Haftada bir 140 30,2
Birkag haftada bir 61 13,2
Ayda bir 22 4,8
Birkag ayda bir 17 3,7
Degisken Grup Say1 Yiizde
Aile iiyeleri 221 47,5
Kimlerle  disanida  yemek | Arkadas 412 88,6
yemeyi tercih ediyorsunuz? Ya-llvmz 241 SL.7
Diger 18 3,9
500 TL ve alt1 315 68,3
Disarda yiyeceginiz bir 6giine
500-1500 TL aras1 126 27,3
ortalama ne kadar biitce
1500 TL ve tlizeri 20 4.3
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8.3. Faktor Analizi Bulgular

Aragtirmada katilimcilara yoneltilen yargilarin ayrildigi faktorlerin belirlenmesi i¢in
veriye dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Verinin faktor analizine uygunlugunu
tespit etmek i¢cin KMO katsayis1 ve Bartlett’s testi sonuglar1 incelenmistir. Restoran
secimi Olgeginin KMO katsayis1 ,956 / Bartlett’s sayisi 0,00 ve p<0,01 olarak
Olciilmiistiir. Sosyal goriiniirliik 6lgceginde de KMO katsayisi ,832 Bartlett’s sayist
0,00 ve p<0,01 olarak 6l¢tilmiistiir.

Sosyal goriiniirliik dl¢eginde toplam varyansin %67,157’sini agiklayan iki faktorlii
bir yap1 tespit edilmistir. Faktorler goriiniirliik boyutu ve goze ¢arpan paylasim olarak
isimlendirilmistir. Gorlintirlik boyutu toplam varyansin %36,396’sim1 agiklamistir.
Goze carpan paylasim faktorii de toplam varyansin %30,761’ini agiklamaktadir.
Restoran se¢imi Olgeginde bulgular incelediginde toplam varyansin %72,185’ini
aciklayan dort faktorlii bir yapt bulunmustur. Faktorler su sekilde isimlendirilmistir:
Servis ve Yiyecek Kalitesi, Restoran Ozellikleri, Restoranin Konumu ve Menii

Ozellikleri, Kolayliklar.
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Tablo 7

Sosyal Gériiniirliik ve Restoran Secimi Olcegine Iliskin Faktor Analizi Bulgular

Ifadeler Faktor | Aciklanan Oz
Yiikii Varyans Deger

Sosyal Goriiniirliik Olcegi 67,157

Goriiniirliik Boyutu 2,548

Disarida yemek yemek igin bir vegan/vejetaryen restorana ,821

gittigimde sosyal ¢evrem bundan haberdar olmalidir.

Disarida yemek yemek igin vegan/vejetaryen bir restorana ,746

gitmek kisisel bir olaydir, sosyal ¢evrem bunu bilmese de olur.

Goze Carpan Paylasim 30,761 2,153

Yeni bir restorana gittigimde arkadaslarim bunu sosyal medya ,798

araciligi ile 6grenecektir.

Yeni bir restorana gittigimde sosyal medyada paylasmadan 77

yapamam.

Sosyal medya araciligiyla insanlarla bir seyler paylagsmak benim ,813

icin vazgecilmezdir.

Popiiler bir vegan/vejetaryen restorana gittigimde insanlarin ,700

bilmesi 6nemlidir.

Restoran Secimi Olcegi 72,185

Servis ve Yiyecek Kalitesi 21,688 4,988

Vegan/vejetaryen restoran se¢imimde ¢alisanlarin nazik olmasi ,881

onemlidir.

Vegan/vejetaryen restoranlari segerken galisanlarin davraniglari ,872

Oonemlidir.

Vegan/vejetaryen restoran se¢imimde calisanlarin ,860

yardimseverligi dnemlidir.

Vegan/vejetaryen restoranlari segerken verdigim siparigin ,695

mentideki gibi gelmesine 6nem veririm.

Vegan/vejetaryen restoranlarda taze {iriin kullanilmasina dikkat ,594

ederim.

Vegan/vejetaryen restoranlardaki ¢alisanlarin vegan ve ,589

vejetaryen beslenmeyle ilgili bilgi sahibi olmasini isterim.

Vegan/vejetaryen restoran se¢cimimde servis standardi 6nemlidir. ,514

Vegan/vejetaryen restoranlari segerken yiyeceklerin lezzetli ,433

olmasi benim igin en 6nemli faktordiir.

Restoran Ozellikleri 17,342 3,989

Vegan/vejetaryen restoran se¢iminde restoranin manzarast ,850

onemlidir.

Vegan/vejetaryen restoran se¢imimde restoran dekorunun ,775

uyumu onemlidir.

Vegan/vejetaryen restoran se¢imimde restoranin miizik tercihi 175

benim i¢in 6nemlidir.

Vegan/vejetaryen restoran secerken dekorasyona énem veririm. ,749

Vegan / vejetaryen restoran segiminde sakinlik 6nemlidir. ,532
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Ifadeler Faktor | Aciklanan Oz
Yiikii Varyans Deger

Restoranin Konumu ve Menii Ozellikleri 18,851 4,336

Vegan/vejetaryen restoranlarda menii ¢esitliligi onemlidir. , 741

Vegan/vejetaryen restoran se¢iminde menii anlagilirligt , 724

Oonemlidir.

Vegan/vejetaryen restoran se¢cimimde yiyeceklerin besin 717

icerigi Onemlidir.

Vegan/vejetaryen restoran se¢erken restoranin hijyenini 6n ,581

planda tutarim.

Vegan/vejetaryen restoran se¢imimde restoranin ,573

lokasyonunu dikkate alirim.

Vegan/vejetaryen restoranlarda sunum benim i¢in 6nemlidir. ,528

Kolayhklar 9,603 2,209

Vegan/vejetaryen restoran tercihimde oturma ortaminin ,681

ergonomik olmasini Snemserim.

Vegan/vejetaryen restoran se¢imimde restorandaki ortam ,645

1s1s1 6nemlidir.

Vegan/vejetaryen restoran se¢imimde ¢esitli 6deme ,521

araglariyla 6deme yapabilmek benim i¢in 6nemlidir.

Vegan/vejetaryen restoranlari segerken park yeri olanagi ,750

Onemlidir.

8.4. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Bulgular

Cronbach alfa katsayisi, 0 ile 1 arasinda degerler alir ve bu deger 1’e yaklastikca gilivenilirlik
artmaktadir. Glivenilirlik analizi i¢in birgok yontem (Alpha, Split-half, Guttman, Parallel, Strict
Paralel) gelistirilmistir. Giivenilirlik analizi i¢in bu yontemlerin kullaniminda 6l¢iilecek konuya
iligkin ol¢ekteki soru sayisinin (k>20) ve denek sayisinin (n>50) fazla olmasina dikkat
edilmelidir (Ural ve Kilig, 2011). Bu arastirmada giivenilirlik testi olarak Cronbach Alfa
yontemi kullanilmistir. Degerlendirme kriterlerine gore; Cronbach Alfa katsayisinin a<0,50
olmasi kabul edilemez, «>0,50 olmas1 zayif, «>0,60 olmasi siipheli, 0>0,70 olmas1 kabul
edilebilir, a>0,80 olmasi iyi, 00,90 olmasi miikemmel olarak kabul edilmektedir (George ve
Mallery, 2020). Giivenilirlik analizi i¢in yapilan testler dogrultusunda Cronbach Alfa degerinin
restoran se¢imi 6lgeginde ,952, sosyal goriintirliik 6lgegindeyse ,825 oldugu goriilmektedir. Bu
degerlere bakildiginda 6lgeklerin olduke¢a giivenilir oldugu goriilmektedir. Sonuclara gore her
iki ol¢egin de giivenilirlik testi, belirlenen degerlerin iizerinde oldugundan faktdr analizi
yapmaya uygundur. Sosyal goriiniirliik 6l¢eginin ve restoran se¢imi 6lgeginin Cronbach Alfa

degerleri Tablo 10°da gdsterilmistir.

