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ONSOZ
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OZET

RESTORAN MUSTERILERININ MENU OGESI SECIM
DAVRANISLARININ PAZAR SEPET ANALIZi iLE INCELENMESI

YURTTABIR, Setenay Melek
Yiiksek Lisans, Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Anabilim Dal
Tez Damismani: Prof. Dr. Mehmet Oguzhan ILBAN
2026, 172 Sayfa

Gastronomi, yalnizca beslenme ihtiyacinin 6tesinde, bireylerin kimlik insasi,
sosyal aidiyet ve deneyim arayislar1 dogrultusunda sekillenen ¢ok boyutlu bir olgudur.
Bu cergevede gelisen gastronomi turizmi, destinasyonlarin kiiltiirel kimligini yansitan
Ozgiin lezzet deneyimleri sunarak yerel ekonomilere katki saglamakta ve turist
davranislarin1 yonlendiren baslica motivasyon kaynaklarindan biri haline gelmektedir.
Ozellikle restoranlar, gastronomik deneyimin dogrudan sunuldugu temel hizmet
alanlarindan biri olarak bu siirecin merkezinde yer almaktadir. Yiyecek-igecek
sektoriinde faaliyet gosteren restoran isletmeleri, artan rekabet kosullar1 ve degisen
misteri beklentileri dogrultusunda menii, maliyet ve satis odakli stratejik kararlar
almak durumundadir. Bu karar siireglerinde, menii dgelerine yonelik miisteri tercih
davranislarinin satig verileri iizerinden analiz edilmesi, meniiniin isletme agisindan
tagidig iletisim, maliyet kontrolii ve pazarlama islevleri nedeniyle nem tasimaktadir.
Ozellikle isletme yogunlugunun ve rekabet baskisinin yiiksek oldugu
destinasyonlarda, restoran miisterilerinin menii dgesi tercih Oriintiilerinin nicel veriler
araciligiyla ortaya konulmasi gereksinimi isletmelerin hayatta kalabilmeleri ve
varliklarin siirdiirebilmeleri acisindan arastirilmasi gereken bir problem alani olarak

one ¢cikmaktadir.

Bu arastirmanin amaci, ayni iglem igerisinde birlikte siparis edilen yiyecek ve
igecek triinleri arasindaki es-siparis Oriintililerini ortaya ¢ikarmaktir. Bu dogrultuda,
Balikesir ili Ayvalik ilgesi Cunda Adasi’nda faaliyet gdsteren bir balik restoranina ait

2024 yili Temmuz-Agustos donemine iliskin 2894 adisyon verisi analiz edilmistir.
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Veriler, restoran otomasyon yazilim sisteminden disa aktarilarak ikili (0-1) kodlamaya
dontstiiriilmiis, ardindan IBM SPSS Modeler 18 programinda Apriori algoritmasi
kullanilarak analiz edilmistir. Analizlerde destek esigi %10, gliven esigi %60, kaldirag
esik degeri 1 olarak belirlenmistir.

Elde edilen birliktelik kurallari, {irtinler arasi sistematik tiikketim iligkilerini
ortaya koymustur. Arastirma bulgulari, miisteri tercihlerinin giiglii Oriintiilerle
sekillendigini ve belirli menii 6gelerinin siklikla birlikte siparis edildigini
gostermektedir. Raki, kalamar tava, tereyaglh karides, roka domates salatasi, kabak
cicegi dolmasi, deniz boriilcesi, feslegenli girit ezme ve haydari gibi menii 6gelerinin
birliktelik kurallarinda sik¢a yer aldigi gozlemlenmistir. Analizler, kuver sayisina
bagli olarak degisen birliktelik kurallarini1 da ortaya koymustur.

Ayrica ¢aligma kapsaminda, menii 6gelerinin adisyonlarda ge¢cme sikliklari
incelenerek menii 6gesi se¢im davraniglarina iligkin temel egilimler de belirlenmistir.
Elde edilen bulgular, raki, kalamar tava, tereyagli karides, roka domates salatasi, kabak
cigegi dolmasi, deniz boriilcesi, haydari ve feslegenli girit ezme gibi Uiriinlerin en sik
siparis edilen 6geler arasinda yer aldigin1 gostermektedir. Bununla birlikte, mezeler,
ara sicaklar, alkollii icecekler ve salatalar, adisyonlarda en ¢ok temsil edilen kategori
gruplari olarak one ¢ikmustir.

Elde edilen bulgular calismada kullanilan birliktelik kurali yontemleriyle
birlikte ele alindiginda, yalnizca hangi menii 6gelerinin tercih edildigi degil; ayni
zamanda bu meni 6gelerinin hangi oriintiiler i¢inde birlikte siparis edildigi de ortaya
konmustur. Bdylelikle, menii 6geleri arasindaki iliskisel tiiketim yapilar1 analiz
edilmis ve restoran miisterilerinin menii 68esi se¢cim davranislarna iliskin ¢ok
katmanli i¢goriiler elde edilmistir. Arastirmada elde edilen bulgulardan hareketle
sonug¢ boliimii olusturulmus ve konu ile ilgili ¢alisma yapmak isteyen arastirmacilara

ve sektor paydaslarina oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Restoran, Menii, Veri Madenciligi, Birliktelik Kurali,

Pazar Sepet Analizi



ABSTRACT

THE EXAMINATION OF RESTAURANT CUSTOMERS' MENU ITEM
SELECTION BEHAVIOR USING MARKET BASKET ANALYSIS

YURTTABIR, Setenay Melek
Master Thesis, Department of Gastronomy and Culinary Arts
Advisor: Prof. Dr. Mehmet Oguzhan ILBAN
2026, 172 pages

Gastronomy is a multidimensional phenomenon that extends beyond the basic
need for sustenance, shaped by individuals’ efforts toward identity construction, social
belonging, and the pursuit of meaningful experiences. Within this framework,
gastronomic tourism has emerged as a major motivational driver of tourist behavior
by offering unique taste experiences that reflect the cultural identity of destinations
and contribute to local economies. Restaurants occupy a central position in this process
as one of the primary service areas in which the gastronomic experience is directly
delivered. Restaurant businesses operating in the food and beverage sector are required
to make strategic decisions focused on menu design, cost management, and sales in
response to increasing competitive conditions and changing customer expectations. In
these decision-making processes, analyzing customer preference behaviors regarding
menu items through sales data is of critical importance due to the menu’s functions as
a communication, cost control, and marketing tool for the business. Especially in
destinations characterized by high business density and intense competitive pressure,
the need to identify restaurant customers’ menu item preference patterns through
quantitative data emerges as a problem area that warrants investigation in terms of
businesses’ ability to survive and sustain their operations.

The aim of this research is to identify co-ordering patterns among food and
beverage items that are ordered together within the same transaction. Accordingly, a
total of 2,894 receipts from a seafood restaurant located on Cunda Island in the Ayvalik
district of Balikesir province, were analyzed for the July—August 2024 period. The
data were exported from the restaurant's point-of-sale system and converted into binary

(0-1) coding. Analyses were then conducted using the Apriori algorithm via IBM
vi



SPSS Modeler 18 software. The minimum thresholds for support, confidence, and lift
were set at 10%, 60%, and 1, respectively.

The resulting association rules revealed systematic consumption patterns
among various menu items. The findings demonstrate that customer preferences are
shaped by strong ordering patterns, with specific items frequently ordered in
combination. Items such as raki (anise-flavored Turkish spirit), fried calamari, shrimp
sautéed in butter, arugula and tomato salad, stuffed zucchini blossoms, sea beans
(samphire), Cretan-style cheese spread with basil, and haydari (a thick yogurt dip with
garlic and dried mint) appeared prominently in the association rules. The analysis also
uncovered associations that varied according to the number of covers per table.

In addition, the frequency of menu items appearing in receipts was examined
to determine key trends in selection behavior. The results indicate that raki, fried
calamari, shrimp sautéed in butter, arugula and tomato salad, stuffed zucchini
blossoms, sea beans, haydari, and Cretan-style cheese spread with basil were among
the most frequently ordered items. Furthermore, mezes, hot starters, alcoholic
beverages, and salads emerged as the most represented menu categories.

When considered alongside the applied association rule mining methods, these
findings highlight not only which items were most preferred but also the patterns in
which they were co-selected. This allowed for an analysis of the relational
consumption structures among menu items and provided multilayered insights into
customer behavior regarding menu choices in a restaurant setting. Based on these
findings, a conclusion section was developed, and recommendations were offered for
researchers and industry stakeholders interested in advancing data-driven strategies in

foodservice management.

Keywords: Restaurant, Menu, Data Mining, Association Rule, Market

Basket Analysis
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1. GIRIS

Giliniimiiz rekabet¢i piyasa kosullarinda restoran isletmeleri, dikkate deger bir
doniisiim ve biiylime siireci igerisindedir. Bu gelisim, yalnizca sektordeki niceliksel
artigla sinirli kalmamakta; ayni1 zamanda isletmelerin sundugu hizmet anlayisi, {liriin
cesitliligi ve operasyonel yapilarina kadar uzanan ¢ok boyutlu bir degisimi de
beraberinde getirmektedir. Restoran sahipleri, miisteri deneyimi tasarimi, pazar pay1
yonetimi ve operasyonel verimlilik gibi ¢ok boyutlu unsurlarda da stratejik planlama
yapmak zorundadir (Zhdo, Thomas ve Jayadi, 2019). Bu baglamda, restoranlarin
yalnizca giinliik faaliyetlerini yiirlitmekle yetinmeyip, ayni zamanda siirdiiriilebilir

karlilik hedefi dogrultusunda etkin sistemler gelistirmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Restoran isletmelerinin temelinde yer alan beslenme ihtiyaci, insanlarin
yasamini siirdiirebilmesi i¢in vazgegilmez bir gereklilik olarak degerlendirilmekte ve
bu durum sektore siireklilik arz eden bir talep saglamaktadir. Bu talep stirekliligi,
isletmeler acisindan yiiksek karlilik potansiyeli sunarken; ayni zamanda kaynak
planlamasinin dogru yapilmast ve miisteri memnuniyetinin siirdiiriilebilirligi gibi
cesitli zorluklart da beraberinde getirmektedir (Tampubolon vd., 2013). Gelisen
teknoloji, degisen tiiketici beklentileri, restoranlar1 yalnizca klasik anlamda hizmet
sunan isletmeler olmaktan ¢ikararak, veriye dayali kararlar alan, tiiketici odakl1 yapilar
haline doniistiirmektedir. Dolayisiyla, isletmelerin karliligini artirmak ve sektorde
kalic1 olabilmek adina, veri analizine dayali stratejik yaklasimlar benimsemeleri
kagiilmazdir (Guha ve Kumar, 2018; Roy, Spiliotopoulou ve de Vries, 2022; Shah,
2023)

Restoran igletmelerinde, meniide yer alan bazi iiriinlerin diisiik siparis
oranlarina sahip olmasit ve bu durumun stok, maliyet ve kar hedefleri agisindan
olumsuz etkiler yaratmasi 6nemli bir yonetim sorunu olarak O6ne c¢ikmaktadir.
Geleneksel yontemlerle yapilan promosyon ¢alismalari, genellikle yetersiz kalmakta

ve zamanla {irlin kalitesinde diisiis, tedarik zincirinde aksamalar ve envanter
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kayitlarinda tutarsizlik gibi sorunlara yol agmaktadir. Zhao, Thomas ve Jayadi’nin
(2019) calismasinda restoran sektoriinde mentide yer alan bazi {iriinlerin diisiik siparis
siklig1 nedeniyle karlilig1 olumsuz etkiledigi, geleneksel promosyon yontemlerinin ise
bu sorunu ¢ozmede yetersiz kaldig ifade edilmektedir. Bu tiir geleneksel sistemlerin
etkinligini yitirdigi giiniimiizde, restoranlarin veri temelli yontemlere yonelerek
miisteri tercihlerine uygun promosyon stratejileri gelistirmesi ve bu sayede
kaynaklarini daha etkin yonetebilmeleri ile rekabetci kosullarda stirdiiriilebilirliklerini

saglayabilecek temel stratejiler olusturabilmeleri gerekli goriilmektedir.

Aragtirma bes temel boliimden olusmaktadir. Birinci bolim olan girig
kisminda, arastirmanin problemi, amaci, Onemi, varsayimlari, smirliliklar1 ve
calismada kullanilan bazi kavramlarin tanimlarma yer verilmistir. ikinci boliimde,
aragtirmanin konusuyla ilgili alanyazin ile birlikte Onceki yerli ve yabanci
arastirmalara yer verilmistir. Uciincii bdliim olan ydntem kisminda ise evren ve
orneklem, verilerin toplanma stireci, veri 6n isleme siireci, veri madenciligi modeli,
verilerin analizi, ¢iktilarin degerlendirilmesi siireci detayli sekilde agiklanmustir.
Dordiincii bolimde gerceklestirilen analizler sonucunda elde edilen bulgulara yer
verilmig ve bu bulgular dogrultusunda menii 6gesi se¢im davraniglarini anlamaya
yonelik yorumlar sunulmustur. Besinci ve son boliimde ise elde edilen sonuglar
Ozetlenmis; bu sonuglar 1518inda arastirmacilara ve ilgili sektér uygulayicilarina

yonelik Onerilere yer verilmistir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Giliniimiiziin hizla biiyliyen yiyecek-igecek sektoriinde, restoran isletmeleri,
artan uluslararas1 rekabet ve degisen miisteri beklentileri dogrultusunda stratejik
kararlar almak zorundadir. Bu baglamda, miisterilerin tercih davraniglarini dogru
analiz edebilmek restoran isletmelerinin rekabet giicii agisindan kritik bir oneme

sahiptir (Cigekli ve Kabasakal, 2021).

Bir igletmenin en 6nemli iletisim ve tanitim araglarindan biri olmasinin yani
sira, menii; maliyet kontrolii, pazarlama ve satis faaliyetleri agisindan da biiyiik 6neme
sahiptir (Sahin ve Yazicioglu, 2018). Restoran miisterilerinin menii 6gesi se¢iminde
etkili olan etmenlerin bilinmemesi veya bu tercihlere iliskin somut veri tabanh

stratejilerin olusturulmamasi hem operasyonel hem de pazarlama siireclerinde
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verimsizlik yaratmaktadir. Nitekim meniide bulunan bazi iiriinlerin nadiren tercih
edilmesi, hem stok yonetiminde israfa neden olmakta hem de menii tasariminda
kaynaklarin yanlis yonlendirilmesine yol agmaktadir. Bunun yani sira, satig verilerine
dayali olmayan promosyon stratejileri ¢ogunlukla hedef kitlenin beklentilerini
karsilamamakta ve satiglar1 artirma konusunda etkisiz kalmaktadir. Nitekim K. Halim,
S. Halim ve Felecia’nin (2019) bulgulari, herhangi bir stratejiye dayanmadan
gerceklestirilen promosyon uygulamalariin satiglara anlamli bir katki sunmadigi;
aksine, veriye dayal1 bir sistemin eksikligi nedeniyle yiiriitiilen tanitim faaliyetlerinin
etkisiz kaldig1 ve isletme kaynaklarinin israfina yol a¢tigi ortaya koymustur. Bu
baglamda, veri temelli pazarlama ve promosyon stratejilerinin 6nemi, gii¢lii turistik ve
gastronomik potansiyele sahip destinasyonlarda faaliyet gdsteren restoranlar agisindan

belirgin hale gelmektedir.

Ege ve Marmara bolgesi arasinda 6nemli bir gegis noktast konumunda olan
Balikesir; tarihi, turistik, dogal ve folklorik degerler bakimindan ¢ok zengin bir
sehirdir (TURSAB, 2022). Balikesir’in yeme-i¢me kiiltiirii de sahip oldugu dogal ve
tarimsal cesitlilikle paralel bicimde zengin bir yap1 gostermektedir. Sehirle ilgili
yapilan pek cok tanitimi “Tiirkiye’yi Doyuran {1 mottosu etrafinda sekillenmektedir.
Sehrin deniz, doga, termal, kiiltiir turizmi ile tarim ve hayvanciliktaki potansiyeli
diisiiniildiiglinde gastronomi turizmi acisindan da potansiyel barindirdig1 sdylenebilir
(Demirel ve Karakus, 2019). Bu potansiyel, bolgedeki hizmet yapisina iligkin
niceliksel ~gostergelerle de desteklenmektedir. TUIK girisim istatistikleri
incelendiginde, konaklama ve yiyecek hizmeti faaliyetleri kapsaminda Balikesir ilinin,
benzer turistik Ozelliklere sahip kiy1 destinasyonlar1 arasinda yiiksek bir isletme
yogunluguna sahip oldugu goriilmektedir. Nitekim Balikesir ilinde bu kapsamda
1.276.096 girisim faaliyet gdstermekte olup, bu say1 Aydin (1.165.943) ve Mugla
(1.081.867) gibi 6nemli turizm destinasyonlarmin da iizerindedir (TUIK, 2024). Bu
niceliksel yogunluk, bolgede yiyecek-icecek sektdriine yonelik talep potansiyelinin
yiiksekligini ortaya koymakla birlikte, isletmeler arasinda artan rekabet baskisini da
beraberinde getirmektedir. Yiyecek-igecek sektoriindeki yogun rekabet kosullari
bircok isletmenin hayatta kalma miicadelesi vermesine neden olmaktadir. Bu
baglamda Tiirkiye’deki yiyecek-icecek isletmelerinin %30°u ilk yilda, %60°1 ise ti¢ y1l
icerisinde basarisiz olmaktadir (Egeli vd., 2025). Nitekim Tiirkiye Odalar ve Borsalar

Birligi (2025) verilerine gore, yiyecek-icecek isletmeleri, en fazla isletme kurulusu ve
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kapaniginin gerceklestigi ilk on faaliyet alani arasinda yer almaktadir. Literatiirde,
yiyecek-igecek isletmelerinde siklikla bagvurulan uygulamalardan birinin, herhangi
bir sistematik analiz ya da bilimsel degerlendirmeye dayanmaksizin yiiriitiilen
deneme-yanilma temelli satis uygulamalar1 oldugu belirtilmektedir. Bu yaklasimda
isletmeler, belirlenen uygulamalarin beklenen sonuclar: tiretmemesi durumunda farkli
stratejilere yonelmekte; ancak bu siire¢ ¢ogunlukla onceden yapilmis analitik bir
degerlendirmeye dayanmamaktadir. Analiz temelli bir altyapidan yoksun bigimde
yiirlitiilen bu tiir uygulamalarin, isletmeler acisindan 6nemli mali kayiplara yol
acabilecegi ve isletmenin kapanmasina kadar gidebilen geri doniilmesi gii¢, olumsuz
sonuglar dogurabilecegi vurgulanmaktadir (Demirkol, 2015; Rizaoglu ve Hanger,
2013; Tirksoy, 2015). Yiyecek-igecek sektoriinde faaliyet gosteren restoran
isletmeleri, artan rekabet kosullar1 ve degisen miisteri beklentileri dogrultusunda
menil, maliyet ve satis odakli stratejik kararlar almak durumundadir. Bu karar
siireclerinde, menii Ogelerine yonelik miisteri tercih davranislarinin satis verileri
lizerinden analiz edilmesi, meniinlin isletme agisindan tasidigi iletisim, maliyet
kontrolii ve pazarlama islevleri nedeniyle &nem tasimaktadir. Ozellikle isletme
yogunlugunun ve rekabet baskisinin yiiksek oldugu destinasyonlarda, restoran
miisterilerinin menii ogesi tercih Oriintiilerinin nicel veriler araciligiyla ortaya
konulmas1 gereksinimi restoran isletmelerinin hayatta kalabilmeleri ve varliklarim
stirdiirebilmeleri agisindan arastirilmasi gereken bir problem alani olarak One

¢ikmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, ayni1 islem igerisinde birlikte siparis edilen yiyecek ve
igecek triinleri arasindaki es-siparig Oriintiilerini ortaya ¢ikarmaktir. Bu temel amag

dogrultusunda asagidaki sorulara yanit bulunmaya ¢alisilacaktir:

» Adisyon verilerinde en yiiksek ve en diisiik goriilme sikligina sahip menii
ogeleri nelerdir?

» Adisyon verilerine gére menii kategorilerinin dagilimi nasildir?