69



Tablo 8

Cronbach Alfa Katsayisinin Deger Araliklari ve Yorumlar:

Alfa Katsayis1 Yorumu
Kabul edilemez 4<0,50
Zayif o>0,50
Siipheli a>0,60
Kabul edilebilir o=>0,70
fyi a>0,80
Miikemmel >0,90

Kaynak: George, D. ve Mallery, P. (2020). IBM SPSS Statistics 26 Step by Step A Simple Guide and
Reference. 16. Baski. Taylor and Francis, 244.

Tablo 8

Olgeklerin Cronbach Alfa Degerleri

Olciim Modelleri Degisken Sayisi Cronbach Alfa Degeri
Sosyal Gériiniirliik Olgegi 7 ,825
Restoran Segimi Olcegi 23 ,952

8.5. Normal Dagilim Testi Bulgular:

Arastirmanin  verilerine normallik testi yapildiginda verilerin normal dagilmadig

goriilmektedir. Normallik analizine dair tablo asagidaki gibidir:
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Tablo 9

Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Sosyal Goriiniirliik Olgegi ,103 462 ,000 ,928 462 ,000
Restoran Secimi Olgegi 143 462 ,000 ,852 462 000

a. Lilliefors Significance Correction

Tablo 11°deki testler dagilimin normal olmadigini gdsteriyor. Tablo 11°deki her iki normallik
testinde anlamlilik diizeyi (asymp. Sig.) p<.05 diizeyinde anlamli ise dagilimin normal olmadig:
karar1 verilir. Yapilan testler sonucunda sosyal goriiniirlik dlgeginin ¢arpiklik (1,170) ve
basiklik (1,154) degerlerinin -1 ve +1 arasinda olmadigi goriilmektedir. Restoran se¢imi
Olceginin carpiklik (-1,705) ve basiklik (4,249) degerlerinin -1 ve +1 arasinda olmadigi

goriilmektedir.

8.6. Hipotez Testlerine iliskin Bulgular

Bu arastirmada, arastirma konusu ¢ergevesinde belirlenen hipotezler Kruskal Wallis testi ile test
edilmistir ve elde edilen bulgular tablolar halinde sunulmustur. Kruskal Wallis, normal
dagilmayan gruplarda {i¢ ya da daha fazla sayida grubun ortalamalar1 arasindaki farkliligin

anlamliligini test etmek i¢in kullanilmaktadir (Otrar, b.t.).

Tablo 10
H1a Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGISKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Sosyal Cinsiyet 460
Gorunirlik Kadin 389 1,213 ,545
Olgegi Erkek 55

Diger 16
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Kruskal Wallis Testi sonucuna gore sosyal goriiniirliik dlgegi ile cinsiyet degiskeni arasinda

istatistiksel olarak anlamli (p>0,05) bir farklilik yoktur. Buna gore ilgili degiskenler i¢in

olusturulan H1a hipotezi kabul edilmemistir.

Tablo 11

H1b Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGISKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Sosyal Yas 462
Goriiniirliik 18-29 277

30-39 112

40-49 36 9,599 ,048

50-59 28

60 yas ve iizeri 9

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore sosyal goriiniirlik 6l¢egi ile yas degiskeni arasinda

istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bir farklilik vardir. Buna gore ilgili degiskenler i¢in

olusturulan H1b hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 12

H1c Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGISKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Sosyal Egitim Durumu 461
Goriiniirliik Lise 27
On Lisans 17 1,447 ,695
Lisans 321
Lisansiistii 96

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore sosyal goriiniirliik 6lcegi ile egitim durumu degiskeni

arasinda istatistiksel olarak anlamli (p>0,05) bir farklilik yoktur. Buna gore ilgili degiskenler

i¢in olusturulan H1c hipotezi kabul edilmemistir.
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Tablo 13

H1d Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGIiSKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Sosyal Aylik Gelir 421
Goruniirliik 10.000 TL ve alt1 80
Boyutu 10.001 — 15.000 TL 34
15.001 —20.000 TL 20 12,935 ,024
20.001 —30.000 TL 64
30.001 —50.000 TL 98
50.001 TL ve tistii 125

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore sosyal goriiniirliik 6l¢egi ile aylik gelir degiskeni arasinda

istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bir farklilik vardir. Buna gore ilgili degiskenler i¢in

olusturulan H1d hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 14

H1e Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGISKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Sosyal Sosyal Medyada 462
Goruniirlik Gegirilen Zaman

1 saatten az 23

1-2 saat 157 18,529 ,000

3-4 saat 209

5 saat ve lizeri 73

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore sosyal goriiniirliik 6lcegi ile sosyal medyada gecirilen

zaman arasinda istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bir farklilik vardir. Buna gore ilgili

degiskenler i¢in olusturulan H1e hipotezi kabul edilmistir.
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H1f Kruskal Wallis Tablosu

Tablo 15

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGIiSKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Sosyal Beslenme Tercihi 462
Goriintirlik Veganim 162
Vejetaryenim 166 12,005 ,007
Diger 27
Ozel bir beslenme 107

tercihim yok.

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore sosyal goriiniirliik dlcegi ile beslenme tercihi degiskeni

arasinda istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bir farklilik vardir. Buna gore ilgili degiskenler

icin olusturulan H1f hipotezi kabul edilmistir.

H2a Kruskal Wallis Tablosu

Tablo 16

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGISKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Goriintirlik Cinsiyet 460
Boyutu Kadin 389 1,775 412
Erkek 55
Diger 16

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore goriiniirlik boyutu ile cinsiyet degiskeni arasinda

istatistiksel olarak anlamli (p>0,05) bir farklilik yoktur. Buna gore ilgili degiskenler i¢in

olusturulan H2a hipotezi kabul edilmemistir.
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Tablo 17

H2b Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGIiSKEN DEGIiSKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Goriiniirliik Yas 462
Boyutu 18-29 277

30-39 112

40-49 36 8,438 077

50-59 28

60 yas ve lizeri 9

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore goriiniirliik boyutu ile yas degiskeni arasinda istatistiksel
olarak anlamli (p>0,05) bir farklilik yoktur. Buna gore ilgili degiskenler i¢in olusturulan H2b

hipotezi kabul edilmemistir.

Tablo 18

H2c¢ Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGISKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Goriintirlik Egitim Durumu 461
Boyutu Lise 27
On Lisans 17 1,484 ,686
Lisans 321
Lisansiistii 96

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore goriiniirliik boyutu ile egitim durumu arasinda istatistiksel
olarak anlamli (p>0,05) bir farklilik yoktur. Buna gore ilgili degiskenler i¢in olusturulan H2c

hipotezi kabul edilmemistir.
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Tablo 19

H2d Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGIiSKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Gorilintirlik Ayhik Gelir 421
Boyutu 10.000 TL ve alt1 80
10.001 — 15.000 TL 34
15.001 —20.000 TL 20 20,010 ,001
20.001 —30.000 TL 64
30.001 — 50.000 TL 98
50.001 TL ve tsti 125

Kruskal Wallis Testi sonucuna goére goriiniirliik boyutu ile aylik gelir arasinda istatistiksel olarak
anlamli (p<0,05) bir farklilik vardir. Buna gore ilgili degiskenler i¢in olusturulan H2d hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 20

H2e Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGISKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Goriintirlik Sosyal Medyada 462
Boyutu Gegirilen Zaman

1 saatten az 23

1-2 saat 157 4,554 ,208

3-4 saat 209

5 saat ve lizeri 73

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore goriiniirliilk boyutu ile sosyal medyada gecirilen zaman
arasinda istatistiksel olarak anlamli (p>0,05) bir farklilik yoktur. Buna gore ilgili degiskenler

icin olusturulan H2e hipotezi kabul edilmemistir.

Tablo 21
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H2f Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGIiSKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Goriiniirlik Beslenme Tercihi 462
Boyutu Veganim 162
Vejetaryenim 166 23,068 ,000
Diger 27
Ozel bir beslenme 107

tercihim yok.