» Menii kategorileri kapsaminda, adisyon verilerinde en yiiksek goriilme
sikligina sahip menii 6geleri nelerdir?

» Menii 6geleri arasinda gozlemlenen birliktelik kurallari nelerdir?
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» Adisyonlara gore kuver sayilarinin dagilimi nasildir?
» Kuver sayilarina gore menii 6geleri arasinda gézlemlenen birliktelik kurallar

nelerdir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Yiyecek-icecek sektoriinde miisteri memnuniyetini artirmaya ve satislari
optimize etmeye yoOnelik kararlar, giderek daha fazla veri temelli yaklagimlara
dayanmaktadir. Bu baglamda, menii 6gesi se¢im davranislarina iliskin oriintiilerin
analiz edilmesi, miisteri tercihlerini anlamanin ve bu tercihlere uygun stratejiler
gelistirmenin temelini olusturmaktadir. Pazar Sepet Analizi, siparis edilen meni
Ogeleri arasindaki iligkileri ortaya koyarak, restoran miisterilerinin menii 6gesi se¢im
davranislarina iliskin Oriintiilerin belirlenmesine katki saglamaktadir. Bu tiir veri
temelli analizlerin isletmelere sagladigi katkilar yalnizca miisteri tercihlerini
anlamakla sinirli kalmamakta; ayni zamanda meni tasarimi, promosyon yonetimi,
irlin konumlandirmasi ve fiyatlandirma stratejileri, stok yonetimi, personel planlamasi
gibi isletmenin varligini siirdiirmesinde son derece etkili olan alanlarda da karar alma
stireglerini desteklemektedir. Ayrica, dinamik bi¢cimde olusturulan menii Snerileri
sayesinde, miisteri deneyimi daha kisisellestirilmis ve tatmin edici bir diizeye
taginabilecektir. Bu baglamda, gecmis siparis verilerinden hareketle yiiriitiilecek
analizler, gelecege yonelik stratejik tahminlerin olusturulmasinda da isletmelere

Onemli avantajlar saglayacaktir.

Aragtirmanin  sonuclari, restoran yoOnetim siireclerinde karar destek
sistemlerinin daha gii¢lii hale gelmesine katki sunacaktir. Menii 68esi se¢im
davraniglarina iligkin Oriintiilerin analiz edilmesi, yalnizca miisteri davranislarini
anlamakla kalmayip; aym1 zamanda operasyonel siireglerin verimliligini artirma,
kaynak kullanimini optimize etme ve hizmet sunumunu iyilestirme gibi ¢ok boyutlu

sonuglar doguracaktir.

Pazar Sepet Analizi, mevcut literatiirde agirlikli olarak perakende sektorii
tizerinde uygulanmis olup (Brijs, 2002; Surjandari ve Seruni, 2005; Hemalatha, 2012;
Abdulsalam vd., 2014; Kaur ve Kang, 2016; Liu, Lee ve Mu, 2018; Musalem, Aburto
ve Bosch, 2018; Sagin ve Ayvaz, 2018; Can, 2019; Moodley vd., 2019; Cicekli ve
Kabasakal, 2021; Martinez vd., 2021; Qisman, Rosadi ve Abdullah, 2021; Rana ve
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Mondal, 2021; Unvan, 2021; Ali ve Hammami, 2022; Ogur ve Borat, 2023; Hashad
vd., 2024; Kumar, Manisha ve Nivetha, 2024; Widiyanesti vd., 2025), yiyecek-igecek
sektorii baglaminda siirli sayida ampirik ¢aligmaya rastlanmistir (Ting, Pan ve Chou,
2010; Wen-xiu, Heng-nian ve Mei-li, 2010; Solnet, Boztug ve Dolnicar, 2016; Liew,
2018; Oh, Chan ve Mehraliyev, 2018; Kurnia vd., 2019; K. Halim, S. Halim ve Felecia,
2019; Zhéo, Thomas ve Jayadi, 2019; Qiao, Luo, Yang ve Hu, 2020; Ramadhan,
Ramantoko ve Noviaristanti, 2023; Dewi ve Tjen, 2024; Han vd., 2024; Hidayatullah,
Surorejo ve Andriani, 2024; Putra vd., 2024; Singha vd., 2024; Susilayani vd., 2024).
Bu cercevede, soz konusu g¢alisma, mevcut literatiire 6zgilin katkilar saglayacak
olmasinin yani sira sektdrel diizeyde uygulanabilirligi bulunan bir analiz yaklagimini

ortaya koyarak alana iglevsel bulgular kazandiracaktir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Varsayimlar, aragtirma siirecinde dogrulugu kabul edilmis ve calismanin
ylriitiilmesine olanak taniyan temel kabullerdir (Biiytlikoztiirk vd., 2019). Bu arastirma
belirli varsayimlar dogrultusunda sekillendirilmistir. Arastirmanin yiiriitiilebilmesi ve
elde edilecek bulgularin anlamli olabilmesi i¢in bazi dnciil kabullerin dogru oldugu

varsayilmaktadir. Bu varsayimlar:

» Analize tabi tutulan ikincil verilerin dogrulugu kabul edilmis; veri setinde
herhangi bir kayit hatasi, eksiklik ya da carpitmanin bulunmadigi
varsayilmistir.

» Siparis verilerinde yer alan menii 6gesi tercihlerinin, miisterilerin gergek se¢im
davraniglarini yansittig1 varsayilmistir.

» Verilen siparislerin, miisteriler tarafindan herhangi bir dis yonlendirme
olmaksizin (6rnegin promosyon, personel etkisi vb.) verildigi varsayilmistir.

» Veri setinin kapsami, hacmi ve igerigi, arastirmanin amacina uygun ve temsili

nitelikte oldugu varsayilmaistir.

1.5. Arastirmanin Simirhliklar:

Smirhiliklar, bir arastirmanin kapsamini, gecerlilik alanin1 ve sonuglarinin

genellenebilirligini etkileyebilecek dissal faktorlerin acikg¢a ortaya kondugu boliimdiir.
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Arastirmacinin denetimi disinda gelisen ve arastirma siireci ile bulgular iizerinde

dolayli ya da dogrudan etkide bulunabilecek unsurlar, ¢alismanin simirliliklarin

olusturmaktadir (Biiyiikoztiirk vd., 2019). Bunlar:

>

Arastirmada sadece bir restoran isletmesine ait veriler kullanilmis olup, elde
edilen bulgular bu isletmeden elde edilen verilerle sinirhdir.

Aragtirma kapsaminda incelenen restoran belirli bir destinasyonda yer almakta
olup, elde edilen bulgularin farkli cografi konumlardaki restoran isletmelerine
genellenebilirligi sinirh olabilir.

Arastirma, belirli bir konsepte sahip restoran isletmesine ait verilerle sinirhidir;
bu nedenle elde edilen bulgularin farkli hizmet anlayis1 ve konseptlerle faaliyet
gosteren restoranlara genellenebilirligi sinirlt olabilir.

Aragtirma, restoran tiirlindeki bir yiyecek-icecek isletmesi verileri ile
gergeklestirilmistir, bu nedenle elde edilen bulgularin farkli hizmet tiirlerine
sahip yiyecek-icecek isletmelerine genellenebilirligi sinirh olabilir.
Kullanilan analiz yontemi, birliktelik kurallar1 gercevesinde pazar sepeti
analizi ile smirhi tutulmus; diger veri madenciligi tekniklerine yer
verilmemistir.

Analize tabi tutulan veriler, 2024 yili Temmuz ve Agustos aylarinda
gerceklesen satis islemleriyle sinirhidir.

Elde edilen verilerin yapis1 geregi, miisteri profiline iliskin ayrintili bilgilere
ulagilamamis; bu nedenle menii tercihleri yalnizca kuver sayisina gore
gruplandirilarak degerlendirilmistir.

Elde edilen sonuglar, analiz edilen veri setinde yer alan menii 68eleri ve bu
ogelere iliskin islem sikliklar1 temelinde degerlendirilmistir; dolayisiyla
zaman, mekan ya da isletme tiirii gibi degiskenlerin sonuglar tizerindeki etkisi

calisma kapsamina dahil edilmemistir.

1.6. Tanmimlar

Arastirma siirecinde yaygin olarak karsilagilan ve calismanin kavramsal

cergevesini olusturan temel terimlerin agiklamalar1 asagida yer almaktadir:

Gastronomi: Gastronomi, on dokuzuncu yiizy1l sonunda Charles Monselet’in

“biitlin sart ve yaslarda tadilabilen haz” olarak tanimladig1 sanattir (Robuchon, 2001).
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Gastronomi ayn1 zamanda iyi (nitelikli) yiyeceklerin pisirilmesi ve tiiketilmesi sanati
ya da etkinligi olarak da ifade edilmektedir (Getz vd., 2014). Gastronomi; gidaya
dontistiiriilebilecek unsurlarin {iretimi, temini ve hazirlanmasi siire¢lerinde yer alan
tiim aktorleri belirli ilke ve kurallar ¢er¢evesinde yonlendiren bir disiplin olarak islev

gormektedir (Brillat-Savarin, 1978).

Gastronomi Turizmi: Gastronomi turizmi, ziyaret¢inin seyahat sirasinda
yiyecek, yiyeceklerle iligkili triinler ve faaliyetlerle baglantili deneyimleriyle
karakterize edilen bir turizm faaliyeti tiiriidiir. Otantik, geleneksel ve/veya yenilik¢i
mutfak deneyimlerinin yan1 sira gastronomi turizmi; yerel iireticilerin ziyaret edilmesi,
yiyecek festivallerine ve yemek pisirme kurslarmma katilma gibi diger iliskili
faaliyetleri de igerebilmektedir (UN Tourism, 2025). Ayrica gastronomi turizmi,
yiyecek deneyimlerinden keyif alma amacinin seyahatin temel motivasyonu haline

geldigi seyahatleri de kapsamaktadir (Getz vd., 2014).

Restoran: Restoran, yiyecek ve igeceklerin hazirlanarak belirli bir bedel
karsiliginda miisterilere sunuldugu, yemek hizmeti odakli ticari bir isletmedir.
Genellikle oturma alanina sahip olan bu isletmeler, miisterilerin yerinde yemek
tiketmesini esas alir ve sunulan hizmetin tiiriine gore farklt bi¢imlerde

siiflandirilabilir (Walker , 2017).

Menii: Menii, bir yiyecek-igecek isletmesinde sunulan iirlinlerin adlarini,
iceriklerini ve fiyatlarim1 sistematik bir bigimde listeleyen yazili veya dijital bir
belgedir. Bu belge, miisterilere sunulan secenekleri tanitarak siparis siirecini

yonlendirir ve isletmenin hizmet yapisini yansitir (Kotschevar ve Withrow, 2004).

Veri Madenciligi: Veri madenciligi, biiylik ve karmasik veri kiimeleri
icerisinde acgikg¢a goriinmeyen, istatistiksel olarak anlamli Oriintiileri, egilimleri ve
iligkileri ortaya ¢ikarmayi amagclayan sistematik bir analiz siirecidir. Bu siireg;
siniflandirma, kiimeleme, regresyon ve birliktelik kurali madenciligi gibi cesitli
yontemler araciligiyla, veriden bilgi iiretmeyi hedefler. Veri madenciligi, istatistik,
yapay zeka ve veri tabani teknolojilerinin kesisim noktasinda yer alir (Han, Kamber

ve Pei, 2011).

Birliktelik Kural: Veri madenciligi kapsaminda, bir veri kiimesinde bazi
Ogelerin birlikte goriilme egilimlerini tanimlayan ve genellikle "eger X gerceklesirse,

Y de gerceklesir" biciminde ifade edilen ¢ikarim kurallaridir. Bu kurallar, 6geler
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arasindaki eszamanlilik ve kosullu iliski yapilarint modelleyerek, 6zellikle biiyiik veri
setlerinde anlaml1 oriintiilerin kesfedilmesine olanak tanir. Destek, giiven ve lift gibi
oOl¢iitlerle degerlendirilen birliktelik kurallari, Pazar Sepet Analizi, 6neri sistemleri ve
karar destek mekanizmalarinda yaygin olarak kullanilmaktadir (Han, Kamber ve Pei,

2011).

Algoritma: Algoritma, belirli bir problemi ¢ézmek veya bir gorevi yerine
getirmek amaciyla mantiksal bir siraya gore diizenlenmis, sinirli sayida ve acikca
tanimlanmis islem adimlarindan olusan bir yontemdir. Bu adimlar, sonlu bir siirede
tamamlanabilir olmal1 ve her adimda ne yapilacagi kesin olarak belirtilmis olmalidir.
Algoritmalar genellikle bilgisayar programlarinin temel yapisini olusturur ve giris
verilerinden baglayarak, belirlenen kurallar ¢ergevesinde bir ¢ikti iiretmeyi amaglar

(Cormen vd., 2009).

Pazar Sepet Analizi: Tiketicilerin aligveris sepetlerinde birlikte satin aldiklar
iirlin kombinasyonlarini inceleyerek aligveris davranislarini anlamaya yonelik bir veri
madenciligi teknigidir. Bu teknik, genellikle biiyiik hacimli islem verileri iizerinden
orlintii ¢ikararak, Uirlinler arasindaki iligkileri ortaya koyar ve boylece miisteri tercihleri

ile satin alma davraniglar1 hakkinda anlamli i¢goriiler sunar (Berry ve Linoff, 2004).



2. ILGILI ALANYAZIN

Bu boliimde, arasgtirmanin kuramsal temellerini ve konuya iliskin daha 6nce
yapilmis calismalar1 kapsayan ilgili alanyazina yer verilmistir. ilk olarak gastronomi,
gastronomi turizmi, restoran ve menii kavramlari ele alinmistir. Ardindan menii 6gesi
se¢im davranisiyla ilgili teoriler ve bu davranisi etkileyen faktorler incelenmistir.
Bunun yaninda, veri madenciligi, birliktelik kurallar1 ve pazar sepeti analizine iliskin
bilgiler sunulmustur. Son olarak ise konuyla iliskili ulusal ve uluslararasi ¢aligmalar

incelenmistir.

2.1. Gastronomi Kavram

Gastronomi kavrami etimolojik olarak Yunanca gaster (mide) ve nomas
(kural/yasa) sozciiklerinden tiiretilmistir. Kavramin ilk kullanimimin Antik Yunan
donemine uzandigi, M.O. 4. yiizyilda Sicilyali Archestratus’un Akdeniz bdlgesindeki
yiyecek ve sarap kiiltiirlinii ele aldig1 eserinde gastronomiye iliskin ilk yazili 6rneklerin
goriildiigii belirtilmektedir (Santich, 2004). Modern anlamda ise kavramin literatiirde
yer almaya baslamas1 Joseph Berchoux’nun 1801 tarihli “La gastronomie, ou lI'homme
des champs a table” (Gastronomi, ya da Tarladan Sofraya Insan) adli ¢alismasina

dayanmaktadir (Goker, 2011).

Gastronomiye iliskin akademik tanimlar farklilik gdstermektedir. Richards
(2002) gastronomiyi yiyecegin hazirlanmasi, pisirilmesi, sunumu ve tiiketimi
stireglerinin bir yansimasi olarak ele almakta; Santich (2004) ise gastronomiyi yiyecek
ve icecegin ne zaman, nerede, nasil ve neden tiiketildigine odaklanan genis kapsamli
bir bilim dali olarak tanimlamaktadir. Comert ve Ozkaya (2014), gastronomiyi bir
tilke ya da bolgenin yemekleri, yeme—igme aliskanliklari, mutfak kiiltiiriinii ayirt eden
Ozellikler ve yemek hazirlama tekniklerinin biitiinii olarak tanimlamaktadir.

Kiiciikaslan ve Baysal (2009) ise gastronominin iiretim ve tiiketim olmak iizere iki
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temel boyutu oldugunu vurgulamakta; insanin hayatta kalmak i¢in besin tiiketmek
zorunda olmasini tiiketim boyutuyla, hammaddelerin islenmesi ve tiikketime uygun
hale getirilmesini ise lretim boyutuyla iliskilendirmektedir. Hatipoglu (2010)
gastronomiyi yiyecek ve igeceklerin tarihsel gelisim siirecinden giinlimiize kadar tiim
ozelliklerinin bilimsel ve sanatsal yonleriyle anlasilmasi, uygulanmasi ve
uyarlanmasini igeren bir disiplin olarak degerlendirmektedir. Cavusoglu'na (2011)
gore ise gastronomi, kiiltiir ile yiyecek arasindaki baglantiy1 inceleyen bir bilim ve
sanat alanidir. Bu baglant1 gastronominin, yerel degerlerin ve kiiltiirel 6zelliklerin
yiyecek aracilifiyla ifade edilmesine ve aktarilmasina olanak tanidigini
gostermektedir. Bu yoniiyle gastronomi, destinasyonlara 6zgii bir mutfak kimliginin
olusumunda etkili olmakta ve s6z konusu kimlik, destinasyonlarin ayirt edici

ozelliklerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Ozkdk vd., 2017).

Giliniimiizde gastronomi, bireylerin seyahat tercihlerinde belirleyici bir faktor
haline gelmis ve turistik destinasyon seciminde etkili bir unsur olarak Onem
kazanmustir (Kigiikaltan, 2009). Bu gelisme, gastronominin yalnizca beslenmeye
iligskin bir olgu olmaktan ¢ikarak turizm faaliyetleriyle biitiinlesmesine ve gastronomi
turizmi kavraminin literatiirde giderek daha fazla tartisilmasina zemin hazirlamistir.
Bununla birlikte Santich (2004), bir iilke ya da bdlgenin gastronomik karakteri
(tretilen ve tiiketilen yiyecek—ig¢eceklerin tiirii), gastronomik 6zellikleri (bir iilkeye ya
da bolgeye 0zgii yiyecek—icecekler, restoranlar ve yemekler) ile gastronomi turizmi
(yiyecek ve icecek odakli turizm yapisi) kavramlarinin ¢ogu zaman birbiriyle
iliskilendirilmesine ragmen, bu kavramlara iliskin net ve smirlar1 kesin c¢izilmis
tanimlar ortaya koymanin giicliigiine dikkat ¢ekmektedir. Bu noktada gastronomi
turizminin anlasilabilmesi i¢in turizm kavraminin temel unsurlarinin da ele alinmasi
gerekmektedir. Turizm; konugun karsilanmasi, konforu ve huzurunun saglanmasi,
memnuniyetinin gozetilmesi ve yeme—i¢me basta olmak {izere temel ihtiyag¢larinin
karsilanmasina yonelik faaliyetleri ifade etmektedir. Bu ¢er¢evede gastronomi turizmi;
yiyecek ve igecek deneyimlerinin merkezde yer aldig1, cagdas ve goniillii bir etkilesim
stireci icerisinde sekillenen, ayni zamanda bulundugu destinasyona ozgii kiiltiirel
degerleri yansitan ticari organizasyonlar biitiinii olarak degerlendirilebilmektedir

(Brotherton ve Wood, 2000).
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2.1.1. Gastronomi Turizmi

Turizm endiistrisi, son yillarda diinya ekonomisinde giderek artan bir 6neme
sahip olmus; 6zellikle 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren hizla biiyliyerek birgok
tilke i¢in ekonomik kalkinmanin temel bilesenlerinden biri haline gelmistir. Turizm
faaliyetleri; gelir yaratma, istthdam olanaklar1 saglama, vergi gelirlerini artirma ve
O0demeler dengesi iizerindeki baskiy1 azaltma gibi ¢ok boyutlu katkilariyla ekonomik
ve bolgesel kalkinma siire¢lerinde stratejik bir rol tistlenmektedir. Bu durum, turizmi
yalnizca bir hizmet sektorii olmaktan ¢ikararak, destinasyonlarin uzun vadeli kalkinma
hedefleriyle dogrudan iligkilendirilen bir alan haline getirmektedir (Avcikurt, Altay ve
[Iban, 2011; Akbaba, 2012; Bozok ve Giidii Demirbulat, 2016; Bayram ve Ersoy,
2020; Liceli ve Ilban, 2024).