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore goriiniirliik boyutu ile beslenme tercihi arasinda istatistiksel
olarak anlamli (p<0,05) bir farklilik vardir. Buna gore ilgili degiskenler i¢in olusturulan H2f
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 22

H3a Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGISKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Goze Carpan Cinsiyet 460
Paylasim Kadin 389 1,267 ,5931
Erkek 55
Diger 16

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore goze carpan paylasim boyutu ile cinsiyet degiskeni
arasinda istatistiksel olarak anlamli (p>0,05) bir farklilik yoktur. Buna gore ilgili degiskenler
icin olusturulan H3a hipotezi kabul edilmemistir.
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Tablo 23

H3b Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGIiSKEN DEGIiSKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Goze Carpan Yas 462
Paylasim 18-29 277

30-39 112

40-49 36 6,944 ,139

50-59 28

60 yas ve lizeri 9

Kruskal Wallis Testi sonucuna gére goze carpan paylasim boyutu ile yas degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p>0,05) bir farklilik yoktur. Buna gore ilgili degiskenler i¢in

olusturulan H3b hipotezi kabul edilmemistir.

Tablo 24

H3c Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGISKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Goze Carpan Egitim Durumu 461
Paylagim Lise 27 ,597

On Lisans 17 1,882

Lisans 321

Lisanstistii 96

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore goze ¢arpan paylagim boyutu ile egitim durumu arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p>0,05) bir farklilik yoktur. Buna gore ilgili degiskenler icin

olusturulan H3c hipotezi kabul edilmemistir.
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Tablo 25

H3d Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGIiSKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Goze Carpan Ayhik Gelir 421
Paylasim 10.000 TL ve alt1 80
10.001 — 15.000 TL 34
15.001 —20.000 TL 20 4,785 443
20.001 —30.000 TL 64
30.001 — 50.000 TL 98
50.001 TL ve tsti 125

Kruskal Wallis Testi sonucuna goére goze carpan paylasim boyutu ile aylik gelir arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p>0,05) bir farklilik yoktur. Buna gore ilgili degiskenler icin

olusturulan H3d hipotezi kabul edilmemistir.

Tablo 26

H3e Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGISKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Goze Carpan Sosyal Medyada 462
Paylasim Gegirilen Zaman

1 saatten az 23

1-2 saat 157 22,278 ,000

3-4 saat 209

5 saat ve tlizeri 73

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore goze ¢arpan paylasim boyutu ile sosyal medyada gecirilen
zaman arasinda istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bir farklilik vardir. Buna gore ilgili

degiskenler i¢in olusturulan H3e hipotezi kabul edilmistir.
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H3f Kruskal Wallis Tablosu

Tablo 27

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGIiSKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Goze Carpan Beslenme Tercihi 462
Paylasim Veganim 162
Vejetaryenim 166 3,974 ,264
Diger 27
Ozel bir beslenme 107

tercihim yok.

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore géze carpan paylasim boyutu ile beslenme tercihi arasinda

istatistiksel olarak anlamli (p>0,05) bir farklilik yoktur. Buna gore ilgili degiskenler i¢in

olusturulan H3f hipotezi kabul edilmemistir.

H4a Kruskal Wallis Tablosu

Tablo 28

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGISKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Servis ve Cinsiyet 460
Yiyecek Kadin 389 7,557 ,023
Kalitesi Erkek 55

Diger 16

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore servis ve yiyecek kalitesi ile cinsiyet degiskeni arasinda

istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bir farklilik vardir. Buna gore ilgili degiskenler icin

olusturulan H4a hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 29

H4b Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGIiSKEN DEGIiSKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Servis ve Yas 462
Yiyecek 18-29 277
Kalitesi 30-39 112
40-49 36 16,955 ,002
50-59 28
60 yas ve lizeri 9

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore servis ve yiyecek kalitesi ile yas degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bir farklilik vardir. Buna gore ilgili degiskenler icin
olusturulan H4b hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 30

H4c Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGISKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Servis ve Egitim Durumu 461
Yiyecek Lise 27
Kalitesi On Lisans 17 7,458 ,059
Lisans 321
Lisanstistii 96

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore servis ve yiyecek kalitesi ile egitim durumu arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p>0,05) bir farklilik yoktur. Buna gore ilgili degiskenler icin

olusturulan H4c hipotezi kabul edilmemistir.
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Tablo 31

H4d Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGIiSKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Servis ve Aylik Gelir 421
Yiyecek 10.000 TL ve alt1 80
Kalitesi 10.001 — 15.000 TL 34
15.001 —20.000 TL 20 2,608 ,760
20.001 —30.000 TL 64
30.001 — 50.000 TL 98
50.001 TL ve tsti 125

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore servis ve yiyecek kalitesi ile aylik gelir arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p>0,05) bir farklilik yoktur. Buna gore ilgili degiskenler icin
olusturulan H4d hipotezi kabul edilmemistir.

Tablo 32

H4e Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGISKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Servis ve Sosyal Medyada 462
Yiyecek Gecirilen Zaman
Kalitesi 1 saatten az 23

1-2 saat 157 1,678 ,642

3-4 saat 209

5 saat ve lizeri 73

Kruskal Wallis Testi sonucuna goére servis ve yiyecek kalitesi ile sosyal medyada gecirilen
zaman arasinda istatistiksel olarak anlamli (p>0,05) bir farklilik yoktur. Buna gore ilgili

degiskenler i¢in olusturulan H4e hipotezi kabul edilmemistir.
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Tablo 33

H5a Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGIiSKEN DEGIiSKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Restoran Cinsiyet 460
Ozellikleri Kadin 389 6,817 ,033
Erkek 55
Diger 16

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore restoran Ozellikleri ile cinsiyet degiskeni arasinda

istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bir farklilik vardir. Buna gore ilgili degiskenler icin

olusturulan H5a hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 34

H5b Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGISKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Restoran Yas 462
Ozellikleri 18-29 277
30-39 112
40-49 36 19,072 ,001
50-59 28
60 yas ve iizeri 9

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore restoran 6zellikleri ile yas degiskeni arasinda istatistiksel

olarak anlamli (p<0,05) bir farklilik vardir. Buna gore ilgili degiskenler i¢in olusturulan H5b

hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 35

H5c¢ Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGIiSKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Restoran Egitim Durumu 461
Ozellikleri Lise 27
On Lisans 17 9,482 ,024
Lisans 321
Lisansiistii 96

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore restoran 6zellikleri ile egitim durumu arasinda istatistiksel

olarak anlamli (p<0,05) bir farklilik vardir. Buna gore ilgili degiskenler i¢in olusturulan H5c

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 36

H5d Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGISKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Restoran Aylik Gelir 421
Ozellikleri 10.000 TL ve alt1 80
10.001 — 15.000 TL 34
15.001 —20.000 TL 20 8,487 ,131
20.001 —30.000 TL 64
30.001 —50.000 TL 98
50.001 TL ve tstii 125

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore restoran Ozellikleri ile aylik gelir arasinda istatistiksel

olarak anlamli (p>0,05) bir farklilik yoktur. Buna gore ilgili degiskenler i¢in olusturulan H5d

hipotezi kabul edilmemistir.
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Tablo 37

H5e Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGIiSKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Restoran Sosyal Medyada 462
Ozellikleri Gegcirilen Zaman

1 saatten az 23

1-2 saat 157 5,176 ,159

3-4 saat 209

5 saat ve lizeri 73

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore restoran ozellikleri ile sosyal medyada gecirilen zaman
arasinda istatistiksel olarak anlamli (p>0,05) bir farklilik yoktur. Buna gore ilgili degiskenler

i¢in olusturulan H5e hipotezi kabul edilmemistir.

Tablo 38

Ho6a Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGISKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Restoranin Cinsiyet 460

Konumu ve Kadin 389 14,040 ,001
Menii Erkek 55

Ozellikleri Diger 16

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore restoranin konumu ve menii ozellikleri ile cinsiyet
degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bir farklilik vardir. Buna gore ilgili

degiskenler i¢in olusturulan H6a hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 39

H6b Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGIiSKEN DEGIiSKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Restoranin Yas 462
Konumu ve 18-29 277
Menii 30-39 112 6,647 ,156
Ozellikleri 40-49 36

50-59 28

60 yas ve lizeri 9

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore restoranin konumu ve menii 6zellikleri ile yas degiskeni

arasinda istatistiksel olarak anlamli (p>0,05) bir farklilik yoktur. Buna gore ilgili degiskenler

icin olusturulan H6b hipotezi kabul edilmemistir.

Tablo 40

6¢ Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGISKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Restoranin Aylik Gelir 421
Konumu ve 10.000 TL ve alt: 80
Menii
Ozellikleri 10.001 - 15.000 TL 34 2,442 /785
15.001 —20.000 TL 20
20.001 - 30.000 TL 64
30.001 — 50.000 TL 98
50.001 TL ve iistii 125

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore restoranin konumu ve menii 6zellikleri ile aylik gelir

arasinda istatistiksel olarak anlamli (p>0,05) bir farklilik yoktur. Buna gore ilgili degiskenler

i¢cin olusturulan H6¢ hipotezi kabul edilmemistir.

86



Tablo 41

H6d Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGISKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Restoranin Sosyal Medyada 462
Konumu ve Gecirilen Zaman
Menii
Ozellikleri I saatten az 23 8,220 042

1-2 saat 157

3-4 saat 209

5 saat ve lizeri 73

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore restoranin konumu ve menii 6zellikleri ile sosyal medyada
gecirilen zaman arasinda istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bir farklilik vardir. Buna goére

ilgili degiskenler i¢in olusturulan H6d hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 42

H7a Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGISKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Kolayliklar Cinsiyet 460

Kadimn 389 1,267 ,008

Erkek 55

Diger 16

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore kolayliklar boyutu ile cinsiyet degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bir farklilik vardir. Buna gore ilgili degiskenler icin

olusturulan H7a hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 43

H7b Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGIiSKEN DEGIiSKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Kolayliklar Yas 462

18-29 277

30-39 112

40-49 36 20,333 ,000

50-59 28

60 yas ve lizeri 9

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore kolayliklar boyutu ile yas degiskeni arasinda istatistiksel
olarak anlamh (p<0,05) bir farklilik vardir. Buna gore ilgili degiskenler i¢in olusturulan H7b

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 44

H7¢ Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGISKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Kolayliklar Egitim Durumu 461

Lise 27

On Lisans 17 13,819 ,003

Lisans 321

Lisanstistii 96

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore kolayliklar boyutu ile egitim durumu degiskeni arasinda

istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bir farklilik vardir. Buna gore ilgili degiskenler i¢in

olusturulan H7c hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 45

H7d Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGIiSKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Kolayliklar Ayhik Gelir 421

10.000 TL ve alt1 80

10.001 — 15.000 TL 34

15.001 —20.000 TL 20 8,435 ,134

20.001 —30.000 TL 64

30.001 — 50.000 TL 98

50.001 TL ve tsti 125

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore kolayliklar boyutu ile aylik gelir arasinda istatistiksel olarak
anlamli (p>0,05) bir farklilik yoktur. Buna gore ilgili degiskenler i¢in olusturulan H7d hipotezi

kabul edilmemistir.
Tablo 46

H7e Kruskal Wallis Tablosu

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGISKEN DEGISKEN N X2 (Asymp.Sig.)
Kolayliklar Sosyal Medyada 462

Gegirilen Zaman

| saatten az 23

1-2 saat 157 3,805 ,283

3-4 saat 209

5 saat ve lizeri 73

Kruskal Wallis Testi sonucuna gore kolayliklar boyutu ile sosyal medyada gecirilen zaman
arasinda istatistiksel olarak anlamli (p>0,05) bir farklilik yoktur. Buna gore ilgili degiskenler

icin olusturulan H7e hipotezi kabul edilmemistir.

89



Tablo 47
Hipotez Sonuclar: Tablosu

Hipotezler

Sosyal Goriiniirliik Olgegi

Ret/Kabul

HO: Katilimcilarin sosyal goriiniirliik 6l¢eginin boyutlarindaki ifadelere
verdikleri yanitlar, en az bir demografik degiskene gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik géstermemektedir.

H1: Katilimcilarin sosyal goriiniirliik 6l¢eginin boyutlarindaki ifadelere
verdikleri yanitlar, en az bir demografik degiskene gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hla: Sosyal goriiniirlik Olcegi ile cinsiyet degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H1b: Sosyal goriiniirliik 6l¢egi ile yas degiskeni arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hlec: Sosyal goriiniirliik olgegi ile egitim durumu degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H1d: Sosyal goriintirlik olcegi ile aylik gelir degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hle: Sosyal goriiniirliikk 6lcegi ile sosyal medyada gegirilen zaman
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H1f: Sosyal goriiniirliik 6lgegi ile beslenme tercihi degigkeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Gortiniirliik Boyutu

RET

KABUL

RET

KABUL

RET

KABUL

KABUL

KABUL

HO: Katilimcilarin sosyal goriiniirliik 6l¢eginin goriiniirliik boyutundaki
ifadelere verdikleri yanitlar, en az bir demografik degiskene gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermemektedir.

H2: Katilimcilarin sosyal goriiniirliik 61¢eginin goriiniirliik boyutundaki
ifadelere verdikleri yanitlar, en az bir demografik degiskene gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H2a: Goriniirliik boyutu ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

H2b: Goriiniirliikk boyutu ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir.
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H2c¢: Goriiniirlikk boyutu ile egitim durumu arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir.

H2d: Goriiniirlik boyutu ile aylik gelir arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir.

H2e: Goriiniirliik boyutu ile sosyal medyada gegirilen zaman arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H2f: Goriiniirliik boyutu ile beslenme tercihi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir.

Goze Carpan Paylasim Boyutu

RET

KABUL

RET

KABUL

HO: Katilimcilarin sosyal goriiniirliik 6lgeginin goze ¢arpan paylasim
boyutundaki ifadelere verdikleri yanitlar, en az bir demografik
degiskene  gore istatistiksel olarak anlamli  bir  farklilik
gostermemektedir.

H3: Katilimcilarin sosyal goriiniirliik 6lgeginin gdze ¢arpan paylasim
boyutundaki ifadelere verdikleri yanitlar, en az bir demografik
degiskene gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

H3a: Goze c¢arpan paylasim boyutu ile cinsiyet degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3b: GoOze carpan paylasim boyutu ile yas degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3c: GoOze c¢arpan paylasim boyutu ile egitim durumu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3d: Go6ze ¢arpan paylasim boyutu ile aylik gelir arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3e: Goze carpan paylasim boyutu ile sosyal medyada gegirilen zaman
arasinda istatistiksel olarak anlamli1 bir farklilik vardir.

H3f: Go6ze carpan paylasim boyutu ile beslenme tercihi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Restoran Segimi Olcegi

Servis ve Yivecek Kalitesi Boyutu

RET

KABUL

RET

RET

RET

RET

KABUL

RET

HO0: Katilimcilarin restoran se¢imi 6l¢eginin servis ve yiyecek kalitesi
boyutundaki ifadelere verdikleri yanitlar, en az bir demografik
degiskene  gore istatistiksel olarak anlamli  bir  farklilik
gostermemektedir.
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H4: Katilimcilarin restoran se¢imi 0lgeginin servis ve yiyecek kalitesi
boyutundaki ifadelere verdikleri yanitlar, en az bir demografik
degiskene gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H4a: Servis ve yiyecek kalitesi ile cinsiyet degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H4b: Servis ve yiyecek kalitesi ile yas degiskeni arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

H4c: Servis ve yiyecek kalitesi ile egitim durumu arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

H4d: Servis ve yiyecek kalitesi ile aylik gelir arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardur.

Hd4e: Servis ve yiyecek kalitesi ile sosyal medyada gecirilen zaman
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Restoran Ozellikleri Boyutu

KABUL

KABUL

KABUL

RET

RET

RET

HO: Katilimcilarin restoran sec¢imi Olgeginin restoran oOzellikleri
boyutundaki ifadelere verdikleri yanitlar, en az bir demografik
degiskene  gore istatistiksel olarak anlamhi  bir  farklilik
gostermemektedir.