Giliniimiizde sehirler, kasabalar ve farkli cografi bolgeler, kendilerini diger
olas1 turizm destinasyonlarindan ayristirma ¢abasi igine girmistir. Bunu basarabilmek
icin, destinasyonun sundugu oOzgiin oOzelliklerin ziyaretciler tarafindan degerli
bulunmasi ve tercih edilmesi gerekmektedir. Bu sayede destinasyon, belirledigi turizm
ve ekonomik kalkinma hedeflerine ulasabilmektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2008).
Turizmde rekabetin giderek yogunlastig1 glinlimiizde, destinasyonlar kendilerine 6zgii
imaj ve kimliklerini 6ne c¢ikarmak ic¢in cesitli tamitim ve iletisim stratejileri
kullanmaktadir (ilban, Yildiz ve Topcuoglu, 2023). Pazarlama kampanyalari,
destinasyonun turistlere sundugu imaji yeniden inga etmek, gelistirmek veya
canlandirmak amaciyla kullanilmakta; bdylece olumlu bir destinasyon algisi
olusturulmaya calisilmaktadir (Lucarelli ve Brorstrom, 2013). Bir destinasyonda
yasanan olumlu deneyimler, turist i¢in ziyaret degerini artirmanin yani sira,

gelecekteki davranislarini da etkilemektedir (Prebensen vd., 2013).

Turistlerin degigen istek ve beklentileri, standart turizm iiriinlerinin Gtesine
gecen; yerel, 6zgiin ve deneyim odakli unsurlara yonelik ilgiyi giderek artirmaktadir.
Bu egilim, gastronomi temelli deneyimleri destinasyonlarin farklilagmasinda One
c¢ikan stratejik bir unsur haline getirmektedir. Gastronomi, farkli ve yliksek kaliteli
yerel {irlinlerin kullanimiyla olusturulan 6zgiin tarifler araciligiyla destinasyonlar igin
bir prestij unsuru olusturmakta ve bolgeye ayirt edici bir deger kazandirmaktadir.
Yerel mutfak {izerinden yaratilan bu deger, destinasyonun marka imajinin

giiclenmesine onemli Ol¢lide katki saglamaktadir (Dubois ve Czellar, 2002). Bu
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baglamda gastronomi turizmi, destinasyonlar agisindan dikkate deger bir firsat alani
olarak degerlendirilmektedir. Nitekim giinlimiizde turistler, tatillerinde yerel
mutfaklar1 deneyimlemeyi ve gastronomiyi seyahat deneyiminin temel bilesenlerinden
biri olarak gormeyi her gecen giin daha fazla tercih etmektedir (Hernandez-Rojas,

Folgado-Fernandez ve Palos-Sanchez, 2021).

“Gastronomi turizmi” kavrami literatiirde yayginlasmadan 6nce, bu olguyu
tanimlamak i¢in “mutfak turizmi” (culinary tourism) kavrami kullanilmistir. “Long
(2004), “diger kiiltiirleri yiyecek araciligiyla deneyimleme” diislincesini ifade etmek
tizere “culinary tourism” terimini ilk kez 1998 yilinda ortaya atmistir. Long (2004),
mutfak turizmini “yiyecek ve yiyecek baglantili faaliyetler araciligiyla kiiltiir ve tarihin
kesfi ile unutulmaz deneyimlerin olusturulmasi” olarak tanimlar. Buna karsilik Wolf
(2006), mutfak turizmini, seyahat etme, kesfetme ve yiyecek-icecekten keyif alma
unsurlariin benzersiz ve akilda kalic1 gastronomik deneyimlerle birlesimi seklinde
aciklamaktadir. Bu nedenle mutfak odakli yolculuk yalnizca bir “kesif ve macera”
degil, aym1 zamanda bir “kiiltiirel karsilasmadir” (Kivela ve Crotts 2009); cilinkii
gastronomi meraklilar1 yeni restoranlar, yerel tatlar ve 6zgiin yiyecek deneyimleri
aramaktadir. Smith ve Costello’ya (2009) gore mutfak turizmi, “ziyaretgilere essiz ve
hatirlanmaya deger yiyecek ve igecek deneyimleri sunan cazibe unsurlarinin”
tanmitimin1 desteklemektedir. Dolayisiyla mutfak kiiltiirii ve gastronomi, destinasyon

pazarlamasinda 6nemli bir rol listlenmektedir (Richards 2002; Scarpato 2002).

Literatiirde en sik kullanilan gastronomi turizmi tanimlarindan biri Hall ve
Sharples’in (2003) 6nerdigi tanimdir. Buna goére gastronomi turizmi; rekreasyon veya
eglence amaciyla bir gastronomi bolgesine yapilan ve birincil veya ikincil yiyecek
tireticilerine ziyaretleri, gastronomi festivallerini, yiyecek fuarlarini, etkinlikleri, ¢iftci
pazarlarini, yemek gosterilerini ve sunumlarini, kaliteli gida iiriinlerinin tadimini veya
yiyecekle ilgili herhangi bir turizm faaliyetini iceren deneyimsel bir yolculuktur.
Gilinlimiizde yiyecek ve diger gastronomik faaliyetler; hiikiimetler, isletmeler ve
akademisyenler tarafindan turizm paketinin ayrilmaz bir pargasi olarak kabul
edilmekte ve destinasyonlar i¢in bir farklilasma araci olarak da hizmet etmektedir.
Yiyecek, bir destinasyonun Kkiiltiiriiniin ve kimliginin tarih, semboller, mitler ve

sOylemlerle birlikte en 6nemli unsurlarindan biridir (Smith, 1995).
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Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO), gastronomi turizmini
gastronomik destinasyonlarda yiyecek ve icecek odakli rekreasyonel faaliyetler;
gastronomi festivalleri, iiretim alanlari, pazarlar, yemek gosterileri, gida fuarlar1 ve

yerel iiriin tadimlar1 gibi etkinlikleri igeren bir turizm faaliyeti olarak agiklamaktadir.

Guzman ve Canizares (2011) gastronomi turizmini yonlendiren dort temel

motivasyonun bulundugunu belirmistir:

1. Fiziksel motivasyon, yiyecek-icecegin yasami siirdiirme agisindan zorunlu

olmasi;

2. Kiiltiirel motivasyon, turistlerin bir kiiltiiri tanimak amaciyla yerel

yiyecekleri deneyimleme istegi;
3. Sosyal motivasyon, gastronomik aktivitelere katilim yoluyla sosyal etkilesim;

4. Prestij motivasyonu, gastronomik deneyimlerin sosyal ortamlarda

paylasilmasiyla statii elde etme.

Bu dort yonlii motivasyon yapisi, gastronominin yalnizca bir beslenme eylemi
olmaktan ¢ok daha fazlasini temsil ederek, bireylerin seyahat davranislarinda giiclii bir

itici faktor haline geldigini gostermektedir.

Everett (2016), yiyecek ve igecek deneyimlerinin artik tatilin ikincil ve
Onemsiz bir pargasi olarak goriilmedigini; gastronomi turizminin turizm alaninda
“baghi basma bir sektor” haline geldigini belirtmektedir. Giinlimiizde bir¢ok
destinasyon, gastronomi ve kiiltlir odakli bir kimlik gelistirmekte; yerel yiyecek-icecek
tirtinlerini ve bu iirlinlerle baglantili deneyimleri, rekabet avantaj1 saglayan ayirt edici
ozellikler olarak 6n plana c¢ikarmaktadir. Bir destinasyonun gastronomik {irlinlerini
tatmak, modern turizmde hizla biiyliyen bir egilim haline gelmis; birgok turist i¢in ise

temel bir seyahat motivasyonuna doniigsmiistiir.

Gastronomi turizmi, destinasyonlarin siirdiiriilebilir rekabet giiclinii artiran
onemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Bu rekabet avantajinin saglanabilmesi
ise, gastro-turistlerin beklentilerini karsilayacak giiclii ve biitiinciil bir deger zincirinin
olusturulmasina baglidir. Bu baglamda gida iireticileri, perakendeciler, turistik cazibe
merkezleri, ¢ift¢i pazarlari, gastronomi festivalleri, oteller ve restoranlar birbirini
tamamlayan bir yap1 i¢inde yer almakta ve gastronomi turizminin temel bilesenlerini

olusturmaktadir (Hall ve Sharples 2003). En genis anlamiyla gastronomi turizmi;
14



uluslararasi, bolgesel veya yerel Olgekte yapilan seyahatlerde 6zgiin, cekici ve
unutulmaz mutfak deneyimlerinin bilin¢li sekilde aranmasini ifade etmektedir (Dixit,
2019). Restoranlarin ise bu mutfak deneyiminde kritik bir rol oynadigi bilinmektedir
(Chen ve Huang, 2019). Nitekim uluslararasi turist profilini inceleyen bir aragtirmada,
en c¢ok ilgi ¢eken turistik etkinliklerden birinin restoranlarda yemek yemek oldugu
belirlenmistir (Karim, 2006). Restoranlar, yalnizca yiyecek ve icecek sunan igletmeler
olmanin Otesine gecerek, sunduklar1 atmosfer, hizmet kalitesi, yerel malzemelerin
kullanim1 ve 6zglin sunum bigimleri araciligiyla turistlerin deneyimlerini olumlu
yonde etkilemekte ve bu deneyimlerin unutulmaz hale gelmesine katkida

bulunmaktadir (Bjork ve Kauppinen-Raisénen, 2014).

2.1.2. Restoranlarin Gastronomi Turizmindeki Yeri

Gastronomi turizmi kapsaminda restoranlar, turistlerin destinasyonla
kurduklar1 deneyimin merkezinde yer almakta ve turistik deneyimin niteliginin
sekillenmesinde 6nemli bir rol iistlenmektedir. Nitekim, bir destinasyonu ziyaret eden
turistlerin deneyimlerine iliskin memnuniyet diizeyi; restoranlarda sunulan ment,
hizmet ve atmosfer gibi bilesenlerle de yakindan iligkilidir. Bu durum, restoranlarin
sundugu gastronomik deneyimin, turist memnuniyetinde temel belirleyicilerden biri
oldugunu gostermektedir. Literatiirde, restoranlarda sunulan gastronomik deneyimin,
turistlerin destinasyona iliskin algilarint ve deneyimlerini dogrudan etkiledigi
vurgulanmaktadir. Restoranlar araciligiyla sunulan yemek deneyimleri, turistlerin
destinasyonun Kkiiltiirel ve gastronomik kimligine iliskin farkindalik gelistirmesine
katk1 saglamakta ve bu yoniiyle gastronomi turizminin somutlastig1 temel mekanlar
arasinda yer almaktadir (Ingerson ve Kim, 2016). Nitekim, restoranlarda sunulan
yiiksek kaliteli yemek deneyimlerinin, turistlerin ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme
egilimlerini gli¢lendirdigi ve destinasyona yonelik olumlu tutumlarin olugsmasina katki

sagladigi ifade edilmektedir (Agarwal ve Dahm, 2015).

Bu baglamda restoranlar, gastronomi turizmi kapsaminda yalnizca yiyecek-
icecek sunan igletmeler olarak degil; aym1 zamanda destinasyonun gastronomik
degerlerinin deneyime doniistliriilmesini saglayan yapilar olarak
degerlendirilmektedir. Restoranlarin sundugu deneyimler, destinasyonun gastronomik
cekiciliginin gorlinlir hale gelmesine katki saglamakta ve gastronomi turizminin
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gelisiminde islevsel bir rol iistlenmektedir (Mak vd., 2017; Hernandez-Rojas vd.,
2019). Ayrica restoranlar, gastronomi turizmi kapsaminda turistlerin destinasyonla
kurduklar1 bagin giliglenmesine ve turistik deneyimin biitiinciil bir yap1 kazanmasina
katkida bulunmaktadir. Dolayisiyla restoranlarin gastronomi turizmine katkilari,
bulunduklar1 bélgenin ekonomik gelisimine yardimci olmaktadir (De Albuquerque

vd., 2019).

2.2. Restoran Kavrami

Yiyecek-icecek endiistrisi, genel olarak kar amaci giiden ticari isletmeler ile
kar amaci glitmeyen kurumsal yemek hizmetleri (6rnegin okullar, hastaneler veya
ordu) olmak iizere iki ana kategoriye ayrilmaktadir. Restoranlar, bu siniflandirma
icerisinde ticari amagla faaliyet gosteren isletmeler arasinda yer almaktadir. Ancak son
yillarda, ozellikle egitim kurumlar1 ve hastaneler gibi kurumsal yapilarin yemek
hizmetlerini dis kaynak kullanimi yoluyla 6zel sirketlere devretmesiyle birlikte, bu
ayrim giderek belirsizlesmistir. Literatiirde restoranlar genellikle, belirli bir mekanda
yiyecek, icecek ve hizmet sunarak maddi kazang elde etmeyi amaglayan isletmeler
olarak tanimlanmaktadir (Kiefer, 2002; Brotherton, 2003; Ottenbacher, Robert ve
Harrington, 2007). Benzer bi¢imde, Schmidgall, Hayes ve Ninemeier (2002), restorani
“birincil faaliyeti bireylere ve kiiciik gruplara yiyecek/icecek satisi olan, kar amaci
giiden bir yiyecek hizmet isletmesi” olarak tanmimlamaktadir. Tiirk Dil Kurumu ise

’

restorant; “yemek pisirilip satilan yer, agevi” olarak tanimlanmaktadir (http-2).
Giliniimiizde restoranlar yalnizca yiyecek ve icecek sunan yerler olmaktan ¢ikmis;
kiiresel dlgekte oOrgiitlenen, genis kitlelere hitap eden ve farkli hizmet modelleriyle
faaliyet gosteren ticari yapilar haline gelmistir. Bu doniigiim, restoranlarin yiyecek-
icecek endiistrisinin dinamik ve yon verici aktorleri arasinda yer almasini saglamigtir

(Lundberg, 1994).

Restoran, hem {iiretim hem de hizmet islevini ayn1 anda yerine getiren bir
isletme tiirtidiir. Bu yoniiyle yalnizca iiretim yapan fabrikalardan ve yalnizca hizmet
sunan perakende magazalardan farklilik gosterir. Restoran isletmecisi, hemen
tilketime sunulmasi gereken ve ¢gabuk bozulan iiriinler iiretir. Bu nedenle basari, arz ve
talebin dikkatli bir sekilde dengelenmesini ve mutfaktaki iiretimle servisin uyum
icinde yiiriitiilmesini gerektirir. Uretim ve hizmetin i¢c ice gegmesi, sadece
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operasyonlarin koordinasyonu agisindan zorluk yaratmaz; ayn1 zamanda isletme
yapisina misteri ile calisanlar arasindaki etkilesimi temel alan yeni bir boyut
kazandirir. Restoran isletmeleri hem {iretim hem de hizmet siireclerini ayni1 anda
yiirliten karmasik yapilardir. Bu yapi, isletmenin 6l¢egi biiylidiikge daha karmagik hale
gelir. Kiiciik 6lcekli restoranlarda isletmeci cogu faaliyeti dogrudan yiiriitiirken;
bliytime ile birlikte is boliimii artar, personel sayis1 ¢ogalir ve yonetim kademeleri
olusur. Restoran isletmeleri, 6l¢ek biiyiikliigiine bagl olarak zaman igerisinde belirgin
yapisal doniisiimler gecirmektedir. Baglangigta, iiretim ve hizmet siireglerinin ayni
kisiler tarafindan yuritildiigii kiiciik olgekli ve esnek yapilar s6z konusuyken;
isletmenin biliyiimesiyle birlikte is boliimii artmakta, uzmanlagmis personel ihtiyaci
dogmakta ve orgiitsel yap1 daha karmasik bir hal almaktadir. Bu doniisiim siirecinde,
mutfak, servis ve temizlik gibi temel islevlerin ayrismasiyla birlikte koordinasyon
gereksinimi artmakta, yonetim siireglerine ara kademe yoneticiler ve denetim
mekanizmalar1 dahil edilmektedir. Hizmet kapsaminin genislemesiyle birlikte 6rnegin
icki servisi gibi ek uygulamalar ve buna bagli olarak yeni pozisyonlar (6rnegin
barmen) Orgiit yapisina entegre edilmektedir. Siirecin ileri asamalarinda ise, restoran
isletmeleri bireysel yapilardan ¢ikarak ¢ok subeli zincir organizasyonlara evrilmekte;
bu dogrultuda, her birimi kapsayan merkezi bir yonetim yapisi ve bu birimlerin

tizerinde konumlanan yeni otorite diizeyleri tesis edilmektedir (Whyte, 1949).

Son yillarda, restoran sektdriinde gozlemlenen biiyiimenin ardinda cesitli
sosyoekonomik ve kiiltiirel dinamikler yer almaktadir. Bu dinamiklerin basinda, aile
gelirlerindeki artisin 6nemli bir boliimiinii saglayan calisan kadinlarin is giiciine
katilim oranindaki ytikselis gelmektedir. Artan harcanabilir gelir, bireylerin disarida
yemek yeme olasiligini da beraberinde artirmaktadir. Bununla birlikte, modern yasam
tarzindaki degisiklikler de restoranlara olan talebi sekillendirmektedir. Giiniimiizde is
ya da seyahat gibi nedenlerle ev disinda uzun siire zaman geciren milyonlarca insan,
Ogiinlerini disarida tiiketmeyi tercih etmekte, evde hazirlanmis yemekleri yanlarinda
getirme aligkanligindan uzaklagmaktadir. Ekonomik dalgalanmalara ragmen,
restoranlarda yemek yeme pratigi birgok birey i¢in hak edilmis bir 6diil ya da giinliik
yasamin zorunlu bir parcasi olarak kabul gormektedir. Ayrica, artan boganma oranlari
ve yalniz yasayan birey sayisindaki artig, 6zellikle kiiciik yasam alanlarinda disarida
yemek yeme davranisini, yalnizliktan ve monotonluktan kagisin bir yolu olarak 6ne

¢ikarmaktadir. Tiim bu gelismeler, giiniimiizde miilkiyet temelli isteklerin (6rnegin ev,
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araba, tekne sahibi olma) yerini giderek daha fazla “deneyim” arayigina biraktigini
gostermektedir (Lundberg, 1994). Bu baglamda, restoranlarda yemek yeme eylemi
yalnizca fizyolojik bir ihtiya¢ degil, ayn1 zamanda sosyal ve duygusal bir deneyim

araci olarak degerlendirilmektedir.

2.2.1. Restoranlarin Tarihsel Gelisimi

Disarida yemek yemek, hayatimizin o kadar siradan bir pargasi haline gelmistir
ki, insanlarin bunu her zaman yapmis oldugu diisliniiliir ancak restoranlarin tarihi;
sosyal, teknolojik, politik, estetik ve ekonomik unsurlarin i¢ i¢e gectigi cok katmanli
bir kiiltiirel gegmisi yansitir (Rawson ve Shore, 2019). Tarih boyunca birgok farkli
bicimde yeme igme mekanlar1 varlik gostermistir. Modern restoranin dogum yeri
olarak siklikla Paris gosterilse de restoranlar Fransiz Devrimi’nden ¢ok oOnce,
ekonomik kosullarin ve toplumsal degerlerin elverisli oldugu baska yerlerde de varlik
gostermekteydi. Bugiin bildigimiz anlamiyla restoranlar, ge¢misteki meyhaneler,
hanlar, traiteur (hazir yemek diikkanlar1) ve pansiyonlardan evrilmistir. Bu ilk donem
“proto-restoranlar” ya da bir baska deyisle “ilkel restoranlar”, 18. yilizyildan ¢ok dnce
hem Paris’te hem de Avrupa’daki (ve diger bolgelerdeki) ticaret sehirlerinde mevcuttu

(Kiefer, 2002).