HS: Katilimcilarin restoran se¢imi Olgeginin restoran Ozellikleri
boyutundaki ifadelere verdikleri yanitlar, en az bir demografik
degiskene gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

HS5a: Restoran ozellikleri ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

HS5b: Restoran o6zellikleri ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir.

HSec: Restoran 6zellikleri ile egitim durumu arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir.

HSd: Restoran ozellikleri ile aylik gelir arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir.

HSe: Restoran ozellikleri ile sosyal medyada gegirilen zaman arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Restoranin Konumu ve Menii Ozellikleri Boyutu

RET

KABUL

KABUL

KABUL

KABUL

RET

RET

HO: Katilimcilarin restoran se¢imi 6lgeginin restoranin konumu ve
menii 6zellikleri boyutundaki ifadelere verdikleri yanitlar, en az bir
demografik degiskene gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
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gostermemektedir.

Hé6: Katilimcilarin restoran se¢imi Ol¢eginin restoranin konumu ve
menil Ozellikleri boyutundaki ifadelere verdikleri yanitlar, en az bir
demografik degiskene gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

H6a: Restoranin konumu ve menii 6zellikleri ile cinsiyet degiskeni
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardur.

H6b: Restoranin konumu ve menii 6zellikleri ile yas degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hé6c: Restoranin konumu ve menii 6zellikleri ile aylik gelir arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hé6d: Restoranin konumu ve menii Ozellikleri ile sosyal medyada
gegcirilen zaman arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Kolayliklar Boyutu

KABUL

KABUL

RET

RET

KABUL

HO: Katilimcilarin restoran sec¢imi 6lgeginin kolayliklar boyutundaki
ifadelere verdikleri yanitlar, en az bir demografik degiskene gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermemektedir.

H7: Katilimcilarin restoran se¢imi 6lgeginin kolayliklar boyutundaki
ifadelere verdikleri yanitlar, en az bir demografik degiskene gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H7a: Kolayliklar boyutu ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

H7b: Kolayliklar boyutu ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir.

H7c: Kolayliklar boyutu ile egitim durumu degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H7d: Kolayliklar boyutu ile aylik gelir arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir.

RET

KABUL

KABUL

KABUL

KABUL

RET

H7e: Kolayliklar boyutu ile sosyal medyada gegirilen zaman arasinda RET

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
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SONUC VE ONERILER

Literatiire Yonelik Ciktilar ve Oneriler

Bu arastirma; vegan ve vejetaryen restoranlari ziyaret etmis tiiketicilerin restoran segim
kriterlerinin neler oldugunu ve demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini ve
tiikketicilerin vegan ve vejetaryen restoranlar iizerinden sergiledikleri sosyal goriiniirliigii
tiikketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymay1
amaglamaktadir. Arastirma sonuclarinin ilgili literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
Vegan ve vejetaryen restoran segimine dair yerli literatiirde baska bir ¢alismaya rastlanmamustir.
Uluslararas1 literatiirde ise vegan ve vejetaryen restoran se¢im kriterlerini ortaya koyan
Calismalar incelendiginde; Cheng vd. (2014), Nguyen vd. (2020), Santos (2021) ve Neacsu ve
Tache (2021)’nin calismalarina rastlanmaktadir. Ancak bu arastirmada sosyal goriiniirliik

faktoriinlin de ele alinmaktadir. Bu durum, bu ¢alismay diger caligmalardan ayirmaktadir.

Arastirmada kullanilan sosyal goriiniirliik 6l¢egi ve restoran se¢im 6lgegi Cakict ve Cankiil’iin
2022 yilinda gergeklestirdigi calismadan vegan ve vejetaryen restoranlara gore uyarlanmaistir.
Bu arastirmadaki 6rneklemin vegan ve vejetaryen restoranlar1 ziyaret etmis katilimcilardan
olusmasi dolayisiyla farklilik gostermektedir. Bu nedenle restoran se¢im dlgeginde bulunan 5
faktor, yapilan agiklayici faktor analizinin sonucunda 4 faktor olarak bulunmustur. Gegerlilik
ve giivenilirlik testlerinin olumlu ¢ikmasina bagli olarak oOlgeklerin gegerliligini korudugu
saptanmistir. Arastirmada kullanilan restoran secim oOlg¢eginin faktorleri servis ve yiyecek
kalitesi, restoran oOzellikleri, restoran konumu ve menii o6zellikleri ve kolayliklar olarak

siralanmastir.

Tiiketicilerin vegan ve vejetaryen restoran segerken en ¢ok dikkate aldigi boyutun servis ve
yiyecek kalitesi oldugu sonucuna ulagilmistir. Bunu restoranin konumu ve menii 6zellikleri,
restoran 6zellikleri ve kolayliklar boyutlar1 takip etmektedir. Benzer sekilde, Cakict ve Cankiil
(2022), gergeklestirdikleri ¢calismanin sonucunda tiiketicilerin restoran tercihlerinde en ¢ok
dikkate aldiklar1 boyutun servis ve yiyecek kalitesi oldugu sonucuna ulagsmislardir. Neacsu ve
Tache (2021), Cheng vd. (2014) ve Nguyen vd. (2020), tiiketicilerin vegan ve/veya vejetaryen
restoran se¢im kriterlerini ele aldiklar1 arastirmalar sonucunda tiiketicilerin segimlerinde en ¢ok
dikkate aldiklar1 unsurun yemek kalitesi oldugunu ortaya koymustur. Benzer sekilde bu
arastirmada da tliketicilerin en ¢ok dikkate aldiklar1 boyutun servis ve yiyecek kalitesi boyutu

oldugu saptanmistir. Bulgular, yapilan diger arastirmanin sonuglariyla ortiismektedir.
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Tiiketicilerin restoran se¢iminde servis ve yiyecek kalitesi boyutunun cinsiyet ve yas
degiskenlerine gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Bu kapsamda H4a ve H4b alt hipotezleri
kabul edilmistir. Servis ve yiyecek kalitesi boyutu egitim durumuna (H4c), aylik ortalama gelire
(H4d) ve sosyal medyaya ayrilan zamana (H4e) gore farklilik gostermedigi i¢in bu alt hipotezler
reddedilmistir. Servis ve yiyecek kalitesi boyutu en az bir demografik 6zellige gore degisim

gosterdigi icin HO ana hipotezi reddedilmis, H4 alternatif hipotezi ise kabul edilmistir.

Restoran ozellikleri boyutu, katilimcilarin cinsiyetine (H5a), yas degiskenlerine (H5b) ve
egitim durumlarina (H5¢) gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmigtir ve bu alt hipotezler
kabul edilmistir. Restoran 6zellikleri boyutu aylik ortama gelire (H5d) ve sosyal zamana ayrilan
zamana (H5e) gore farklilik gostermedigi i¢in bu alt hipotezler reddedilmistir. Restoran
ozellikleri boyutu en az bir demografik 6zellige gore degisim gosterdigi i¢in HO ana hipotezi

reddedilmis, HS alternatif hipotezi ise kabul edilmistir.

Restoranin konumu ve menii 6zellikleri boyutunun cinsiyete (H6a) ve sosyal medyaya ayrilan
zamana (H6d) gore anlamhi bir farklhilik gosterdigi goriildiigiinden bu alt hipotezler kabul
edilmistir. Restoranin konumu ve menii 6zellikleri boyutu yas degiskenine (H6b) ve aylik gelire
(H6c¢) gore anlamli bir farklilik géstermedigi i¢in ise bu alt hipotezler reddedilmistir. Restoranin
konumu ve menti 6zellikleri boyutu en az bir demografik 6zellige gore degisim gosterdigi i¢in

HO ana hipotezi reddedilmis, H6 alternatif hipotezi ise kabul edilmistir.

Kolayliklar boyutunun cinsiyete (H7a), yas degiskenine (H7b) ve egitim durumuna (H7c) gore
anlamli bir farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir ve bu alt hipotezler kabul edilmistir.
Kolayliklar boyutu katilimcilarin aylik gelirlerine (H7d) ve sosyal medyaya ayrilan zamana
(H7e) gore anlaml bir farklilik gostermedigi i¢in bu alt hipotezler reddedilmistir. Kolayliklar
boyutu en az bir demografik 6zellige gore degisim gosterdigi icin HO ana hipotezi reddedilmis,
H?7 alternatif hipotezi ise kabul edilmistir.