Restoranlarin ortaya ¢ikmasindan once, Bati diinyasinda — 06zellikle Roma
Imparatorlugu dénemine kadar — ev disinda sicak yemek sunan tek yer meyhanelerdi;
bu tiir mekanlarin tarihi Antik Cag’a kadar uzanmaktadir (Lundberg, 1989; Malaguzzi,
2008). Antik Roma’da taberna olarak adlandirilan meyhaneler, sehir i¢i konaklama
yerleri igslevi gormekteydi. Bu meyhaneler, alt siniflara — kentlilere ve yolculara — sicak
yemek sunmaktaydi. Gilinliik yemekler, i¢ duvarlara asilan isaretler ya da resimlerle
ilan edilirdi. Yemekler oturarak yenir, sarap ise ya dogal haliyle ya da su ile
seyreltilerek icilirdi. Hristiyanlik doneminde meyhaneler, yurttaslar1 ve 6zellikle de
kesisleri yoldan ¢ikardig: diisiiniilen tehlikeli mekanlar olarak kabul edilmistir. Hem
Antik Cag’da hem de Orta Cag’da meyhaneler, kumar ve fuhusun bulundugu, sade ve
yozlagmig yerler olarak goriilmiistiir (Malaguzzi, 2008). Bu déonemde meyhanelerin
yani sira sokaklara bakan thermopolium adli yerlerde, “sarap ve sicak igecek-yemek
tezgahi”ndan satis yapilirdi; ancak bu tezgahlarda yalnizca zeytin, kurutulmus sebzeler
ve tursu gibi atistirmaliklar sunulurdu. Ayni donemde, modern restoranlarin onciilii
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sayilan popina adli isletmeler, yine sokak iistiinde yer alir, sicak yemekler satmakla
kalmaz, aym1 zamanda insanlarin oturarak yemek yemelerine de olanak tanirdi.
Roma'nin ¢okiisiinden sonra, yemek yine ¢ogunlukla meyhanede yenmeye baslandi.

(Lundberg, 1989).

Erken modern donemde Avrupa’da, en az Antik Roma’daki kadar gelismis bir
meyhane kiltlirii vardi. Kamusal icki evleri, meyhaneler ve bira evleri kirsaldan kent
merkezlerine kadar her yerde bulunmaktaydi ve bu yerler, yiyecekten cok ickiyle
taninirdi. O donemde 6nemli olan i¢kiydi: kadin ve erkeklerin birlikte, kamusal alanda
icki icebilmesiydi. Sarap, elma sarabi, bira, ale, brendi ile cin, bu mekanlarin temel
icki iirtinleriydi. Cogu zaman bu yerlerde yemek servis etmek ya da konaklama
sunmak yasakti; en fazla peynir ve ekmek sunmalarina izin verilirdi (Rawson ve Shore,
2019). 1200’li yillara gelindiginde, Londra, Paris ve Avrupa'nin baska yerlerinde
oturma yeri olmayan ve pigsmis yemeklerin satin alinabildigi asevieri (cooking houses)
ortaya ¢ikt1 (Lundberg, 1989). Kahire’den Londra’ya, Madrid’den Kaifeng’e kadar alt
siiflar i¢in, zaman zaman ‘“‘asevleri” olarak adlandirilan yerler, insanlarin yiyecek
temin ettikleri baglica mekanlar arasindaydi. Kentlerde yasayan is¢i sinifi cogu zaman
kendi mutfagina sahip degildi (bu durum 19. yiizyila kadar devam etti); bu nedenle
hazir yiyecekler temin ederlerdi. Bu yiyecekler eve gotiiriilebilse de tarihsel kayitlar
bazen bu yiyeceklerin kamusal alanda tiiketildigini gostermektedir. Asevleri, sunulan
yemek ¢esitliligi bakimindan farklilik gésterse de mekansal ve islevsel olarak sasirtici
bicimde benzerlik tagirdi: her giin sadece tek bir yemek servis edilir, bu yemek
genellikle sade toprak kaplarda sunulurdu. 18. yiizyildan kalma bir Ispanyol yazarin
tanimina gore bu yerler genellikle bir bodrum ya da ge¢it alaninda bulunurdu; 14.
ylizy1l tarihgisi El-Makrizi’ye gore ise zeminleri topraktandi. Bu mekanlar ne
eglenmek ne yemek se¢mek ne de sosyallesmek i¢in uygun alanlardi — oysa restoranlar

zamanla bu iglevlerin hepsini listlenecekti. (Campbell, 2017; Rawson ve Shore, 2019).

Meyhaneler, hanlar ve asevlerine ek olarak, kahvehaneler, ¢cayevleri ve kafeler
de giiniimiiz restoranlarinin erken bi¢imlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Bu
mekanlar, restoranlardan daha dnce, 15. yiizyilda Arabistan ve iran’da, 16. yiizyilda
ise Osmanli Imparatorlugu’nda varlik gdstermekteydi (Malaguzzi, 2008). Bu yerler
sosyallesme ve icecekle birlikte yerel haberleri takip etme mekanlar1 olarak énemli rol

oynad1. Servis diizenleri ya da yemek mentileri agisindan restoran sayilmazlardi; ancak
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zamanla restoranlarin iistlendigi baz1 politik ve mekansal rolleri sekillendirmede etkili
oldular. Ister Kasgar’da ister Paris’te olsun, cay ve kahve sunulan bu mekanlar,
dedikodudan isyana kadar toplumsal yasamin nabzinin attig1 yerlerdi (Saberi, 2010;
Lewicka, 2011). Kahvenin Orta Dogu ve Osmanli cografyasindan (yani Levant
bolgesinden) Avrupa’ya ulagsmasinin ardindan, Avrupa’da da kafe kiiltiirii olusmaya
basladi (Malaguzzi, 2008). Restoranlarin heniiz ortaya ¢ikmadigi bu donemde, yeme
igme mekanlar1 bazi kesimler i¢cin memnuniyet verici olmaktan oldukc¢a uzakti.
Ozellikle Fransa’daki Eski Rejim déneminde, soylularin beklentilerini karsilayacak
nitelikte hizmet sunulmamaktaydi. Yeni burjuvazinin zarif tatlar ve yiiksek kalitede
sunum beklentisi, donemin mevcut isletmeleri tarafindan karsilanamamaktayda.
Seyahat eden insan sayisinin artmasi, ev disinda yemek yeme ihtiyacinin biiytimesi,
toplumun beslenme sagligina yonelik ilgisinin yilikselmesi ve varlikli kesimin hem
sofistike yemeklere hem de zarif ortamlara duydugu ilgi, yeni ve lilks yemek

mekanlarina olan gereksinimi dogurdu (Bendiner, 2004; Crowther, 2013).

Bunlarin yani sira Table d’hote (ev sahibinin masasi) ad1 verilen bir sistem, 15.
yiizyildan itibaren Avrupa’da yayginlagsmisti. Bu sistemde, sabit bir saatte ve sabit bir
ticret karsiliginda giiniin yemegi servis edilirdi. Belirli bir saatte herkesin ayn1t masada
yemek yedigi bu diizen, restoran kavraminin ortaya ¢ikisindan onceye dayanir ve
sonrasinda da varhigini siirdiirmiistiir. Yemekler topluca masaya getirilir, misafirler ne
varsa ondan payina diiseni alirds. Ister tam bir 6giin ister sadece kiiciik bir atistirmalik
yemek istensin, bu masada oturmanin bedeli sabitti. Table d’hote isletmelerinin
cogunun miidavimleri vardi; ancak zamaninda gelen yolcular da bu hizmetten
faydalanabiliyordu (Rawson ve Shore, 2019). Bu donemlerde s6z konusu isletmeler,
yemek pisirme olanagi bulunmayan, maddi durumu yetersiz olan bireyler ile yiyecek
arayisinda olan yolculara hizmet vermekteydi. Bu mekanlarda yemekler sabit
saatlerde, cogunlukla secenek sunulmaksizin servis edilirdi. Bireylerin 6zel bir yemek
siparis etmesi ya da diledigi saatte yemek yemesi miimkiin degildi. Siparis verme
segenegi yoktu, ortak kaptan ne gelirse o yenirdi. Odeme, yenilen yemege gore degil,
masadaki yer i¢in yapilird1 (Kiefer, 2002). Bu tiir yemek evlerinde bir araya gelen yerli
halk, dedikodular esliginde hosca vakit gecirse de bu mekanlar yabancilar igin
trkiitiici bulunmaktaydi. Diizenli miisteri olmayanlara c¢ogunlukla daha yiiksek
fiyatlar verilir, bu da disaridan gelen bireylerin somiiriildiikleri yoniinde sikayet

etmelerine neden olurdu. Ziyaretcilerin ¢gogu, siirekli ayni yemeklerin sunulmasindan,
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yemeklerin lezzetsizliginden, miidavimlerin kabaligindan ve kotii pisirme ya da uygun
olmayan saklama kosullarindan kaynaklanan diisiik kaliteden yakinmaktaydi (Kiefer,

2002; Spang, 2007).

Modern restoranlar Fransa’nmin Paris kentinde ortaya ¢ikmistir. Ancak
restoranin ilk bigimleri, Fransiz Devrimi’nden ¢ok oOnce, diinyanin farkh
cografyalarinda varlik gostermistir (Kiefer, 2002). Restoran kavrami ilk olarak,
yonetim yapisinda degisimler ve sehirlesme patlamasi yasayan 12. yiizyil Cin’inde
ortaya ¢cikmigtir. Tam anlamiyla yerlesmis bir restoran kiiltiiriiniin olugmasi igin,
ticaret yollariin kesistigi, yeterince biiyiik bir merkantilist ekonomiye sahip sehirlerin
bliytimesi ve bu sehirlerin is amacli seyahat edenleri agirlayacak kapasiteye ulagsmasi
gerekmistir. Bu gelisme Bati’da degil, Paris’teki restoranlarin ortaya ¢ikisindan yedi
yiiz y1l 6nce, yaklagik 1100 y1l1 civarinda Song Hanedan1 déoneminde Cin sehirlerinde
gerceklesmistir. (Rawson ve Shore, 2019). Restoranlara dair ilk kayitlar, 1127 yilina
kadar Song Hanedani’nin baskenti olan Kaifeng’de goériilmektedir (West, 1997). Bu
sehirdeki yeme-igme kiiltiiri son derece c¢esitlilik gostermekteydi. Tipki giiniimiizde
oldugu gibi, insanlar ister sokak tezgahlarinda ister daha sade ya da daha liiks
restoranlarda, biiylik ya da kiiciik isletmelerde yemek yiyebiliyordu. Bu mekanlarda
corba, yahni, et yemekleri, vejetaryen tabaklar, makarna, ¢corek ve av etleri gibi ¢ok
cesitli yiyecekler sunuluyordu. Song Hanedani’nin baskenti 1132 yilinda Kaifeng’den
Hangzhou’ya taginmis ve 13. yiizyilda restoran agmak i¢in en uygun ortami saglayan
sehir, bu yeni baskent Hangchow (bugiinkii Hangzhou) olmustur (Rawson ve Shore,
2019). Yaklasik bir milyonluk niifusuyla Hangchow, donemin diinyadaki en biiyiik
sehriydi. Sehre akan ticaret ve hareketli giindelik yasam, yemek isletmelerinin
gelisimini desteklemisti. Bu yemek isletmeleri, modern bir restoran i¢in gerekli olan
neredeyse tiim unsurlara sahipti. Miisterilere oturacaklart yeri ve meniiden ne
yiyeceklerini se¢gme imkani sunuyorlardi. Sicak, soguk, 1lik, ¢ig, sogutulmus,
kizartilmis, 1zgara gibi pek ¢ok farkl tiirde yemek siparis etmek miimkiindii. Her ne
kadar sunulan yiyecekler sinirli olsa da (6rnegin karides boregi, ipekbdcegi boregi,
domuz veya kuzu etli borek gibi), bu yemekler meniiye yaziliyor ve miisterilere

sunuluyordu (Kiefer, 2002).

Modern anlamda, miisterilerin bir masaya oturarak meniiden segtikleri

yemeklerin bireysel porsiyonlar halinde servis edildigi ilk restoran 1782 yilinda,
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Beauvilliers adl1 bir girisimci tarafindan kurulmustur. Grand Taverne de Londres adin
tagityan bu restoran, Paris’in Richelieu sokaginda (Rue de Richelieu) hizmete girmistir.
Ancak bu gelisme, restoran kavraminin baslangici olarak kabul edilmez; zira kavramin
kokeni daha erken bir doneme dayanmaktadir. Cornhill’deki Birch gibi traiteurler ya
da Londra’daki diger iinlii ascilar, aksam yemekleri ve ziyafetleri disariya servis
ederlerdi. Ancak 1765 yilinda, Boulanger adinda biri, gii¢siiz diismiis Parislilerin
tilkkenmis bedensel iglevlerini ¢esitli tiirlerdeki zengin ¢orbalarla yeniden canlandirma
fikrini ortaya atti. Boulanger, 1765 yilinda Paris’te Rue Bailleul iizerinde gece
boyunca agik olan bir diikkén act1 ve burada consommé (et suyundan yapilan bir tiir
berrak corba) satmaya basladi. Boulanger, et suyundan hazirladigi ¢orbanin bir¢ok
hastaliga iyi geldigine inaniyordu. Bu nedenle bu corbalara “restorantes” (iyilestirici,
kuvvet verici) adin1 verdi. Bu ¢orbalar masa ortiisii olmadan, kii¢ciik mermer masalarda
servis edilmekteydi. Kapisinin {iizerine, Kutsal Kitap’tan alimmis su ifadeyi
yerlestirmisti: “Venite ad me omnes qui stomacho laboratis, et ego restaurabo vos”
(“Ey mide sikintis1 gekenler, bana gelin; ben sizi yeniden giiglendirecegim.”). Iste
bdylece “restorateur” (restoratdr) kelimesi ve meslegi dogmus oldu. Boulanger’i taklit
eden diger ascilar, benzer bir planla, bu tiir igsletmelere izin verilen tiim kamusal
eglence yerlerinde “restorateur” olarak faaliyet gostermeye bagladilar. Yenilik, moda
ve her seyden ¢ok daha yiiksek fiyatlar, bu isletmeleri popiiler hale getirdi. Traiteure
girerken goriilmekten utanacak birgok kisi, ayni tiirdeki bir yemege neredeyse iki kati
para 6demek pahasina, bir restaurateur’e girmekten ¢ekinmedi. O donemdeki yasalara
gore yalnizca oteller “yiyecek” servisi yapabiliyordu (konsome bu kategoriye
girmiyordu). Ancak miisterilerin mekanda oturarak yemek yeme fikrine yogun ilgi
gdstermesinden sonra, Boulanger yalnizca bir ¢orbaci olarak kalmak istemedi ve 1767
yilinda bu sinirlamay1 agsmak i¢in harekete gecti. Boulanger meniisiine pieds de mouton
a la sauce poulette—yani bir ¢esit beyaz sos i¢inde kuzu ayagi—yemegini ekleyerek
yemek servisi tekelini elinde bulunduran traiteur’lere (otel restoran isletmecilerine)
meydan okudu. Tedirgin olan rakipleri bu yeni yemegin artik bir ¢orba degil, yahni
oldugunu iddia ederek itirazda bulundu. Traiteur loncas1 Boulanger’ye dava agti ve
dava Fransiz Parlamentosu’na tagindi. Mahkemeyi kazanan Boulanger, kisa siire sonra
Le Champ d’Oiseau adl1 restoranini acti. 1782 yilinda Grand Taverne de Londres adli
gercek anlamda bir restoran, Rue de Richelieu'de agildi. Ug y1l sonra, Aux Trois Fréres

Provengaux adli bagka bir restoran Palais-Royal yakininda hizmete girdi. 1794’teki
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Fransiz Devrimi, bir¢ok aristokratin hayatina son verilmesine yol agti ve bu durum,
onlara hizmet eden seflerin issiz kalmasina neden oldu. Bu seflerden bazilar1 Fransa’da
kalarak restoran acti, bazilar1 ise Avrupa’nin diger bolgelerine gitti; bir kismi1 da
Atlantik’i asarak Ozellikle New Orleans olmak iizere Amerika’ya yerlesti.
Boulanger’in hikayesi ilk kez 1803 yilinda gazeteci Francis William Blagdon
tarafindan “Paris As It Was and As It Is ” (Paris’in Gegmisi ve Bugiinii) adli eserinde
Ingiliz okurlara anlatilmistir. Ancak 2000’1i yillarmn basinda ilk gercek restoran
sahibinin Mathurin Roze de Chantoiseau olduguna dair kanitlar ortaya ¢ikmustir. “7he
Invention of the Restaurant” (Restoranin Icad1) adli eserinde Spang (2000), Boulanger
hikayesi i¢in tarihsel bir kanit bulamamistir. Bunun yerine Spang, Roze’nin adinin
1769 yilinda yayimlanan “Almanach générale” (Genel Almanak) adli yilligin ilk
baskisinda, “Caterers, Innkeepers and Hoteliers” (Ascilar, Han Sahipleri ve Otelciler)
kategorisinde yaklagik 700 isletme yer aldigin1 ve bu listede kendisini “Le
Restaurateur” (Restorasyoncu) olarak tamittigin1 belirtir. Roze burada saglikli
bouillonlan (et suyu ¢orbalar) ile 6viilmektedir. Ek bir listede su ifade yer alir: “Roze,
Saint Honoré Caddesi’nde, Hotel d’Aligre, ilk restorasyoncu, kisi bast 3—6 livre
arasinda kaliteli ve zarif yemekler sunar; ayrica bir restorasyoncudan beklenen diger
iiriinleri de temin eder.” Iki baska atif daha yapilir: “Roze, kralin restorasyoncusu... ilk
maison de santé (saglik evi)’nin kurucusu”. Saglik, tarih boyunca gida alanindaki pek
cok yeniligin — Avrupa’da seker ve ¢ikolatanin benimsenmesi de dahil olmak {izere
— temel gerekgesi olmustur. Ancak burada asil yenilik, hizmetin bireysellestirilmis
olmasiydi. O doneme kadar yaygin olan uygulama, topluca hazirlanan bir sofrada
yemek sunulmasiyken, bu yeni sistemde her miisteri yemegini bireysel olarak siparis
edebiliyordu. Roze’nin daha sonra ifade ettigine gére bu girisimin amaci; “zarif ve
saglikli yiyecekleri table d’hote (sabit menil) seklinde degil, giliniin herhangi bir
saatinde, porsiyon bazinda (a la carte) ve sabit bir fiyatla (prix fixe) sunmakti” (Spang,
2000). Bu noktada dikkat ¢ekilmesi gereken bir diger unsur ise, sunulan yiyeceklerin
servis kolayligiydi: Et suyu gibi sicak tutulabilenler, yumurta gibi hizli pisirilebilenler
veya recel gibi saklanabilenler, a la carte (segmeli menii) hizmet anlayisint miimkiin
kiliyor ve tiiketiciye tam anlamiyla secim Ozgiirliigii saghiyordu. (Blagdon, 1803;

Symons, 2013; Rawson ve Shore, 2019; Spang, 2020, Walker, 2021).

Restoranin evrimsel siireci boyunca bir¢ok farkli yemek ve igki sunan igletme

tiirli ortaya ¢ikmistir. Bunlar arasinda meyhaneler, hanlar, asevleri, traiteurler (hazir
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yemek diikkanlari), kafeler, kahvehaneler, ¢ay evleri, barlar, brasserieler, bistrolar,
sokak tezgahlari, osterialar vb. sayilabilir. Bu c¢esitliligin kokeni, Orta Cag’da
zanaatkarlarin  ortak ¢ikarlarimi  korumak amaciyla kurduklari loncalara
dayanmaktadir. Orta Cag’daki yiyecek saticilarinin loncalari, yeme igme yerlerini ve
sunulan yiyecek tiirlerini belirli gruplara ayirmistir. Pismis yiyecek satanlarla ¢ig gida
satanlar, sokakta satis yapanlarla i¢ mekanda satis yapanlar, icecek satanlarla kati
yiyecek satanlar, domuz iiriinleriyle diger et tiirlerini sunanlar gibi farkli gruplar
ayristirilmistir. Bu ayrimlar, bir grubun digerinin ¢ikarlarina zarar vermesini 6nlemeye
yonelikti. Bu sekilde kesin sinirlarla tanimlanan gida ticareti yapilari, etkilerini
giiniimiizde dahi siirdiirmektedir. Ornegin, Almanya’nin bazi sehirlerinde sarap barlari
ve bira salonlar1 hala birbirinden kesin bigimde ayrilmis durumdadir; bira salonlari
sarap satmaz, sarap barlar1 ise bira sunmaz. Ancak zamanla bu ayrimlar giderek
bulaniklasmistir. Lonca sisteminin ortadan kalkmasiyla birlikte, gida saticilari iirlin
yelpazelerini genisletmistir. Ornegin, brasserieler baslangicta yalmizca bira servisi
yaparken, bugiin cesitli yemekler ve diger alkollii ickileri de sunmaktadir. Ya da
hanlar, baslangicta hem konaklama hem de yemek hizmeti sunarken, 19. yiizyilin
sonlarina dogru bir¢ok han yalnizca yemek servisi yapar hale gelmistir. Gliniimiizde
yeme i¢me yerlerini tanimlayan adlandirmalar hala devam etmektedir. Bu liste oldukca
uzundur: bar, bistro, brasserie, brewhouse, beer garden, beer hall, brew pub, café,
chophouse, cucina, deli, diner, eatery, eats, establishment, family dining, fine dining,
gastro pub, house, hut, grill, grille, kitchen, lounge, pub, quick eats, restaurant,
ristorante (Italyanca “restoran”), roadhouse, steakhouse, tavern, taqueria. Ancak bu
adlarin her zaman sunulan hizmet ya da yiyecek ¢esidine dair kesin bir bilgi vermedigi
goriilmektedir. Bir kafe ile restoran benzer hizmet ve meniiye sahip olabilmektedir.
Cogu zaman bu kategorik adlandirmalar; isletmenin mimarisi, miisteri kitlesinin
sosyal sinifi, hizmet saatleri gibi unsurlar hakkinda dolayli ipuglar1 vermektedir

(Bendiner, 2004).

2.2.2. Restoranlarin Siiflandirilmasi

Restoran endiistrisi, zamanla degisen tiiketici beklentileri, yasam tarzlari ve
ekonomik kosullar dogrultusunda cesitlenmis ve farkli kategorilerde hizmet sunan pek

cok igletme tiiriinii biinyesinde barindirir hale gelmistir. Tiiketicilerin digsarida yemek
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yeme aligkanliklarinin artmasiyla birlikte, restoranlarin sunmus oldugu hizmet tiiri,
fiyat seviyesi, menii yapist ve ambiyans gibi unsurlar, tiiketici tercihlerini dogrudan
etkileyen Onemli faktorler haline gelmistir. Bu baglamda, restoranlar yalnizca
sunduklar1 yemeklerle degil, ayn1 zamanda sahip olduklar1 yonetim modelleri, hizmet

anlayislar1 ve hedefledikleri miisteri segmentleriyle de birbirlerinden ayrismaktadir.

Restoranlar; menii tarzlari, fiyat diizeyleri, yiyecek kalitesi, sunulan hizmetin
niteligi ve yaratilan atmosfer gibi kriterlere gore cesitli kategorilere ayrilabilir
(Dittmer, 2003). Parsa vd. (2005), restoranlarin biiyiik cogunlugunun dort ana grupta
siiflandirilabilecegini belirtmektedir: liikks/resmi restoranlar (6r. Michelin yildizl
isletmeler), giindelik restoranlar (6r. aile restoranlari), hizli-glindelik restoranlar (6r.
kafeler) ve hizli servis restoranlar1 (0r. fast-food isletmeleri). Bu restoran tiirleri,
fiyatlandirma yapilari, hizmet bi¢imleri, ortam atmosferi ve sunulan deneyim
acisindan birbirinden farklilik géstermektedir. Giindelik restoranlar, orta gelir grubuna
ve aile misterilerine yonelik, makul fiyatlarla yemek sunan isletmelerdir. Bu
restoranlarda hizmet anlayisi, c¢alisanlarin kiyafetleri ve genel atmosfer daha
giindeliktir. Ayrica, menii segcenekleri genellikle liikks restoranlara gore daha genistir.
Liiks restoranlar ise, daha kaliteli malzemeler ve ileri diizey pisirme teknikleri
kullanarak yiiksek fiyath iirlinler sunar ve daha seckin miisteri segmentlerine hitap
eder (Cooper, McNeil ve Floody , 2000). Dittmer’e (2003) gore, bu tiir restoranlarda
yiyecek sunumu 6n planda tutulmakta ve nitelikli servis personeli tarafindan kisiye

ozel hizmet sunulmaktadir.

Farkl1 restoran tiirlerinin yamn sira, restoranlar yonetim ve sahiplik yapilarina
gore de siiflandirilabilir. Bu yapilar arasinda zincir restoranlar, franchise (bayilik)
sistemiyle isletilen restoranlar ve bagimsiz restoranlar yer almaktadir (Parsa vd.,
2005). Zincir ve franchise restoranlar, restoranlarin pek ¢ok ihtiyacini karsilayan
merkezi bir yOnetim sistemi tarafindan isletilmektedir (Siebert, 2007; Lesonsky,
2012). Buna karsilik, bagimsiz restoranlar bir birey, aile ya da 6zel bir grup tarafindan
sahiplenilir ve igletilir; bu nedenle restoranin konsepti, meniisii ve sundugu deneyim,
sektordeki diger rakipler tarafindan kolayca taklit edilemez (Budhwar, 2004).
Mandabach vd. (2011), farkli yonetim yapilar1 arasinda bagimsiz restoranlarin

basarisizlik riskinin daha yiiksek oldugunu ileri siirmektedir.
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Kim ve Moon’a (2009) gore restoranlar genel olarak iki ana kategoriye
ayrilabilir: hizli servis restoranlar ve tam hizmet (full-service) restoranlar. Restoran
tiirti, miisterilerin satin alma Oncesi inanglar1 ve tutumlar1 ile satin alma sonrasi
degerlendirmeleri iizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Misteriler, farkli restoran
tirlerinde yasadiklar1 yemek deneyimlerine yonelik farkli beklenti ve algilara sahip
olduklarindan, disarida yemek yemeye karar verirken de restoran tiirline gore degisen
se¢im kriterlerine sahip olabilirler. Belirli bir restoran tiiriinii tercih etme nedeni, baska
bir restoran tiirlinli tercih etme nedeninden farklilik gosterebilir. Genel olarak, tam
hizmet sunan restoranlar, restoran ortamina daha fazla 6nem veren hedonik miisterileri
cekme egilimindeyken, hizli servis restoranlar ise islevsel faydalari 6nemseyen yararci

(utilitarian) miisterilere hitap etme egilimindedir (Kim ve Moon, 2009).

Restoranlar, farkli miisteri segmentlerine ve ihtiyaglara hitap eden g¢esitli
tiirlerde faaliyet gostermektedir. Ornegin, orta sinifa yonelik restoranlar, genellikle
calisan kesimin hizli bir sekilde yemek yiyip ayrilmasmi saglayacak bigimde
tasarlanmis olup, sade yemek segenekleri ve basit bir atmosfere sahiptir. Bu tiir
isletmelerde ortam daha rahat ve resmiyet disidir. Ote yandan, yiiksek gelir gruplarina
hitap eden liiks ya da resmi restoranlar, genellikle daha se¢kin miisteri profiline hizmet
verir ve ziyaretgiler cogunlukla sik ve resmi kiyafetler tercih eder (Ursula ve Shirley,

2004).
Ursula ve Shirley (2004), restoranlar1 su kategorilerde siniflandirmaktadir:

* Liiks restoranlar: Biiyiik sehir merkezlerinde konumlanan, yiyecek ve igecek
hizmetlerinde son derece yiiksek standartlar1 benimseyen bu restoranlar; 6zenle
hazirlanmis mentiler, sessiz bir ortam ve nazik, etkili hizmet anlayis1 ile taninir.
Genellikle {inlii sefler tarafindan isletilir, varlikli ve taninmig kisilere hitap eder. Bu

isletmelerde calismak prestijli sayilir ve calisanlarina kariyer firsatlari sunar.

* Otel restoranlari: Otel biinyesinde faaliyet gosteren bu restoranlar hem otel
misafirlerine hem de dis miisterilere hizmet sunar. Hizmet kalitesi otelin sinifina ve
kapasitesine gore degismekle birlikte, genellikle yiiksek standartli sunumlar
gerceklestirilir. Bu restoranlarda genellikle toplanti ve davet organizasyonlar1 igin

banket olanaklar1 da mevcuttur.

* Pub’lar (Public House): Ozellikle Avrupa’da, basta Ingiltere olmak iizere yiizlerce

yillik gegmise sahip olan publar, rahat ortamlariyla 6ne ¢ikar. Brewpub adi verilen
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tiirlerde, kendi iirettikleri biralarin yani sira farkli bira ve igki segenekleri de sunulur.
Bazi publar tam menii sunarken, bazilar1 sadece atistirmaliklar sunar. Genellikle
yiiksek vasiflt personel calistirmaksizin hazir {iriinler tercih edilir. Bir¢ok restoranin

pub boliimii ayrica yapilandirilmistir.

* Etnik restoranlar: Schir merkezlerinde siklikla rastlanan bu restoranlar, Hint, Cin,
Italyan, Yunan gibi cesitli diinya mutfaklarindan &rnekler sunar. Bazi etnik restoranlar
sadece yemek degil, aym1 zamanda eglence unsurlariyla da biitiinciil bir deneyim

saglar. Fiyatlar genellikle makuldiir; hizmet ise kibar, dost¢a ve samimidir.

+ Magaza Ici Restoranlar: Biiyilk magazalar, aligveris yapan miisterilere yonelik
olarak genellikle {iist katlarda konumlanan self-servis restoranlar sunmaktadir. Artan
disarida yeme egilimiyle birlikte, magazalar bu ihtiyaca yanit vermek amaciyla
atistirmalik, ana yemek ve i¢ecek sunan alanlar olusturmustur. Ancak yogun saatlerde
hizmette aksamalar yaganabilmekte ve genellikle yar1 zamanli, egitimsiz personel

istihdam edilmektedir.

* Hizh servis restoranlari (Fast food): Hizli servis sunan bu restoranlarda yiyecekler
genellikle 6nceden hazirlanmakta ve siparis iizerine 1sitilmaktadir. Miisteriler yemegi
onceden dder, oturma alanlar1 ve paket servis olanaklart bulunur. Sehir merkezlerinde,
eglence alanlarinda ve lniversite kampiislerinde yaygin olarak bulunurlar. Hiz,
kolaylik ve uygun fiyat acisindan tercih edilirler. Meniide siklikla patates kizartmasi,
pizza, hamburger, kizarmis tavuk ve kebap gibi iiriinler yer alir. Servis takimlar tek
kullanimlik olabilir ya da servis personeli tarafindan temizlenebilir. Bu restoranlar
genellikle zincir veya franchise yapidadir ve iirlin temini merkezi bir sistemle
yurttiilir.

* Spor Kkuliibii restoranlari: Spor kuliiplerinde daha 6nce yalnizca fast-food tarzi
atistirmaliklar sunulurken, glinimiizde kuliipler restoran tipi servis alanlarina yatirim
yaparak yiyecek hizmetlerinden ek gelir elde etmeye baslamistir. Spor alanlarina
bakan sik yemek salonlar1 ve 6zel localarda yemek servisi sunulmakta; taraftarlar
onceden rezervasyon yaptirabilmektedir. Mag giinlerinde veya 6zel etkinliklerde, ayni
anda 500 ila 2000 kisiye kadar yemek servisi yapilabilmektedir. Ayrica, kuliiplerin cok
amagcli salonlarinda diigiin, toplant1 ve davet gibi organizasyonlara yiyecek hizmeti

saglanarak haftalik ¢cok sayida etkinlik gerceklestirilmektedir.
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« Kafeteryalar: Onceden pisirilmis yemeklerin bir servis tezgah1 arkasinda sunuldugu
bu restoran tiiriinde, masa servisi sinirlt ya da hi¢ yoktur. Miisteriler genellikle bir tepsi
alarak tezgah Oniinde ilerler ve yemeklerini seger. Baz1 durumlarda personel servisi,
hazir tabak se¢imi ya da tamamen self-servis uygulamalar1 goriilebilir. Kafeteryalar,

hastane, igyeri ve egitim kurumlarinda yaygindir.

* Kahvehaneler (Coffeehouse): Gayriresmi ve rahat bir atmosfer sunan bu mekanlar,
misafirlerine icecek ve atistirmalik egliginde oturup dinlenme, sosyallesme imkani
saglar. Genellikle hamur isleri ve sandvigler gibi siirli soguk yiyecek segenekleri
sunar. Misafirlerin uzun siire vakit gecirmesine imkan taniyan bu igletmeler, sosyal
toplantilar i¢in tercih edilir. Kalabalik caddeler, alisveris merkezleri ve yaya yollarinda

yer alabilirler.

* Hizhi-giindelik restoranlar (Fast casual dining): Giliniimiizde giderek artan bir
egilimdir. Fast food’tan daha kaliteli hizmet sunan bu restoranlarda tek kullanimlik
servis takimlar1 kullanilir; ancak sunulan yiyecekler gurme ekmekler ve organik
malzemeler gibi daha kaliteli igeriklerle hazirlanir. Ac¢ik mutfak uygulamalari

yaygindir ve miisteriler yemeklerinin hazirlanigini izleyebilir.

* Kafeler (Café): Masaya servis sunmayan bu igletmelerde siparisler tezgahtan alinir
ve miisteriler kendileri servis yapar. Kahve, espresso, hamur isleri ve sandvi¢ gibi
tirlinler sunulur. Avrupa kokenli olan kafeler, 6zellikle Fransa ile 6zdeslesmistir. Rahat

ve yavas tempolu bir atmosfer sunar, genellikle acik hava oturma alanlarina sahiptir.

* Giindelik / Aile tarzi restoranlar (Casual / family style dining): Orta diizey
fiyatlarla hizmet veren bu restoranlar, Italyan, deniz iiriinleri veya Meksika mutfag:
gibi ¢esitli temalarda faaliyet gosterebilir. Masaya servis, tekrar kullanilabilir tabaklar

ve uygun fiyatli meniiler ile 6ne ¢ikarlar.

* Gurme restoranlar (Fine dining): Sik ve resmi bir atmosferde, iist diizey hizmet
sunan restoranlardir. Sefler genellikle alaninda uzman ve profesyonel egitim almistir.
Yiyecekler yiiksek kalitede olup, estetik sunumlarla servis edilir ve fiyatlar oldukca

yiiksektir.

* Brasserie ve bistro restoranlari: “Brasserie”, Fransiz kokenli bir terim olup kafe-
restoran arasi, gayriresmi ve giin boyu servis yapilan mekanlar1 ifade eder. Bistro

restoranlar ise, giin boyunca ve haftanin her giinii servis edilen tek bir ana yemek veya
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sinirli sayida yemek sunar. Bu tiir restoranlarda basili meniiler ve profesyonel servis
bulunur. Ote yandan, daha kiigiik ¢apl1 ve uygun fiyatl “bistro”lar profesyonel hizmet

sunmaz ve basili meniiye sahip degildir.

Muller ve Woods (1994) calismalarinda, restoran isletmelerini alti temel
kategori altinda siniflandirmistir. Her bir segment, kendine 6zgii belirleyici nitelikler
tasimakla birlikte, ¢esitli ortak oOzellikler de sergilemektedir. Baz1 arastirmacilar
tarafindan altinc1 bir segment olarak Onerilen otel yiyecek ve icecek hizmetleri ise,
yazarlar tarafindan bu smiflandirmaya dahil edilmemistir. Bunun nedeni, s6z konusu
hizmet tlirtiniin farklilasmay1 gerektirecek diizeyde 6zel yetkinlikler veya 06zgiin

operasyonel beceriler sunmamasi olarak belirtilmistir. Tablo 1’de, tanimlanan alti

restoran segmentine iliskin ayirt edici nitelikler sistematik bicimde 6zetlenmistir.

Tablo 1. Genisletilmis Restoran Tipolojisi

Restoran l\.’[al‘l.(i.l Ye Must.erl Menii Operasyonel Stratejik Odak
. . Ticari Isim Tercih - . D
Tipi . . Ozellikleri Ozellikler Noktalari
Kullanimi Kfriterleri

* Tiiketici * Diigiik * Dar * Miisterinin * Envanter ve
zihninde ilk fiyat kapsamli, tek | siparig ve servis | israf yonetimi,
hatirlanan *Hiz ve tirtin odakl siirecine is giicii
marka zaman meniiler dogrudan maliyetlerinin
olabilmek igin | tasarrufu + Ozellestirme | katildig: self- kontrolii
marka +Uriin ve segeneklerinin | servis yapist * Diisiik fiyat
bagliligi hizmette ¢ok az olmas1 | < Bitmis {irlin liderligi
olusturma tutarlilik veya hig envanteri ile * Belirlenmis

Hizh .

Servis * Yaygin bulunmamast (;al%.san sistem operasyonel
lokasyon ag1 * Standart * Siire¢ odakl standartlarin
ve giigli iiriinler ve teknoloji etkin
dagitim smirl kullanim1 uygulanmast
sistemleri degisiklikler * Reklam
araciligiyla etkinligi
pazar
penetrasyonu
saglama
* Marka * Menii * Genig menii | * Maliyetlerin * Miisteri
sadakati cesitliligi yelpazesi siki sekilde trafigini
olusturarak ve secenck | * Biiyiik kontrol edilmesi | artirmak
miisteri ziyaret | imkan porsiyonlar ve yuksek kar * Standart
sikligini * Uygun *Toplu olarak | marj1 isletme
artirma fiyat ve hazirlanan * Belirlenen prosediirlerinin

biiytik yiyecekler siireclerin dogru | uygulanmasi
Orta porsiyonlar | * Siradan ve tutarli sekilde |  Farkli fiyat
Olgekli * Rahat ve | yiyecekler uygulanmasi seviyelerine
konforlu * Genis fiziksel | uygun iiriin
bir yeme alanlar sunumu
deneyimi * Hedef kitlenin
* Masaya demografik
servis yapisindaki
degisimlere
uyum saglama
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Tablo 1-devami

* Markanin * Moda ve * Moda ve * Giiclii konsept | * Hizmet
bireysel stil trendlere ve dikkat ¢ekici | kalitesi
kimlik ve tercihini uygun iiriinler | dekorasyon * Yiiksek
sosyal yansitan * Mevsimsel * Dengeli ve enerjili ve
aidiyetle mekanlar meni ¢esitli menii dinamik bir
iliskilendiriler | * Ortam ve | degisiklikleri | yapisi ortam
ek tercih atmosfer  Satin alinan | * Bilgili ve » Siirekli yeni
edilmesi (ambiyans) | triinlerin egitimli tirtinlerin
* Hedef farkli personel tanitilmasi
Orta Liiks miigteri yemeklerde » Gosteri .
gruplarinin | ¢ok amaglt unsurlari igeren
farkli kullanimi1 sunumlar ve
ihtiyaglari- | * Az ve 6z servis (Ornegin
nave iiriin stogu ile | a¢ik mutfak,
kullanim calisma flambé servisi)
amagclarina | ¢ Orta
uygun diizeyde
esneklik secenek ve
imkan1 Ozellestirme
imkani
+ Ozgiin isim e Siklik ve | * Yiiksek » Miisteri * Rakiplerden
ve benzersiz tarz arayist | yemek kalitesi | deneyiminin ayrigan Uriin ve
iiriin konsepti | ¢ Estetik ve | * Karmagik kisiye 6zel hizmet sunumu
» Tiiketicinin atmosfer menil yapis1 olarak * Kaliteye
kendisiyle odakli ve giinliik tasarlanmasi verilen Oncelik
Ozdeslestirdigi | mekan ozel meniiler | « Isletme * Giiclii ve
, kisisel tatmin | deneyimi e Sunum sahibinin prestijli bir
saglayan + Ust diizey | estetigi isletmeyle marka imajt
Liiks marka algisi, hizmet * Genis kurdugu giiclii olusturma
kendini kalitesi ozellestirme bag ve .
gerceklestirme | ¢ Genel imkani sahiplenme Fiyatlandirmani
olarak duygusu n hedef miisteri
biitiinciil ve » Kurumsal kitlesini
ayricalikli standartlara filtreleyen bir
bir yeme- ragmen her unsur olarak
igme subede kullanilmast
deneyimi Ozgiinliik
* Tescilli * Kolay * Doniistimlii | « Kolayca * Talep tahmini
(6zel) ulagilabilir | (mevsimlik tekrarlanabilir ve planlama
markalarin lokasyon veya haftalik) | ve standardize stiregleri
kullanimi1 * Meniiniin | menii edilmis isletme * Malzeme ve
» Kuruma stirekli dongiileri sistemleri iirtinlerin
veya belirli bir | degiserek * Belirli * Sube/birim verimli
miisteri tekrar hissi | giinlerde 6zel | bazli etkin kullanimi1
grubuna yaratmama | Urlinler ve yonetim » Kurumsal
. stirekli hizmet | s1 kampanyalar | * Nakit akisinin | miisteri
Is Amach . . . e T
sunulmasi * Fiyat- diizenli ve iligkilerinin
(bagimli ve deger kontrollii stirdiiriilebilir
diizenli dengesi yonetimi yonetimi
miisteri * Hizli ve * Uzun vadeli
kitlesi) zahmetsiz hizmet
karar planlamasi ve is
verme ortaklig1
kolayligt yaklagimi
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Tablo 1-devami

* Marka adi ve | « Fiyat ve » Belirli hedef |  Uriinlerin * Bilgi ve veri
kurumsal deger kitlelerin planli ve verimli | yonetimi
goriiniime dengesi beklentilerine | yonetimi sistemlerinin
dayali isletme | * Uriin ve uygun menii  Satin alma ve | etkin kullanimi
yapist hizmette yapist dagitim * Lojistik
* Marka tutarhilik * Diigiik siire¢lerinin siireclerin
yonetiminin * Kolay maliyetli, merkezi sekilde | verimli
sistematik ulasilabilir- | yiliksek kar organize yonetimi
bi¢imde lik ve marji edilmesi * Birimler i¢in
Cok yiiriitiilmesi pratik saglayan * Giiglii ve dogru lokasyon
Birimli hizmet iiriinler standartlagtirillm | se¢imi
stireci 15 isletme « Isletme
sistemleri konseptinin agik
* Birden fazla ve net bir
birimi sekilde
yonetecek tanimlanmast
yetkin » Orgiitsel
yoneticilerin gelisim ve
yetistirilmesi kontrol
mekanizmalari

Kaynak: Muller ve Woods (1994).