Cakici ve Cankiil (2022), sosyal goriiniirliigii boyut bazli olarak ele almazken, bu aragtirmada
sosyal gortiniirliik 6l¢eginin boyutlarinin katilimeilarin demografik degiskenlerine gore nasil
bir farklilik gdsterdigi analiz edilmistir. Iki boyuttan olusan sosyal gériiniirliik dlgeginde ise
katilimcilarin en ¢ok dikkate aldigi faktor goriintirliik faktdrii olmustur. Katilimcilar goze
carpan paylasim boyutuna goriiniirlik boyutuna kiyasla daha az onem vermektedirler.
Goriiniirliik boyutunun 6nciilleri katilimcilarin gittikleri vegan ve vejetaryen restoranlara dair
sergiledikleri agizdan agiza iletisim (wom) davranisina, gbze ¢arpan paylasim boyutunun

onciilleri ise elektronik agizdan agiza iletisim (e-wom) davranigina isaret etmektedir.
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Sosyal Goriiniirlik 6lgeginin katilimcilarin yaslarina (H1b), aylik gelirlerine (H1d), sosyal
medyada gegirdikleri zamana (Hle) ve beslenme tercihlerine (H1f) gére anlamli bir farklilik
gosterdigi sonucuna ulasilmistir ve bu alt hipotezler kabul edilmistir. Sosyal goriintirlik
Olceginin katilimcilarin cinsiyetine (H1a) ve egitim durumuna (H1c) gore anlamli bir farklilik
gostermedigi sonucuna ulasilmisti. Bu nedenle bu alt hipotezler reddedilmistir. Sosyal
goriiniirliik 6lgeginin boyutlar1 en az bir demografik 6zellige gore degisim gosterdigi icin HO

ana hipotezi reddedilmis, H1 alternatif hipotezi ise kabul edilmistir.

Yapilan frekans analizi sonucunda elde edilen bulgulara gore, katilimeilarin yalnizca %18,9°u
sosyal medyay1 sosyal olarak goriiniir olmak amaciyla kullanmaktadir. Vegan ve vejetaryen
restoranlari tercih eden katilimcilarin sosyal medya kullanim amaglarinda sosyal olarak goriiniir

olma motivasyonlarinin yiiksek olmadig1 goriilmiistiir.

Goriiniirliik boyutunun katilimcilarin aylik gelirlerine (H2d) ve beslenme sekillerine (H2f) gore
anlamli bir farklilik gdsterdigi saptanmistir. Buradan hareketle katilimcilarin ziyaret ettikleri
vegan ve vejetaryen restoranlara dair agizdan agiza iletisim davranisi sergilemelerinin
katilimcilarin aylik gelirlerine gore farklilik gdsterdigi saptanmistir. Buna bagl olarak, H2d ve
H2f alt hipotezleri kabul edilmistir. Goriiniirliik boyutunun katilimcilarin cinsiyetleri (H2a),
yaslart (H2b), egitim diizeylerine (H2c) ve sosyal medyaya ayirdiklari zamana (H2e) gore
anlaml bir farklilik gostermedigi saptanmistir ve bu alt hipotezler reddedilmistir. Goriiniirliik
boyutu en az bir demografik 6zellige gore degisim gosterdigi i¢in HO ana hipotezi reddedilmis,
H2 alternatif hipotezi ise kabul edilmistir. Katilimcilarin aylik gelir ve beslenme sekli disinda
kalan diger demografik oOzellikler diizeyinde esit seviyede goriiniirliik sergiledikleri
goriilmektedir. Cakic1 ve Cankiil (2022)’1in ¢aligmasinda da bu arastirmanin bulgularina benzer
sekilde sosyal goriinilirlik davranist cinsiyet ve yas degiskenlerine gore farklilik

gostermemektedir.

Sosyal goriiniirliik 6lgeginin ikinci boyutu olan géze carpan paylasim boyutuna iligkin sonuglar
incelendiginde; goze carpan paylagim boyutu ile katilimcilarin sosyal medyada gecirdikleri
zaman arasinda (H3e) anlamli bir farklilik oldugu saptanmistir ve bu alt hipotez kabul
edilmistir. Buradan hareketle katilimcilarin sosyal medyada gegirdikleri zamana bagl olarak
sosyal medyada paylasim yapma egilimleri arasinda bir iliski oldugu goriilmektedir. Goze
carpan paylasim boyutunun onciilleri e-wom davranisi kapsaminda degerlendirilebilecegi igin,
katilimcilarin sosyal medyada gecirdikleri zamanin farklilagmasinin, katilimcilarin e-wom

davraniglarinda da farkliliga neden olabilecegi c¢ikarimi yapilabilmektedir. Goze ¢arpan
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paylasim ile diger demografik degiskenler arasinda anlamli bir farklilik olmadigi i¢in H3a, H3b,
H3c, H3d ve H3f alt hipotezleri reddedilmistir. G6ze ¢arpan paylasim boyutu en az bir
demografik 6zellige gore degisim gosterdigi i¢cin HO ana hipotezi reddedilmis, H4 alternatif
hipotezi ise kabul edilmistir. Veriye uygulanan frekans analizi sonucunda katilimcilarin
%350’sinin sosyal medyay1 aktif olarak kullandig1 sonucuna ulagilmistir. Aktif sosyal medya
kullanicisi olan katilimeilarin sosyal medyayr aktif kullanmayan katilimcilara kiyasla daha

fazla e-wom davranisi sergiledigi diisiiniilmektedir.

Uygulamaya Yénelik Ciktilar ve Oneriler

Bu arastirma vegan ve vejetaryen isletmelere yol gostererek gelistirecekleri pazarlama
stratejilerine katki sunmayir amaglamaktadir. Arastirma sonucunda vegan ve vejetaryen
tilketicilerin restoran secimlerinde en cok dikkate aldiklar1 boyutlar ortaya konmustur.
Tiiketicilerin en ¢ok dikkate aldiklar1 boyutun servis ve yiyecek kalitesi oldugu saptanmustir.
Buna bagli olarak vegan ve vejetaryen isletme sahiplerinin servis ve yiyecek kalitesini en {ist
seviyede tutmasinin miisteri memnuniyetinin saglanmasi agisindan kritik bir 6neme sahip
oldugu goriilmektedir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi; miisterilerin isletmeye karsi
sadakat duygusu gelistirmesini saglayarak, miisterilerde tekrar ziyaret niyetinin olugsmasinda
bliylik bir rol oynayacaktir. Sadik miisteriler isletmeler i¢in oldukca degerli miisterilerdir.
Isletmelerin rekabette &n siralarda yer alabilmesi, isletmelerin miisteri memnuniyetini

saglamalarina baglhdir.