Restoranlarin sahip oldugu ozellikler, bu isletmelerin belirli tiirler altinda
siniflandirilmasinin temelini olusturur (Bitner, 1992). Lewis (1981), miisterilerin
restoran se¢imi davranislarini incelemis ve belirleyici faktorlerin restoran tiiriine gére
degisiklik gosterdigi sonucuna ulagsmistir. Calismada, aile/halk tipi restoranlar,
atmosfer restoranlar1 ve gurme restoranlar olmak iizere ii¢ kategori belirleyerek bu
restoran tlirlerinde tiiketici tercihlerini etkileyen unsurlar1 karsilastirmis; ¢calismanin
bulgularinda yiyecek kalitesinin tiim restoran tiirlerinde birincil etken oldugu, fiyatin
aile ve atmosfer restoranlarinda 6ne ¢iktig1, meniiniin ise 6zellikle gurme restoranlarda

belirleyici bir unsur oldugu ortaya konmustur.

Tiiketiciler bir restorani segerken yalnizca sunulan yiyecek ve iceceklerin
niteligini degil, ayn1 zamanda bu iirlinlerin meniide nasil sunuldugunu, hangi
kategoriler altinda yapilandirildigini, fiyatlandirma stratejisini ve meniiniin restoranin
genel kimligiyle ne 6l¢iide uyumlu oldugunu da dikkate almaktadir. Bu nedenle mentii,
tilkketici tercihlerini sekillendiren temel araclardan biri haline gelmektedir. Menii
tasariminda kullanilan dil, gorsel unsurlar, 6gelerin siralanisi, fiyatlarin konumlanisi
ve porsiyon segenekleri gibi menii bilesenleri tiikketicinin mentiide yer alan se¢cenekleri
algilayis seklini dogrudan etkilemekte ve se¢cim davranisini yOnlendirmektedir.

Dolayisiyla restoran isletmeleri, meniiyli yalnizca bir {iriin listesi olarak degil,
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tiikketicinin karar verme siirecini etkileyen stratejik bir iletisim araci olarak ele almak

zorundadir (Harrington vd., 2013).

2.3. Menii Kavrami

Tarihsel olarak bakildiginda, ilk kahvehane ve restoranlarda yazili meniilerin
kullanilmadig1 bilinmektedir. Bunun yerine, garsonlar mevcut olan yiyecekleri
ezberden misafirlere sozlii olarak aktariyordu. Bazi Paris restoranlarinda ise, gliniin
mentisiinii agiklayan bir tabela girise yakin bir yere asilirdi. Maitre d’hotel (restoran
sefi) bu tabelanin yaninda durur, gelen misafirlere sunulan yemekleri anlatir ve
sipariglerini alirdi. Zamanla, Paris'teki bazi restoranlar, yiyecek listesini kiigiik bir
tabelaya yazarak tagima gelenegini baglatti. Garsonlar bu tabelay1 kemerlerine asarak
hafizalarin1 tazelemek icin kullanirlardi. Ancak meniiler karmasiklastik¢a ve satisa
sunulan {iriin sayist arttik¢a, bu yontem hem miisteriler hem de servis personeli i¢in
kafa karistiric1 hale geldi ve yazili mentiler yaygin olarak kullanilmaya baslandi. Hem
Kral XVI. Louis doneminde hem de Fransiz Devrimi sonrasinda yasamis olan 18.
ylizytlin Unlii gurmesi Grimod de La Reyniére, bir¢ok restoranin miisterilere
yanlarinda gotiirebilecekleri menii listeleri verdigini belirtmistir. Bu listeler hem birer
hatira hem de restoranin tanitimi i¢in kullanilan ara¢lar olmustur. Napolyon dénemine
gelindiginde ise, Paris restoranlarinda daha once soylularin 6zel ziyafetleri icin
hazirlanan ayrintili meniilerin halka acik yemek salonlarinda da kullanilmaya
baslandig1 goriilmektedir. Boylece, soylulara 6zgii bu kapsamli menii formati,
yukselen orta sinifin da erisimine sunulmustur. "Menu" kelimesi Fransizcadan
gelmektedir ve “ayrintili liste” anlamina gelir. Bu terim, “kiiciik” ya da “‘azaltilmig”
anlamindaki Latince minuta kelimesinden tiiremistir. Bu baglamda, menii “kii¢iik ama
ayrintilt bir liste” olarak tanimlanabilir (Kotschevan ve Withrow, 2007). Tiirk Dil
Kurumu’na gore menii kavrami, “yemek listesi” ve “sofraya ¢ikarilacak yemeklerin

hepsi” anlamlarini tagimaktadir (http-1).

Menii, bir igletmenin nasil organize edilecegini ve yonetilecegini, finansal ve
diger hedeflerine ne Glgiide ulagabilecegini, hatta binanin nasil tasarlanip dekore
edilmesi gerektigini biiyiik Olgiide belirler. Misafirler agisindan menii, yalnizca
sunulan yemeklerin bir listesinden ibaret degildir (Ninemeier, 2022). Iyi tasarlanmus
bir menii, miisterinin ilgisini belirli {iriinlere yonlendirir ve se¢im siirecini kolaylastirir
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(Bowen ve Morris, 1995). Menii ayn1 zamanda isletmenin imajini yansitir ve genel
yeme-igme deneyimine katki saglayarak ilgi ve heyecan uyandirir. Uretim personeli
icin menii, hangi yiyeceklerin hazirlanmasi gerektigini belirler. Servis personelinin
gorevleri de meniide sunulan iiriinlere bagli olarak sekillenir. Yoneticiler i¢cin meni,
isletme i¢indeki en 6nemli pazarlama ve satig aracidir. Ayni zamanda yoneticilere
hangi yiyecek ve igeceklerin satin alinmasi gerektigini, ne tlir iiretim ve servis
ekipmanlarmin kullanilacagini, kag¢ calisan istthdam edilecegini ve bu ¢alisanlarin
hangi yeterlilik diizeyinde olmas1 gerektigini gosterir. Kisacast menii, bir yiyecek-

icecek isletmesinin neredeyse her yoniinii etkileyen temel unsurdur (Ninemeier, 2022).

Restoran isletmelerinde faaliyetlerin temelini menii olusturmaktadir. Menii;
isletmenin tasarim anlayisini, diizen yapisini, yonetim modelini ve stratejik hedeflerini
sekillendiren merkezi bir unsurdur. Yiyecek-icecek sektdriindeki ticaret hacminin
artmasiyla birlikte, farklilasma ve rekabete yonelik stratejiler gelistiren isletmeler
agisindan meniiniin rolii daha da kritik bir hale gelmistir (Jung, 2014). Ozenle
hazirlanmis bir menii, hammadde tedarikinden {iretim ve sunum siire¢lerine kadar
birgok asamada kontrol ve planlama imkam1 sunarak operasyonel verimliligi
artirmaktadir. Bu baglamda, isletmelerin faaliyet akiglar1 meniiye goére organize
edilmekte; menii, yatirim kararlarinin yonlendirilmesinde ve uzun vadeli rekabet
listiinliigiiniin saglanmasinda stratejik bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Isletme
basarisinin saglanabilmesi i¢in menii icerigi, hedef kitle ve ¢evresel faktorler arasinda
uyumun saglanmasi biiyiikk onem tasimaktadir. Ayn1 zamanda menii, hedeflenen

miisteri kitlesine ulagsmada islevsel bir bilgi kaynagi niteligindedir (Wansink, 2005).

Mentiler yalnizca sunulan yiyecek ve igeceklerin fiyatlarin1 belirtmekle
kalmayip, isletmenin pazarlama stratejisinin de temel bilesenlerinden biridir.
Meniilerin baglica hedefi, satisa sunulan ancak tiiketilmeyen iiriin miktarini en aza
indirgemektir. Bununla birlikte, miisteri tercihlerini kesin olarak 6ngérmek cogu
zaman miimkiin degildir. Menti, bir yandan restoranin kendisini tanitmasina olanak
saglayan bir reklam araci olarak islev goriirken, diger yandan da miisteri
beklentilerinin anlagilmasina katki sunan bir analiz aracidir. Sistematik ve stratejik
bicimde tasarlanan meniiler, isletme karlilig1 lizerinde dogrudan ve olumlu etkiler

yaratmaktadir (Jones ve Mifll, 2001).
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Meni, restoran isletmelerinde hammadde alimu, liretim ve servis gibi siirecleri
etkileyen giiclii bir unsur oldugundan (Kivela, 2003; Kwong, 2005), talep diizeyini,
isletmenin gelirini ve maliyet yapisin1 da sekillendiren 6nemli bir faktor olarak 6ne
cikmaktadir (Bayou ve Bennett, 1992; Kivela, 2003). Dolayisiyla, isletme karliliginin
saglanmasinda meniiniin etkin yonetimi temel bir rol iistlenmektedir (Taylor,
Reynolds ve Brown, 2009). Satislar1 artirmak ve ekonomik siirdiirtilebilirligi
desteklemek amaciyla, restoranlar profesyonelce tasarlanmis meniileri stratejik bir
arag¢ olarak kullanabilir (McCall ve Lynn, 2008). Bu ¢ercevede, yoneticiler ve mutfak
sefleri menli tasarimini yalnizca {irlin se¢imiyle sinirli gérmemeli; isletme
performansimi dogrudan etkileyen bir yonetim siireci olarak ele almalidir. Menii
tasariminin temel amaci ise, misafirlerin memnuniyetini artiracak sekilde dogru ve

bilingli tercihler yapmalarina rehberlik etmektir (Kwong, 2005; Lai, 2019).

2.3.1. Menii Cesitleri

Restoran isletmeleri, sunduklar1 hizmetin niteligine, hedefledikleri miisteri
profiline ve bulunduklar ¢cevresel kosullara gore farkli tiirde meniiler kullanmaktadir.
Menii, yalnizca sunulan yemeklerin bir listesi olmanin 6tesinde, isletmenin kimligini,
hizmet anlayisin1 ve pazarlama stratejisini yansitan onemli bir aragtir. Bu nedenle,
restoranlarin kullandiklar1 meniiler icerik ve sunum bi¢imi agisindan ¢esitlenmekte;
isletmenin yapisina, miisteri beklentilerine ve operasyonel ihtiyaglarina gore farklilik
gostermektedir. Ninemeier (2022), meniileri ¢esitli sekillerde siniflandirmigtir. Bu

siniflandirmalar asagidaki basliklar altinda incelenebilir:
e Kullanim Sikhgina Gore Meniiler:

Sabit meniiler: Uzun siire boyunca degismeden kullanilan meniilerdir. Ozellikle

oteller ve zincir restoranlarda tercih edilmektedir.

Dongiisel meniiler: Belirli araliklarla degisen ve tekrar eden meniilerdir. Genellikle

hastane, okul ve cezaevi gibi kurumsal ve kamuya hizmet veren isletmelerde kullanilir.
e Giiniin Ogiinlerine Gore Meniiler:

Kahvalti meniileri: Genellikle sade, hizli hazirlanabilen ve diisiik maliyetli

tirtinlerden olusur.
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Ogle meniileri: Daha hafif ve cabuk servis edilebilen yemekleri igerir; is ya da okul

gibi hizli tiikketim ortamlarina uygundur.

Aksam meniileri: Daha genis {iriin ¢esitliligi, detayli sunum ve atmosfer beklentisini
karsilayan 6giinlerden olusur. Ayrica sarap, kokteyl ve 6zel tatlilar gibi unsurlar1 da

icerebilir.
o Hedef Kitleye Gore Mentiiler:

Cocuk meniileri: Eglenceli tasarimlar (karikatiir, oyun, boyama, katlama gibi) icerir.
Besleyici ve cocuklarin sevebilecegi bilindik yiyecekler uygun porsiyon ve fiyatla

sunulur.

Yash bireylere yonelik meniiler: Kiiciik porsiyonlu, uygun fiyatl ve genellikle diisiik
sodyum, az yagl, basit hazirlanmis yiyecekleri igerir. Saglik Onerilerine uygun

hazirlanir.

Alkollii icecek meniileri: Sarap, kokteyl ve diger ickilerin marka ve fiyat bilgileriyle

sunuldugu, bazen yemek onerileriyle desteklenen meniilerdir.

Tath meniileri: Ana meniiden ayr1 sunulabilir. Gorselligi giiclii, cezbedici tanimlar

igerir; satislar1 artirmak icin siklikla masaya sonradan getirilir.

Oda servisi meniileri: Otel odalarina servis edilen, genellikle sinirli ama &zenle

se¢ilmis yiyeceklerden olusur.

Paket servis meniileri: Tasimaya uygun, ge¢ sogusa da kalitesini koruyabilen

tiriinlerden olusur. Genellikle web sitelerinde veya uygulamalarda da yer alir.

Ziyafet (banquet) meniileri: Grup etkinlikleri i¢in 6nceden belirlenmis sabit fiyath

meniilerdir. Cogu zaman sinirl secenek sunar, 6zel diyet talepleri dikkate alinabilir.

California meniileri: Kahvalti, 6gle ve aksam yemeklerinin tiim giin boyunca siparis

edilebildigi, zaman kisitlamasi olmayan menii tiirtidiir.

Etnik meniiler: Belirli bir lilke veya bolgenin mutfagina 6zgii yemekleri igerir.

Otantik tarifler icerebilir; yerel damak tadina gore uyarlanmis versiyonlar da olabilir.
o Fiyatlandirma Tarzlarina Gore Meniiler:

A la carte (ayn fiyatlandirilmis) meniiler: Tiim yiyecek ve iceceklerin tek tek

fiyatlandirildigi, misafirin istedigi {irlinleri secerek kendi meniisiinii olusturabildigi
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yapilardir. Bazi restoranlar, a la carte meniiye giinliik spesiyallerin yer aldig1 ek bir
liste de ekler. Bu tiir “segcme” meni eklentileri, 6zellikle yogun gecelerde mutfak
personelinin {izerindeki baskiyr azaltir; ¢ilinkii misafirlerin yaklasik %701 bu 6zel

listedeki yemekleri tercih edebilir.

Table d’héte/Prix Fixe (sabit fiyath) meniiler: Onceden belirlenmis bir fiyat
karsiliginda sunulan sinirli se¢imli ya da tamamen sabit 6giinlerden olusur. Baslangic,
corba ve salatalar, ana yemekler ve tatlilar gibi kategorilerde cesitli segenekler
bulunabilir. Bu meniiniin misafir i¢in avantaji, belirli bir fiyatla yemek yiyebilecegini
bilmesidir. Restoran igletmecisi i¢in avantaji ise sunulan menii 6gelerinin sayisinin

sinirli olmasidir.

Prix fixe ve kombo meniiler, restoran endiistrisinde yaygin olarak
kullanilmaktadir (Barth, 2000). Fast food restoranlarinda sunulan kombo meniiler, bir
dizi menii 6gesinden olusur ve dzel indirimli fiyatlarla satilir. Ornegin, McDonald's’1n
kombo mentisli, patates kizartmasi, bir hamburger ve bir icecekten olusan bir
kombinasyonu igerir. Bazi fine dining restoranlar da farkli 6gelerden bir baslangig, bir
ana yemek ve bir tatli secilebilen bir bundle (paket) secenegi sunan prix fixe meniiler
sunmaktadir. Her kategori, farkli bir a la carte fiyatina sahip birden fazla 6ge igerir.
Prix fixe menii fiyat: genellikle a la carte 6ge fiyatlarinin toplamindan daha diistiktiir

(Myung, Feinstein ve McCool, 2008).

Bugiin, daha fazla restoran prix fixe meniiler sunmaktadir (Harral, 1999;
Pavesic, 1999). Prix fixe meniiler, restoran pazarinin 6énemli bir kismini olusturur
(Barth, 2000), ¢iinkii prix fixe meniilerin restoran isletmecileri ve miisteriler i¢in
sundugu bir¢ok fayda vardir. Prix fixe meniilerinin sagladigi faydalardan biri,
misterilere indirimli bir fiyata tam bir yemek alma firsat1 sunarak, restoranin toplam
gelirini artirmasidir (Pavesic, 1999). Ornegin, baz1 miisteriler, her dgeyi ayr1 ayr
diisiindiiklerinde daha yiiksek fiyath a la carte meniilerinden baslangi¢c ve/veya tath
siparisi vermemeyi tercih edebilirler, ancak bundle fiyatlarinin sagladigi hacim
indirimi nedeniyle bu paketi satin alabilirler. Dahasi, baslangi¢ ve tath 6geleri, yliksek
katk1 marjlar1 yaratmasiyla bilinir. Bu yliksek kar marjina sahip 6geleri ana yemeklerle
paketleyerek restoranlar karlarini artirabilir. Restoranlardaki sabit maliyetler nispeten
yiiksek oldugundan, ek firiinlerin satilmasi sabit maliyetin kisi basina diisen payim

azaltabilir. Bu da bundling (paketleme) yontemiyle kaybedilen gelirin, kisi bagina sabit
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maliyetlerin diismesi ve ek iriinlerin satilmasiyla telafi edilmesini saglar (Harral,

1999).

Prix fixe meniilerinin bagska bir avantaj1 ise yemek ve is giicii maliyetlerini daha
verimli bir sekilde yOneterek restoranin karliligin1 artirmasidir. Paket meniiler i¢in
daha az gesit tirlin hazirlanmas1 gerektigi icin, restoranlar ihtiya¢ duyduklar1 malzeme
ve envanter miktarini daha dogru bir sekilde tahmin edebilir. Bu iyilestirilmis iiretim
tahmin edilebilirligi, restoranlarin iirtinleri daha diisiik maliyetle satin almalarina
(Pavesic, 1999) ve daha diisiik bir envanter seviyesi tutmalarina olanak tanir. Daha
diisiik bir envanter seviyesi tutmak, depolama maliyetlerini, bozulmay1 ve yiyecek
israfin1 azaltir (Myung, Feinstein ve McCool, 2008). Bununla birlikte, paket meniilere
iliskin bazi riskler de s6z konusudur. Kullanilmayan {iriinlerin israf edilme olasiligi,
pakette istenmeyen bilesenlerin bulunmasi ya da se¢im 6zgiirliigiiniin sinirlanmasi gibi
nedenlerle, riskten kaginma egilimindeki tiiketiciler bu tiir tekliflere temkinli
yaklagabilir (Kahneman ve Tversky, 1979; Stump, 1995). Bu tiiketiciler, her {iriinii
ayri saglayicilardan alarak islem basina diisen riski azaltmay1 tercih edebilir (Denton
ve Chan, 1991). Paket meniiler ayn1 zamanda tiiketicinin harcama farkindaligina baglh
stresini azaltir; ¢iinkii birden fazla {iriiniin fiyat bilgisi tek bir toplam fiyat altinda
sunulur. Ozellikle a la carte sunumda her {iriiniin ayr1 fiyatlandirilmas: bu stresi
artirabilirken, paket menii sunumu bu etkiyi azaltarak satin alma olasiligim
yiikseltebilir (Yadav ve Monroe, 1993). Esneklik saglanan meniilerde, her kategori
icin birden fazla {iriin segenegi sunulmasi, farkli beklenti ve ihtiyaglara hitap ederek
tilketici memnuniyetini artirabilir. Nitekim yapilan arastirmalar, tiiketicilerin paket
menii tercihinde en 6nemli faktoriin “fiyat karsiligi deger” oldugunu ortaya koymustur
(Myung, McCool ve Feinstein, 2008). Myung ve Mattila’nin (2010) caligmasi
ozellikle, miisterilerin prix fixe menii secerken daha yiiksek fiyath baslangi¢c ve ana
yemeklerin meniiye dahil edilmesini tercih etme egiliminde olduklarini ortaya
koymustur. Walker (2021) ise daha 6nce bahsedilen menii c¢esitlerine ek olarak

asagidaki tiirleri Onermistir:

Degustasyon (Sefin Tadim) Meniisii: Bazi segkin restoranlar, misafirlerine
dégustation menii sunmaktadir. Odak noktasi tat alma duyusu, duyusal deneyim, iist
diizey mutfak sanati ve kaliteli bir sohbettir. Degustasyon meniisii, sefin en iyi

yemeklerinden olusan bir secki sunar. Bu meniiler birka¢ agsamadan olusur ve sefin
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lezzetleri ve dokular1 birlestirme becerisini sergiler. Hi¢ kuskusuz, degustasyon
meniilerin servis siiresi normal yemek meniilerine gore daha uzundur. Modern
degustasyon uygulamasinin kokeni muhtemelen 20. yiizyilin baslarindaki Fransiz
mutfagina dayanir ve daha dnceki ¢ok tabakli yemeklerden farklidir; ¢iinkii 6nceki
yemeklerde her tabak tam porsiyon olarak sunulmaktaydi. Oysa degustasyon, bir sefin
imza yemeklerinin kii¢iik porsiyonlar halinde, tek bir oturumda tadilmasi esasina
dayanir. Genellikle sekiz veya daha fazla yemekten olusan bu mentiler, her yemege

eslik eden uyumlu bir sarap tadim meniisii ile birlikte sunulabilir.

Siirdiiriilebilir Meniiler: Siirdiiriilebilir meniiler, cevresel duyarlilik ve etik
sorumluluk ilkeleri dogrultusunda olusturulan, modern restoran anlayiginin 6nemli bir
parcast haline gelen menii tiirleridir. Bu meniilerde yer alan iirlinler, oncelikle
mevsiminde ve yerel olarak temin edilen hammaddelerden secilir. Bdylece hem
iriinlerin tazeligi ve besin degeri korunur hem de uzun mesafeli tagimalardan
kaynaklanan karbon salimi en aza indirilmis olur. Siirdiiriilebilir meniiler, kiiciik
Olcekli tarimi destekleyen iireticilerle is birligi yaparak hem yerel ekonomiye katkida
bulunur hem de gida tedarik zincirinde seffaflik saglar. Menii 6geleri genellikle
“sifirdan yapilan” (scratch-made) ve el yapimi iiriinlerden olusur; hazir ya da islenmis
gidalara minimum diizeyde yer verilir. Ayn1 zamanda bu tiir restoranlar enerji
verimliligi ve atik yonetimi gibi konularda da hassas davranarak siirdiiriilebilirlik
ilkesini mutfak operasyonlarina da entegre eder. Siirdiiriilebilir mentilerde kullanilan
malzemelere duyulan saygi, sadece g¢evresel bir sorumluluk degil, ayn1 zamanda
gastronomik bir biling olarak da yansitilir. Bu nedenle, siirdiiriilebilir meniiler hem
dogaya hem iireticiye hem de tiiketiciye deger katmayi amagclayan biitiinciil bir

yaklagimi temsil eder.

2.3.2. Menii Tasarimi

Menii tasariminin temel unsurlari; menii 6gelerinin konumlandirilmasi, meni
Ogesinin nasil adlandirildigi, s6z konusu menii 6gesinin tanimi ve menii kartinin
fiziksel ozellikleridir. Bu konu, arastirmacilar tarafindan miisterinin 6ge se¢imine
yonelik davranislarini etkilemek amaciyla olduk¢a fazla ¢alisiimustir. Ozellikle,
isletmecinin satmak istedigi menii 6gesine miisterinin dikkatini farkinda olmadan
yonlendirmeye caligmasi, restoranin karhiligini etkileyebilecegi i¢in avantaj
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saglayabilir (Panitz, 2000; Kwong, 2005). Menii 6gesinin konumu, menii 6gesinin
meniideki yerini ifade eder ve bu baglamda onem kazanmaktadir. Sobol ve Barry
(1980) ile Dayan ve Bar-Hillel (2011) tarafindan yapilan iki calismada, menii 6gesinin
bulundugu konumun satislar lizerinde olumlu etkisi oldugu belirlenmistir. Ayrica,
Choi, Lee ve Mok (2010) ve Yang (2012) tarafindan yapilan teorik agiklamalarda,
meniilerde belirli gorsel odak noktalarinin bulundugu ve bu alanlara yerlestirilen
yemeklerin daha fazla siparis edilme egiliminde oldugu belirtilmistir. Bu teori, bakis
hareketi teorisine dayanmakta olup, sayfa ya da kat sayisina gore degisen menii
kitaplar1 veya kartlarina gore 6ge seciminde farkli etkiler gostermektedir. Miller ve
Pavesic (1996), restoran isletmecilerine miisterilerin dikkatini belirli {riinlere
yonlendirmek icin odak noktalarmmin kullanilmasimi  6nermektedir; ¢iinkii
arastirmalarina gore miisteriler meniileri sadece 109 saniye okumaktadir. Benzer
sekilde diger caligmalarda da miisterilerin meniiye baktiklarinda gézlerinin ilk olarak
belirli noktalara yoneldigi tespit edilmistir (Keitz, 1988). Ozellikle iki sayfalik
meniilerde, sag iist kose miisterilerin en ¢ok dikkat ettigi alanlardan biridir. Bu ylizden,
triinlerin  bu noktalara yerlestirilmesinin satis kararlarin1  etkileyebilecegi
diistiniilmektedir (Reynolds, Merritt ve Pinckney, 2005). Liste siralamasiyla ilgili “ilk
ve son etkisi” teorisine gore, listelerde en kolay hatirlanan maddeler en bastaki ve en
sondaki maddelerdir (Gallup Organization, 1987). Bowen ve Morris (1995) tarafindan
gerceklestirilen calismada da menii 6gelerinin yerinin satiglar {izerindeki etkisi
incelenmis; ozellikle listenin en {istlinde yer alan 6gelerin, ortadaki 6gelere kiyasla

daha fazla tercih edildigi belirlenmistir.

Menii 6gesi aciklamalari, sunulan yemegin besin degerleri, cografi kokeni,
hazirlanma sekli ve yemegin dikkat ¢ekici sozciiklerle ifade edilmesini kapsar. Hwang
ve Lorenzen (2008) tarafindan yapilan bir ¢alismada, besin degeri bilgilerinin
miisteriler tarafindan talep edildigini ve bunun daha saglikli tercihlere yonelimi
artirdigini ortaya koymustur. Menii 6gesinin aciklamasinda daha karmasik terimlerin
kullanimi1, miisterilerin kalite algisini, fiyat beklentilerini ve satin alma olasiligini
artirabilmektedir (McCall ve Lynn, 2008). Bu detayl agiklamalar, fiyat artiglarinin
miisterileri olumsuz etkileme riskini azaltabilmektedir (Shoemaker, Dawson ve
Johnson, 2005). Mackison, Wrieden ve Anderson (2009) tarafindan yapilan bir
caligsmada, tiiketicilerin bu tiir bilgileri memnuniyetle karsiladigini ve karar verme

siirecinde kendilerini daha bilingli hissettiklerini belirtilmistir. Ancak, menii
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aciklamalarinin, sunulan yemekle uyumlu ve dogru olmasi gerektigi vurgulanmaktadir

(Hartwell ve Edwards, 2009).

Menii, miisterilerin bir restorana geldiklerinde ilk gordiikleri seydir ve hatta
¢ogu zaman, hangi restoranda yemek yiyeceklerine karar vermeden dnce inceledikleri
ilk unsurdur. Bu nedenle, meniide yer alan yemeklerin adlandirilmasi, gastronomi
isletmeleri agisindan oldukc¢a onemlidir (Setya Budiasningrum vd., 2023). Gavrieli
vd.’nin (2022) ¢alismasi, olumlu duygular uyandiran ve dikkat ¢eken tanimlayicilarin
kullanilmasinin, tiiketici tercihlerini etkileyen kanitlanmis bir pazarlama araci
oldugunu ortaya koymaktadir; bu bulgu, 6zenle hazirlanmis meniilerin isletmeler i¢in
yuksek karlilik saglayabilecegini gostermektedir. Lockyer (2006), mentide yer alan
yemeklerin etkileyici bir sekilde adlandirilmasinin miisterilerde olumlu beklentiler
olusturabilecegini ifade etmektedir. Siradan adlandirilmis menii 6gelerine kiyasla
etkileyici adlandirmalarin satiglar1 artirabilecegi goriilmiistiir (Wansink, Painter ve
Ittersum, 2001; Wansink, Ittersum ve Painter, 2005). Meniide benzersiz isimler
kullanmak, insanlarin bu yemekleri merak edip tatma istegini artirir. Miisterilerin
davraniglarindan biri de yemek ve icecek se¢imlerini iirlinlerin benzersiz isimlerine
gore yapmaktir (Sari, Martiwi ve Nisa, 2021). Yemeklerin ad1 ve sunumu ne kadar
farkli ve dikkat g¢ekici olursa, insanlarin o iirlinii satin alma egilimi de o kadar
artmaktadir (Nuari, 2020). Ayrica insanlar, yemek isimleri gibi sozel bilgileri
degerlendirirken genellikle zihinsel imgeler olusturur (Wyer, Hung ve Jiang 2008) ya
da yemegin nasil gériinecegini ismine dayanarak hayal etme egilimindedir (Hou, Yang
ve Sun, 2017). Szende ve Sridhar’in (2020) calismasinda, menii 6gesinin nasil
adlandirildiginin miisterinin yemege yonelik algisin etkiledigi ve bu etkinin, miisteri
satin alma davraniglart ile restoranin toplam geliri iizerinde dogrudan belirleyici

oldugu vurgulanmaktadir.

Menii kart1 6zellikleri, Ozdemir ve Caliskan (2015) tarafindan renk, malzeme,
yazi tipi, boyut, resim ve kutu kullanimi gibi fiziksel Ogelerle siniflandirilmistir.
Bunun yani sira, kartin agirligi ile kat ve sayfa sayis1 da menti kart1 6zellikleri arasinda
yer almaktadir. Yazi tipi stili, renk ve kartin agirlig1 gibi unsurlar, isletmenin algilanan
blyiikliigiinii ve hizmet kalitesini etkileyebilmektedir (Kotschevar, 1987; Hensdill,
1998; Magnini ve Kim, 2016). Litsikas (1996), tiiketicilerin artik {iriinleri meniiniin

goriinlimiine gore degerlendirdigini ve kaliteli renk ve baskilar bekledigini belirtmistir.
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Bir g6z hareketi ¢aligmasinda, renk iceren “Sar1 Sayfalar” reklamlarinin, renk
icermeyenlere kiyasla daha fazla dikkat cektigi ve daha uzun siire incelendigi
goriilmiistiir (Lohse, 1997). Sheridan (2001), menii kartinin masa boyutuna orantili
olmasi, toz ve suya dayanikli yapida bulunmasi ve restoranin marka kimligi ile uyum
gostermesi gerektigini belirtmektedir. Verma, Pullman ve Goodale (1999) ise kiiltiirel
farkliliklara sahip miisteri gruplariyla yaptiklar1 ¢alismada net sonuglara ulasamasa da
baz1 faydali bulgular elde etmislerdir. Ornegin, ana dili ingilizce olan miisteriler
sarkiiteri Uriinlerinin fotograflarini isterken, hamburger gibi iriinlerin gorsellerini
istememistir. Japonca konusan miisteriler ise tiim iirlinlerin fotograflarini talep
etmistir. Resim kullanimi iizerine yapilan arastirmalar, meniide gorsellerin yer
almasinin satiglar1 artirabilecegini ortaya koymustur (Guéguen, Jocop ve Ardiccioni,
2012; Hou, Yang ve Sun, 2017). Ancak, kutu kullanimi menii 6gesi satiglarinda

anlamli bir artis saglamamaktadir (Reynolds vd., 2005).

Son olarak, Muller’in (1997) hizli servis restoranlar1 iizerine yaptigi calismada,
iirlin fiyatinin meniideki en belirleyici unsur oldugu tespit edilmistir. Muller bu sonucu
genelleyerek, bu tiir isletmelerin meniilerinde fiyatlarin daha belirgin gosterilmesi
gerektigini, ancak bu yaklagimin diger restoran tiirlerinde gecerli olmayabilecegini
belirtmistir. Bu goriis, Kasdan’in (1996) calismasiyla da desteklenmistir; o da hizli
servis restoranlarinda fiyatin karar vermede temel faktoér oldugunu gostermistir.
Benzer sekilde Tse (2001), restoran segerken fiyatin, hizmet kalitesinden daha 6nemli
oldugunu belirtmistir. Carmin ve Norkus (1990), fiyatlandirma psikolojisini
inceleyerek, 4,95 $ gibi kiisuratl fiyatlarin, tam say1 olan 5,00 $’a kiyasla daha uygun
fiyat algis1 yarattigimi ortaya koymustur. Bu sonug, Naipaul ve Parsa’nin (2001)
calismasiyla da desteklenmektedir; bu calismada da fiyatlarin sonunda yer alan

rakamlarin (0 ya da 9 gibi) tiikketici deger algisini etkiledigi belirtilmistir.

2.4. Menii Ogesi Secim Davramisi

Restoran endiistrisindeki hizli biliylime goz Oniline alindiginda, miisteri
memnuniyetini artirmak, onlar1 elde tutmak ve isletmenin sirdiiriilebilirligini
saglamak icin, yiyecek igecek hizmeti sunan isletmelerin menti 6gesi se¢im davranigini
etkileyen faktorlerin iyi bilmesi biiyiik 6nem tasimaktadir (Sabir vd., 2014). Bu durum,
restoranlarin hem satiglarin1 maksimize etmelerine hem de meni fiyatlandirmasinda
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daha etkili kararlar almalarina yardimei olur. Tiiketiciler, meniideki bir 6geyi secerken
farkli bakis acilarina gore karar verirler; 6rnegin, yemegin fiyati, agiklamasi, saglikli
olup olmamasi, hazirlanma yontemi, igerik kombinasyonu, porsiyon biiytikligi ve
miisterinin dini ge¢misi bu karar etkileyebilir (Peters ve Remaud, 2020). Menii 6gesi
secimi, tliketici diisiince davranisiyla dogrudan iligkili bir faktordiir ve restoranlarda
menii planlamasii dogrudan etkiler (Ozdemir ve Caliskan, 2014). Eger bir yénetici
miisterilerin tercihlerini iyi biliyorsa, miisteri memnuniyetini ve isletme gelirini

artirma sanst da o dl¢iide yiiksek olur (Tyagi ve Bolia, 2022).

Diger satin alma kararlarinda oldugu gibi, tiiketiciler yiyecek se¢imlerinin
rasyonel degerlendirmelere, tercihlere ve kisisel degerlere dayandigina inanirlar
(Svenson ve Maule, 1993). Ancak restoran baglaminda, meniiden bir iirlin segmenin
basit oldugu algisi, gercekte karmasik bir siireci gizleyen bir yanilgidir. Bu se¢im
stireci, karar verme asamasinda c¢esitli zorluklar igerir; bu siire¢ bazen tamamen
rasyonel bir sekilde ilerlerken, bazen de aliskanlikla ya da anlik diirtiilerle
gerceklesebilir. Sonug olarak, meniiden se¢im yapma, birbirinin yerine gegebilecek

secenekler arasinda bir ddiinlesmeye (trade-off) dayanir (Peters ve Remaud, 2020).

Restoranlarda bilgi, miisterilere genellikle garsonlar ve meniiler araciligryla
iletilir. Garsonlar, restoranin satis temsilcisi olarak hareket eder; kar marj1 yiiksek
irlinleri 6nererek miisteri basina ortalama harcamayi artirmay1 hedefler. Sessiz olsa da
menii de kiiglimsenmemesi gereken onemli bir satig aracidir. Miisterilerin meniiden
se¢im yapmasi, karmasik bir biligsel siirectir (Lee ve Cranage, 2007). Bu karar siirecini
etkileyen biligsel faktorleri anlamak, restoranlar i¢in 6nemli bir rekabet avantaj1 saglar
(Nazlan vd., 2018). Bu ¢ergevede, restoran baglaminda meniiden yapilan se¢imlerin
ardindaki karar mekanizmalarin1 daha sistematik bicimde acgiklayabilmek i¢in menti

Ogesi se¢im davranisi ile iliskili kuramsal yaklagimlarin ele alinmasi gerekmektedir.

2.4.1. Menii Ogesi Secim Davramsi ile Iliskili Teoriler

Bireylerin restoran ortaminda belirli bir menii 6gesini se¢gme siireci, ¢ok
boyutlu bir karar verme davranigini yansitir ve bu siireg, ¢esitli psikolojik, sosyal,
kiltirel ve deger temelli etkenlerin etkilesimiyle sekillenir. Menii 6gesi se¢im
davranisi yalnizca bireyin damak zevkine ya da maliyet hassasiyetine bagl bir tercih

olarak degerlendirilmemeli; bunun &tesinde, bireyin tutumlari, toplumsal beklentilere
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verdigi onem, kendi yeterlilik algisi, etik kaygilar1 ve temel yasam degerleriyle de
iliskilendirilmelidir. Bu ¢ok katmanli yapiy1 aciklamak {izere, ilgili literatiirde farkl
kuramsal modeller gelistirilmistir. Planli Davranig Teorisi (PDT) (Ajzen, 1991),
bireylerin davraniglarinin altinda yatan niyetleri, tutumlar, 6znel normlar ve algilanan
davranigsal kontrol cercevesinde aciklayarak, menii se¢imlerinde rasyonel karar
siireglerini 6n plana ¢ikarir. Buna karsilik, Deger-inang-Norm (DIN) (Stern vd., 1999)
modeli, bireyin davraniglarin1 yonlendiren ahlaki normlar, degerler ve inanglar lizerine
odaklanmasiyla menii 6gesi tercihlerine dair agiklayici giice sahiptir. Ote yandan,
temel insani degerler teorisi (Schwartz, 1992; Schwartz vd., 2012), bireylerin
kararlarim1 evrensel deger boyutlart (6rnegin gilivenlik, gelenek, 6z yoOnelim,
tyilikseverlik) {izerinden analiz etmeye olanak tanir. Bu kuramlar disinda,
aliskanliklar, sosyal kimlik, risk algis1 ve benlik temsili gibi kavramlar etrafinda
sekillenen alternatif yaklasimlar da menii se¢im davraniginin arka planini anlamada

Onem tasimaktadir.