Restoranin konumu ve menii 6zellikleri boyutu, vegan ve vejetaryen restoran se¢im kriterlerinin
en c¢ok dikkate alinan ikinci kriteridir. Restoranin konumu isletmeye diger boyutlara kiyasla
daha zor entegre edilebilecegi i¢in bu konuda uygulamaya yonelik Oneri sunulmasi gergekei
olmayacaktir. Ancak menii 6zellikleri bazinda incelendiginde vegan ve vejetaryen yiyecek
icecek isletmelerinin menii c¢esitliligine, besin igeriklerine, sunuma ve meniiniin anlasilir
olmasina dikkat etmesi gerekmektedir. Vegan ve vejetaryen restoran sayisinin hepgil beslenen
tiiketicilere yonelik olan restoran sayisindan ¢ok daha az olmas1 vegan ve vejetaryen bireylerin
disarida yemek yemelerini zorlastiran bir unsurdur. Maslow’un ihtiyaglar teorisinin ilk
basamagini olusturan ve fizyolojik ihtiyaglardan biri olan beslenme ihtiyacini, vegan ve
vejetaryen beslenen bireyler hepgil beslenen bireylere kiyasla yiyecek-igecek isletmelerinde
daha zor kosullar altinda kargilamaktadir. Disarida yemek yemenin gilindelik bir eylem oldugu
giiniimiizde, vegan ve vejetaryen bireylerin beslenme kadar temel bir ihtiyaci disarida rahatca
gerceklestiremiyor olmasmin, yeme-icme sektoriiniin  bu alandaki eksikliklerinden

kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Bu sebeple disarida yemek yiyebilecekleri isletme sayisi kisitl
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olan vegan ve vejetaryen bireylerin menii ¢esitliligine 6nem vermesi olduk¢a dogaldir. Vegan
ve vejetaryen beslenmeye yonelik saglik endiselerinin yaygin olmasinin, tiikketilen yemeklerin
besin igeriklerinin 6nem kazanmasinda etkili oldugu diistiniilmektedir. Katilimcilarin en ¢ok
dikkate aldiklar1 {icilincii kriter olan restoran 6zellikleri boyutu ise restorana dair fiziksel
unsurlari ifade etmektedir. Restoran 6zellikleri boyutu genel hatlariyla ambiyansa ve hijyene
oncelikli olarak onem veren tiiketiciler i¢in kritik bir goérev iistleneceginden, vegan ve
vejetaryen yiyecek icecek isletmelerinin gelistirmeleri gereken konulardan bir tanesidir.
Kolayliklar boyutu ise diger boyutlara kiyasla en az dikkate alinan boyut olmaktadir. Ancak
diger boyutlar kadar dikkate alinmiyor olmasi dnemsiz oldugu anlamina gelmemektedir. Her
bir boyut, katilimcilarin dikkate aldiklar1 kriterleri olusturmaktadir ve bunlara bagli olarak
gerceklestirilecek olan iyilestirmeler, vegan ve vejetaryen yiyecek icecek isletmelerinin
basarisini artiracaktir. Beslenme bicimlerine uygun bir meniiyle hizmet veren yiyecek icecek
isletmelerinin az olmasinin, vegan ve vejetaryen tiiketicilerin memnun kaldiklar1 yiyecek igecek
isletmesine yonelik sadakatlerinin daha yiiksek olmasini saglayacagi diisiiniilmektedir. Vegan
ve vejetaryen restoranlar1 ziyaret eden tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina kulak verilmesi
isletmelere yarar saglayacaktir. Katilimcilarin %68,3’1i disarida yiyecekleri bir 6gtine 500 TL
ve altinda biitge ayirmaktadir. Vegan ve vejetaryen isletmelerin menii fiyatlarini pazara uygun
bir sekilde fiyatlandirmasinin miisterileri memnun edecegi diisiiniilmektedir. Memnun olan
misteri pozitif wom ve e-wom davraniglart sergileyerek yeni miisterilerin kazanilmasinin
oniinli agacaktir. Katilimeilarin %70,9’u vegan ve vejetaryen bireylerden olugsmasina ragmen,
katilimeilarin %29,5°1 birka¢ haftada bir vegan ve vejetaryen restoranlara gittiklerini ifade
etmislerdir. Bu segenek bu sorudaki en agirlikli cevabi olusturmaktadir. Bu durumun, vegan ve
vejetaryen restoran sayinin az olmasi ve vegan ve vejetaryen segenekler sunan restoranlarin da

var olmasindan kaynaklandig1 diistiniilmektedir.

Bunlarin yani sira, vegan ve vejetaryen yiyecek icecek isletmeleri geleneksel ve dijital
pazarlama yontemlerinden isletmelerine uygun olan ydntemleri sistemlerine entegre ederek
pazarda avantaj elde edebilirler. Vegan ve vejetaryen isletmeler, agirlikli olarak vegan ve
vejetaryen miisterilere hizmet verdigi i¢in, isletmelerin 6zellikle yesil pazarlama stratejilerini

gelistirmeleri ve etkinligini artirmalari, isletme basarisin1 6nemli 6l¢iide artirabilir.

Bu aragtirmalarin sonuglart mevcut vegan ve vejetaryen yiyecek igecek isletmelerinin
blinyelerine entegre edebilecegi unsurlar1 tliketicinin goziinden isletmelere sunmaktadir.

Mevcut restoranlarin yani sira ileride agilacak olan vegan ve vejetaryen yiyecek igecek
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isletmelerinin pazarlama stratejilerini gelistirmelerinde bu arastirmanin sonuglarinin yol

gosterici olacag diistiniilmektedir.

Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Gergeklestirilen bu arastirmada elde edilen sonuclarin gelecekte yapilacak olan c¢alismalarin
oniinii acacag diisiiniilmektedir. ilgili literatiirde vegan ve vejetaryen restoranlara yonelik
kaynaklarin oldukga sinirli olmasi bu konudaki bilgilerin yayilmasini engellemektedir. Vegan
ve vejetaryen restoranlara yonelik caligmalarin artmasinin literatiire katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Bunun yani1 sira vegan ve vejetaryen restoranlari ziyaret eden katilimeilarin
%70,9’unun vegan ve vejetaryen bireyler oldugu g6z oOniline alindiginda, konuya dair
gerceklestirilecek caligmalarin vegan ve vejetaryen tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin ortaya
konmasinda 6nemli bir yeri oldugu diisiilmektedir. Vegan ve vejetaryen restoranlara yonelik
arastirmalarin artmasi vegan ve vejetaryen isletmelerin kendilerini gelistirmelerinde yol
gosterici olacaktir. Konuyla ilgili gelecekte yapilacak olan ¢alismalarda vegan ve vejetaryen
restoranlarda menti i¢erigine odaklanilmasi vegan ve vejetaryen tiiketicilerin menii tercihlerinin
anlasilmasin1 saglayarak, isletmelerin menii planlamalarini yaparken dikkate almasi gereken

unsurlar1 ortaya koyacaktir.
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EKLER
Ek 1: Anket Formu

Degerli Katilmel,

Bu anket, Istanbul Kent Universitesi Lisansiistii Enstitiisii, Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1
Anabilim Dali’nda yiiriitiilen “Vegan ve Vejetaryen Restoran Tercihinde Sosyal Goriintirliigiin
Etkisi: Istanbul Ornegi” konulu yiiksek lisans tezi kapsaminda hazirlanmigtir. Katiliminiz
goniilliiliik esasina dayali olup verileriniz iiclincii kisilerle paylasilmayacaktir. Anketin
tamamini doldurmaniz sadece bes dakikanizi alacaktir. Katilimlariniz i¢in simdiden c¢ok

tesekkiir ederiz.

Tez Danismani Yiiksek Lisans Ogrencisi
Dr. Ogr. Uyesi Ecem INCE KARACEPER Ayce Idil EYI
1. BOLUM

Liitfen asagidaki sorularda size uygun olan secenegi isaretleyiniz.

Cinsiyetiniz nedir?

( ) Kadin ( ) Erkek ( ) Diger

Kac¢ yasindasimiz?
( )18-29
( )30-39
( )40-49
( )50-59

() 60 yas ve lizeri

Egitim durumunuz nedir?

( ) 1Ilk ve Ortadgretim ( ) Lise ( ) On lisans ( ) Lisans ( ) Lisansiistii
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Aylik ortalama geliriniz nedir?

( ) 10.000 TL ve alt1 ( ) 10.001 - 15.000 TL ( ) 15.001 —20.000 TL

( ) 20.001 - 30.000 TL ( ) 30.001 — 50.000 TL ( ) 50.001 TL ve usti

Su anda aktif olarak calisiyor musunuz?

( ) Evet( )Hayrr

Mesleginiz nedir?
( ) Devlet memuru () Ozel sektdr ¢alisant
() Doktor, mimar, avukat vb. serbest meslek () Calisiyor, 6grenci () Calisiyor, diger

() Calismiyor

Medeni durumunuz nedir?

( ) Bekar () Sozlii/ Nisanli ( ) Evli ( ) Dul ( ) Bosanmis

Ozel bir beslenme tercihiniz var m?

( ) Veganim () Vejetaryenim ( ) Diger ( ) Ozel bir beslenme tercihim yok.

Ozel bir beslenme tercihiniz varsa, ne kadar siiredir bu sekilde besleniyorsunuz?

( )l-6ay( )6-12ay( )1-5yil ( )5 yil ve lizeri

Vegan/vejetaryen olma nedeniniz nedir? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)
[ ] Etik/hayvan haklar1

[ ]Saglik

[ ] Ekolojik sorunlar

[ ] Dini inanglar

[ ] Hayvansal kaynakli besinlerin tadini/dokusunu sevmemek

[ ]Aile/diger degerler

[ ] Diger
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Yakin ¢evrenizde vegan/vejetaryen olan var mi?

( ) Evet () Hayir

Sosyal medyaya giinde ne kadar vakit ayiriyorsunuz?

() 1saattenaz ( ) 1-2saat( )3-4saat( )5 saatve lizeri

Hangi sosyal medya araglarini kullaniyorsunuz? (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz.)

[ ] Instagram [ | Whatsapp [ ] Tiktok [ ] Twitter [ ] Youtube [ ] Diger [ ] Sosyal medya
kullanmiyorum.

Sosyal medya kullanma amaciniz nedir? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)
[ ] Iletisim kurma

[ ] Bilgi elde etme

[ ] Glindemi takip etme

[ ] Paylasim yapmak

[ ] Aligveris yapma

[ ] Eglence/oyun

[ ] Yer bildiriminde bulunma

[ ] Sosyal olarak goriiniir olmak

Sosyal medyada aktif olarak paylasim yapiyor musunuz?

( ) Evet( )Hayir ( ) Sosyal medya kullanmiyorum.

Ne siklikla disarida yemek yiyorsunuz?
() Her giin () Birkag giinde bir ( ) Haftada bir ( ) Birka¢ haftada bir ( ) Ayda bir
( ) Birkag ayda bir

Kimlerle disarida yemek yemeyi tercih ediyorsunuz?

( )Aile Uyeleri ( ) Arkadas ( ) Yalmz ( ) Diger
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Disarda yiyeceginiz bir 6giine ortalama ne kadar biitce ayiriyorsunuz?

( ) 500 TL ve alt1 () 500-1500 lira arast () 1500 TL ve iizeri

Ne siklikla vegan/vejetaryen restoranlara gidiyorsunuz?
() Her giin () Birkag giinde bir ( ) Haftada bir ( ) Birka¢ haftada bir ( ) Ayda bir
( ) Birkag ayda bir

Liitfen asagidaki ifadelere katilma derecenizi 1-Kesinlikle Katilmiyorum 5- Kesinlikle

Katiliyorum olacak biciminde isaretleyerek belirtiniz.

2 BOLUM Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katiliyorum Kesinlikle

Katihlyorum Katihyorum
Katilmiyorum

Sosyal Goriiniirliik Ne
Katilmiyorum

Olcegi

Goriiniirliik Boyutu

Disarida yemek yemek i¢in
bir vegan/vejetaryen
restorana gittiimde sosyal
¢evrem bundan haberdar

olmalidir.

Disarida yemek yemek i¢in
vegan/vejetaryen bir
restorana gitmek kisisel bir
olaydir, sosyal c¢evrem

bunu bilmese de olur.

Disarida yemek yemek i¢in
bir vegan/vejetaryen
restorana gitmek énemli bir
olaydir, bu sebeple sosyal
¢evremdeki herkes bunu

bilmelidir.
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Goze Carpan Paylasim

Yeni bir restorana
gittigimde  arkadaslarim
bunu sosyal medya

araciligi ile 6grenecektir.

Yeni bir restorana
gittigimde sosyal medyada

paylasmadan yapamam.

Sosyal medya araciligiyla
insanlarla  bir seyler
paylasmak benim igin

vazgecilmezdir.

Popiiler bir
vegan/vejetaryen restorana
gittigimde insanlarin

bilmesi 6nemlidir.

3. BOLUM

Restoran Secimi Olgegi

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne

Katiliyorum

Ne

Katilmiyorum

Katihyorum

Kesinlikle

Katihyorum

Servis ve Yiyecek Kalitesi

Vegan/vejetaryen
restoranlari segerken

calisanlarin ~ davranislari

Onemlidir.
Vegan/vejetaryen
restoranlari segerken
verdigim siparigin

meniideki gibi gelmesine

Onem veririm.

Vegan/vejetaryen restoran
secimimde calisanlarin

yardimseverligi onemlidir.
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Vegan/vejetaryen restoran
secimimde calisanlarin

nazik olmasi 6nemlidir.

Vegan/vejetaryen
restoranlarda taze Urin
kullanilmasina dikkat

ederim.

Vegan/vejetaryen

restoranlardaki ¢aliganlarin
vegan  ve  vejetaryen
beslenmeyle ilgili bilgi

sahibi olmasini isterim.

Vegan/vejetaryen restoran
secimimde servis standardi

onemlidir.

Vegan/vejetaryen

restoranlari secerken
yiyeceklerin lezzetli olmasi
benim i¢in en Onemli

faktordiir.

Vegan/vejetaryen restoran
tercihimde oturma
ortaminin ergonomik

olmasini 6nemserim.

Restoran Ozellikleri

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne

Katiliyorum

Ne

Katilmiyorum

Katihyorum

Kesinlikle

Katihyorum

Vegan/vejetaryen restoran
se¢imimde ¢esitli 0deme
araclariyla 0deme
yapabilmek benim igin

Onemlidir.
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Vegan/vejetaryen restoran
se¢imimde  restorandaki

ortam 1s1s1 Onemlidir.

Vegan/vejetaryen restoran
secerken dekorasyona

Onem veririm.

Vegan/vejetaryen restoran
segerken restoranin
hijyenini on  planda

tutarim.

Vegan/vejetaryen restoran
se¢imimde restoranin
miizik tercihi benim igin

onemlidir.

Restoran Konumu

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne

Katihyorum

Ne

Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katihyorum

Vegan/vejetaryen restoran
seciminde restoranin

manzarasi onemlidir.

Vegan/vejetaryen restoran

secimimde restoranin

lokasyonunu dikkate

alirim.

M enﬁ 6 z ellikl eri Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katihyorum Kesinlikle
Katiliyorum Katihlyorum

Katilmiyorum

Ne
Katilmiyorum

Vegan/vejetaryen

restoranlarda sunum benim

i¢in 6nemlidir.

Vegan/vejetaryen
restoranlarda mentu

cesitliligi onemlidir.
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Vegan/vejetaryen restoran
se¢iminde menti

anlagilirligi 6nemlidir.

Vegan/vejetaryen restoran
secimimde  yiyeceklerin

besin igerigi dnemlidir.

KO] ayllkl ar Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katillyorum Katiliyorum
Katilmiyorum
Ne
Katilmiyorum
Vegan/vejetaryen

restoranlar1 segerken park

yeri olanagi 6nemlidir.

Vegan / vejetaryen restoran
seciminde sakinlik

onemlidir.

Vegan/vejetaryen restoran

se¢cimimde restoran
dekorunun uyumu
onemlidir.
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OZ GECMIS
Ayce Idil EYI, 2017 yilinda Nisantas1 Universitesi Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 boliimiinii
%100 basar1 bursuyla kazanarak lisans egitimine basladi. 2018 yilinda meniisii diinya mutfagi
tizerine olan bir yiyecek-igecek isletmesinde iki ay boyunca goniillii staj yapti. 2021 yilinda
“Orta Cag Avrupa’sindaki Mutfak Kiiltiiriiniin Giiniimiiz Gastronomisine Yansimalari” adl
lisans bitirme teziyle lisans egitimini tamamladi. 2022 yilinda Kent Universitesi’nde
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 alaninda yiiksek lisans egitimi almaya basladi. 2017 yilindan
bu yana KONDA Arastirma ve Danismanlik Sirketi’nde proje bazli olarak saha arastirmalari
kontrolorliigli yapmaktadir. Hobileri arasinda ilgi duydugu alanlara dair yazilar yazmak, moda

aragtirmalar1 yapmak ve seyahat etmek bulunmaktadir.
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