Yemek secimi, bireylerin karsilastiklar1 yemek secenekleri arasinda neyi
tikketeceklerine karar verme stirecidir ve hem bilingli hem de biling¢dis1 unsurlar igerir
(Sobal ve Bisogni, 2009; Blake vd., 2021). Yemek seceneklerinin artmasiyla birlikte
— ister daha erisilebilir ister daha uygun fiyatl hale gelsin — bireyler ve haneler, yemek
secimi davraniglarin1 giincellenen hedef ve Onceliklerine uyacak sekilde degistirir
(Blake vd., 2021). Yemek se¢imine dair literatlirde, genellikle “yemek secimi
degerleri”, bireylerin karar verirken dikkate aldig1 maliyet, tat, pratiklik ve saglik gibi
unsurlar olarak sunulmaktadir (Connors vd., 2001). Ancak, maliyet, tat, pratiklik ve
saglik, birer yemek niteligidir; dogrudan deger degildir. Bu niteliklerin nasil
tanimlandigin1 ve nasil miizakere edildigini belirleyen ise kiiltiirel baglama kok salmis
degerlerdir. Ornegin, kabul edilebilir maliyetin (6rnegin fiyat, fayda), arzu edilen tadin
(6rnegin lezzet, doku, tercih, toplumsal statii), uygunluk derecesinin (6rnegin zaman,
erisim, ambalaj) ya da sagligin hangi yOniiniin karar vermeyi yonlendirdiginin
(6rnegin hastalik durumu, ¢ocuk gelisimi, toplum sagligi, ¢evresel saglik) ne oldugu,
biiylik 6l¢iide daha derinde yatan degerler tarafindan sekillendirilir (Blake vd., 2023).
Bu degerlerin ne oldugunu ve insanlarin nasil miizakere ederek ne yiyeceklerine ve
nasil yiyeceklerine karar verdiklerini anlamak, menii 6gesi secim davranisi ile ilgili

degerli i¢goriiler saglayabilir.
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Insani degerlere iliskin 6ncii ¢alismasinda Rokeach, degeri “belirli bir davranis
bi¢ciminin ya da varolus halinin, zittina kiyasla bireysel ya da toplumsal olarak daha
tercih edilebilir olduguna dair kalic1 bir inang” olarak tanimlar (Rokeach, 1973).
Rokeach’in ¢aligmalari, bireylerin davranislarindaki farkliliklarin bir kisminin, deger
onceliklerinden kaynaklandigini ortaya koymustur (Rokeach ve Ball-Rokeach, 1989).
Degerler, birer motivasyon siirekliligini temsil eder ve birbiriyle ne 6l¢iide uyumlu ya
da ¢eliskili olduklarina, kendini koruma mi1 yoksa kendini gelistirme yonelimli mi
olduklarina ve bireysel mi yoksa toplumsal iyiligi mi 6ncelediklerine gore siralanir.
Farkli durumlarda farkli degerler 6ne ¢ikarak karar alma siire¢lerini yonlendirir.
Schwartz’a gore, degerler biyolojik ihtiyaclar, sosyal etkilesim ve uygarligin
devamlilig1 olmak {izere insan varolusunun ii¢ temel gerekliligine dayanir ve bu
nedenle tiim toplumlarda taninabilir durumdadir. Schwartz’in temel insani degerler
teorisi, degerleri “kisinin ya da grubun yasaminda rehberlik eden, duruma gore
degismeyen, onemi farklilagabilen hedefler” olarak tanimlar. Degerler, eylemleri
yonlendirir ve davranis i¢in 6lgiit ya da standart olarak hizmet eder (Schwartz, 1992;

Schwartz vd., 2012).

Schwartz’in temel insani degerler teorisi, kiiltlirler arasi uygulanabilirlige
sahiptir ve farkli baglam, niifus ve davranis alanlarinda kapsamli bigimde test
edilmistir (Olsen, Atkin ve Thach, 2016; Thomson vd., 2017; Zander ve Feucht, 2018;
Briimmer ve Zander, 2020; Puska, 2019; Spendrup, Eriksson ve Fernqvist, 2021). Bu
teori, tiiketicilerin yiyecek ve igecek tercihlerini, hayvan refahi agisindan sigir eti
tercithini, yerli gida {irlinlerinin tanitiminda diizenleyici odaklar1 ve genetigi
degistirilmis gidalarla ilgili tutumlar1 anlamak i¢in uygulanmistir (Dreezens vd., 2005;
Botonaki ve Mattas, 2010; Bryla, 2021; Sonoda vd., 2018; Yang vd., 2019). Blake vd.
(2023) caligmasinda, Schwartz'in temel insan degerleri teorisini (degisime aciklik,
kendini gelistirme, koruma, kendini agsma) kullanarak, bireylerin yemek se¢imlerini
nasil yonlendirdigini incelemistir. Calisma, gelenek, glivenlik ve uyum gibi degerlerin,
bireylerin yemek se¢imlerinde 6nemli rol oynadigini gostermistir. Bu bulgular,
restoranlarin meniilerini yerel kiiltiirel degerlere uygun sekilde tasarlamalarinin,

miisteri memnuniyetini artirabilecegini gostermektedir.

Yapilan bir meta-analiz, miisteri tutumu, 6znel norm, algilanan davranigsal

kontrol, inanglar, kisisel norm ve etik kaygilarin yemek secim davraniginin temel
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belirleyicileri oldugunu ortaya koymustur (Han ve Hansen, 2012). Bu degiskenler,
Planli Davranis Teorisi (PDT) (Ajzen, 1991) ve Stern’in Deger-Inang-Norm Teorisi
(DIN) (Stern vd., 1999) kapsaminda degerlendirilmektedir. Menii 68esi se¢im
davranisi da bu iki teori kapsaminda anlamlandirilabilir. PDT, karar verme siireclerini
psikolojik diizeyde agiklayan bir teoridir ve bireylerin belirli bir davranisi
gerceklestirmek i¢in rasyonel kararlar verdiklerini savunur. PDT, 0&zellikle
miisterilerin yemek secimleriyle ilgili davraniglarim agiklamak i¢in siklikla
kullanilmaktadir (Han ve Hansen, 2012; Caso, Carfora ve Conner, 2016). Bu teoriye
gore, miisteri davranisi, bireyin belirli bir davranis1 gerceklestirme yoniindeki niyeti

(davranigsal niyet) ile aciklanir (Carfora vd., 2021).

Davranigsal niyet {ic temel unsur tarafindan belirlenmektedir: tutum, 6znel
norm ve algilanan davranigsal kontrol. Tutum, bireyin bir davranisin olumlu ya da
olumsuz sonuglarina iliskin degerlendirmesidir. Oznel norm, bireyin sosyal ¢evresinin
o davranisa iliskin beklentilerini algilayisidir. Algilanan davranigsal kontrol ise bireyin
o davranmis1 gergeklestirebilme yeterliligine dair 6znel degerlendirmesidir (Ajzen,
1991). Vassallo, Scavedi ve Saba’nin (2016) italya’da gerceklestirdikleri calismada,
algilanan davranigsal kontroliin yemek tercihlerinde en giiclii belirleyici oldugunu
bulmuslardir. Yemek tercihi lizerine yapilan ¢alismalar, genellikle tutum ve algilanan
davranigsal kontroliin, davranigsal niyetin 6nemli belirleyicileri oldugunu ortaya
koymustur. Ancak 6znel normun agiklayict giicii konusunda literatiirde goriis birligi
bulunmamaktadir (Yadav ve Pathak, 2016; Kumar ve Smith, 2018; Qi ve Ploeger,
2019; Wang vd., 2019). Bir¢ok meta-analiz c¢alismasi, 6znel normun davranigsal
niyetin en zayif belirleyicisi oldugunu gostermektedir (Sheppard, Hartwick ve
Warshaw, 1988; Armitage ve Conner, 2001). Ote yandan, baz1 ampirik calismalar ise

6znel normun niyet iizerindeki etkisini dogrulamaktadir (Rezai vd., 2017).

PDT, miisteri se¢imlerini bireysel c¢ikarlara dayali olarak agiklayan bir
modeldir. PDT’ye getirilen baslica elestirilerden biri, bireylerin ahlaki ve normatif
giidiilerini goz ardi etmesidir (Manstead, 2000; Armitage ve Conner, 2001). Buna
karsilik, DIN modeli degerlerin ve ahlaki normlarin éngérii giiciine odaklanir, fakat
bireylerin belirli konulara iliskin biligsel siireclerini ve akil yiiriitmelerini
degerlendirmez (Kaiser, Hubner ve Bogner, 2005). DIN modelinde énemli bir kavram

olan ahlaki norm, bireyin bir davranisin ahlaki a¢idan dogru olup olmadigina dair
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kisisel degerlendirmesini ifade eder (Rezvani, Jansson ve Bengtsson, 2017). Cesitli
caligmalar, bu degiskenin modele dahil edilmesinin yemek tercihlerinde niyet
tizerindeki aciklayiciligi artirdigini gostermistir (De Leeuw, Valois ve Houssemand,
2011; Shin ve Hancer, 2016). DIN teorisine gore, birey davranislarmin sonuglarmin
farkindaysa ve bu sonuglardan sorumluluk almaya goniilliiyse, ahlaki normlar harekete
gecer. Bu siireg, bireyin kisisel normlar1 yani kendi ahlaki ilkelerine gore davranma
zorunlulugu hissetmesi yoluyla niyet gelistirmesi seklinde isler. Kisisel norm, bireyin
kendini ¢evreye karsi sorumlu hissetmesi anlamina gelen sorumluluk yiikleme
(ascription of responsibility) yoluyla agiklanir. Bu sorumluluk hissi ise, bireyin insan
davraniglarinin sonuglarina dair farkindalik gelistirmesiyle ortaya cikar; bu farkindalik

da bireyin sahip oldugu genel ¢evreci inanglardan beslenir (Stern, 2008).

Literatiirde, DIN modelinin degiskenlerinin yemek secimlerini agiklamada
etkili oldugu bir¢ok ¢aligmada ortaya konmustur (Zepeda ve Deal, 2009; Shin ve
Hancer, 2016; Yang, 2016; Chen, 2020). Ornegin, 6zgeci (benlik &tesi) degerlere giiclii
sekilde sahip olan bireylerde, et igeren yemekleri se¢me niyeti daha diisiik
olabilmektedir (De Boer, Schosler ve Boersema, 2013) Ayrica, bireylerin
davraniglarinin olasi sonuglarina iliskin farkindalik diizeyinin artmasi, daha gii¢lii bir
sorumluluk duygusunu beraberinde getirebilmekte; bu durum da kisisel normlarin
giiclenmesine ve drnegin organik menii 6gesi tercih etme gibi cevresel agidan duyarh
davraniglarin ortaya ¢ikmasina katki saglamaktadir (Shin vd., 2018). Benzer sekilde,
biyosferik degerler, ¢evreci inanglar ve normlarin, iiniversite 0grencilerinin ¢evre
dostu menii 6gesi segimleri lizerinde etkili oldugu kabul edilmektedir (Whitley vd.,
2018) Bu tiir degerlerin, 6zellikle restoran mentilerinde siirdiiriilebilir, etik ya da yerel

tirtinlerin kullanildigr menii 6gelerinin secilmesinde etkili olabilecegi diisiiniilebilir.

Yemek secimini sekillendiren biligsel siireclerin igleyisini daha iyi
kavrayabilmek agisindan, bazi davranigsal ekonomi teorileri menii 6gesi se¢im
davranmisim1 agiklamada Onemli bir kuramsal cerceve sunmaktadir. Bu baglamda,
tiiketici satin alma davranisini agiklamaya yonelik gelistirilen farkli teorik yaklasimlar,
karar verme siireglerinin anlasilmasina katki saglamaktadir. Bunlardan biri kitlik
(scarcity) teorisidir. Bu yaklasima gore, sirketler bir iirliniin sinirli sayida sunuldugunu
vurgulayarak, onun daha degerli ve arzu edilen bir {iriin oldugu izlenimini yaratirlar.

Uriiniin erisilebilir olmamas, tiiketicilerde iiriiniin degerinin daha yiiksek oldugu
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algisini olusturur ve bu durum, heuristik yani zihinsel kestirme yollarla ¢alisan karar
mekanizmalarini tetikler (Lynn, 1992). Bu tiir stratejik yontemlerin meniide ya da
garson araciligtyla sunulmasi, miisterilerin menii 0gesi secimlerini etkileyerek,

restoranin satig performansini dogrudan artirabilir (Nazlan vd., 2018).

2.4.2. Menii (")gesi Secim Davramisinda Etkili Olan Faktorler

Restoran mentisii, uzun siiredir tiikketici davranislarini etkileyen bir pazarlama
araci olarak goriilmektedir. McCall ve Lynn (2008), restoran meniisiiniin énemine
dikkat ¢ekerek, “Bir miisteriyi restorana ¢ekecek bircok unsur olabilir, ancak siireci
as1l yonlendiren sey meniidiir”’ ifadesiyle meniiniin karar verme siirecindeki merkezi
roliinii vurgulamaktadir. Menii tasarimcilari, etkileyici bir meniiniin satislar
artirdigia dair cesitli dolayli istatistik ve verileri 6ne stirmektedir (Arnoult, 1998;
Korrey, 1998). Ayrica, bu durumu destekleyen teorik yaklasimlar da literatiirde yer
almaktadir. Ornegin Ariely ve Levav (2000), tiiketicilerin meniiden se¢im yaparken
"damak zevkini en iyi sekilde tatmin etme" hedefiyle karar verdiklerini ve bunun
hedefe ulagma teorisiyle agiklanabilecegini savunur. Furst vd., (1996) yiyecek

tercihini etkileyen bes faktor kategorisi tanimlamigtir:

« Idealler: Bireylerin yiyecekten bilingli ya da bilingsiz olarak, sosyal etkiler altinda
ya da bagimsiz sekilde ne bekledigini ifade eder (Shepard, 1999). Ayrica, yiyecegin
hazirlanisi ve temin edilme sekline iliskin etik konular da yiyecek tercihini

etkileyebilir (Frewer, Howard ve Shepherd, 1997; Lindman ve Véédnanen, 2000).

* Kisisel Faktorler: Bireylerin belirli yiyeceklere olan kisisel ilgisini ifade eder. Bu
kategoriye, yiyecek tercihini etkileyen duyusal (tat, koku, goériiniim vb.) ve duyusal
olmayan ozellikler ile bazi bireylerin belirli yiyeceklerle ilgili sahip oldugu riskten
kacinma egilimi de dahildir (Frewer, Howard ve Shepherd, 1997; Bech-Larsen ve
Grunert, 2003).

» Kaynaklar: Fiyat gibi ekonomik unsurlar, yiyecek se¢iminde énemli bir kisitlayici
faktordiir (Ritson ve Petrovici, 2001). Bunun disinda bireyin zaman ve beceri diizeyi

de yiyecek se¢imini etkileyen kaynaklar arasinda yer alir.

* Sosyal Cevre: Genellikle bireyin ailesinden edindigi egitim ve yasam deneyimlerine

dayanir.
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* Yiyecek Baglami: Yiyecek se¢iminin gergeklestigi fiziksel ve sosyal ortami kapsar.

Bu faktorler, insanlarin yiyecek tercihlerini degerlendirmede karsilagtirma
noktalar1 saglar ve karar aninda birbirleriyle etkilesime girerek tercihleri sekillendirir.
Ancak son donemde yapilan arastirmalarda bu faktorlerin etkisi konusunda farkli
sonuglar elde edilmistir (Peters ve Remaud, 2020). Ornegin, Myung, McCool ve
Feinstein (2008), fiyat, besin degeri, porsiyon biiyiikligi, iirlin bilgisi ve hazirlama
yonteminin menii tercihlerinde en 6nemli o6zellikler oldugunu belirtmistir. Buna
karsilik Thomas ve Mills (2008), giiniin saati, iiriiniin maliyeti ve algilanan degerin
miisteri davranisini etkileyen baslica etkenler oldugunu savunmustur. Lee ve Cranage
(2007), ozellikle ergenler icin tadin, ardindan fiyatin ve besin bilgilerinin menii
tercihini en ¢ok etkileyen 6zellikler oldugunu belirtmistir. Quevedo-Silva, Lima-Filho
ve Fagundes’in (2018) yaptig1 ¢calismada, yash bireylerin menii 6gesi tercihlerinde en
cok etkili olan unsurlarin yemegin goriiniimii ve fiyati oldugu belirlenmistir.
Honkanen, Olsen ve Verplaken’in (2005) calismasi, aliskanliklarin deniz {irtinleri
tikketim niyeti lizerindeki etkisini gostermistir. Bu da bir niyetin olusmasinin her
zaman mantikli bir siirece dayanmadigmi ve aligkanligin, tekrar eden tiiketim

davraniglarinin anlagilmasinda 6nemli bir rol oynadigin1 géstermektedir.

Mendi 6gesi se¢im davranisini etkileyen faktorlerden biri, miisterilerin ¢esitlilik
arama egilimidir. Kahn’a (1995) gore cesitlilik arama davranisi, bireylerin iiriin ya da
hizmet secimlerinde farkli alternatiflere yonelme egilimini ifade etmektedir. Bu
egilim, restoran baglaminda menii yapisi ve meniide sunulan se¢eneklerin kapsami ile
dogrudan iligkilidir. Meniide yer alan iiriin ¢esitliligi, miisterinin se¢im siirecinde sahip
oldugu tercih alanin1 genisletebilmekte ya da sinirlandirabilmektedir. Menii yapisina
iliskin bu farklilagma, restoran tiirlerine gore degiskenlik gostermektedir. Bernstein,
Ottenfield ve Witte (2008), sik¢a giincellenen ve her menii kategorisinde ¢ok sayida
secenek sunan meniilerin daha ¢ok liiks restoranlara 6zgili oldugunu belirtmektedir.
Buna karsilik, sabit menii yapisinin giindelik restoranlarda daha yaygin oldugu; bu tiir
mentilerde degisikliklerin genellikle belirli iirlinlerin popiilerligi ya da karlilig
dogrultusunda siirh bicimde gergeklestirildigi ifade edilmektedir (Mill, 2001). Bu
durum, liiks restoran miisterilerinin menii 6gesi se¢iminde ¢esitlilik arayisina daha
yatkin olduklarini; giindelik restoran miisterilerinin ise cogunlukla alisilmis ve tanidik

seceneklere yoneldiklerini diisiindiirmektedir (Antun ve Gustafson, 2005).
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Menii 6gesi secim davranisini etkileyen faktorleri anlayabilmek icin karar
verme siirecinin gergeklestigi cevrenin de dikkate alinmasi gerekir. Wansink (2004),
restoran ortaminin iki kategoriye ayrilabilecegini Onermektedir. Yemek ortamu,
yiyecegin tiiketimiyle iliskili ancak dogrudan yiyecegin kendisiyle ilgili olmayan
cevresel faktorlerden olusur. Yiyecek ortami ise, yiyecegin nasil sunuldugu ya da
servis edildigiyle dogrudan ilgili unsurlar1 kapsar. Restoranda yemek yemenin hem
yiyecegin kendisiyle hem de i¢inde bulunulan sosyal durumla ilgili oldugu kabul edilse
de akademik literatiirde sosyal baglam yeterince ele alinmamistir. Sosyal baglam,
sosyal etki teorisinin bir uzantisi olarak goriilebilir. Bu teoriye gore, bir grubun birey
tizerindeki etkisi, o grubun biiyiikliigii, giicli ve yakinlig ile iligkilidir (Latane, 1981).
Meniiden sec¢im yaparken kimin 6deme yaptig1 ya da masada kag kisinin bulundugu
da se¢imleri etkileyebilmektedir (Jones, 2007). Sosyal baglamin bu kadar etkili olmasi
nedeniyle, bireylerin yaninda kimlerin olduguna bagli olarak, menii tercihlerinde
bilingsiz sosyal etkiler devreye girebilir. Furst vd.’nin (1996) “yiyecek baglami”
olarak tanimladig1 kavram, bu fiziksel ve sosyal ¢evreyi kapsar. Marshall (1993) ve
Schutz (1988), sosyal baglamin bireysel tercihlerden daha etkili oldugunu
savunmustur. Ayrica, Hobden ve Pliner (1995), bireylerin bagkalariyla birlikteyken

cesitlilik arama davranisi gostermeye daha yatkin oldugunu ileri stirmiistiir.

Tiiketicinin iiriin se¢imine yonelik ilgilenme diizeyi, tiiketici davranislarini
etkileyen 6nemli bir unsur olarak uzun siiredir arastirmalara konu olmustur (Sun,
1995). Yapilan ampirik ¢alismalar, tiiketicinin ilgilenme diizeyi ile hafiza, tutumlar ve
tercth davranis1 arasindaki iliskiye odaklanmistir. Yaygin kabul géren tanima gore,
“ilgi” kavramu; tiiketici ile onun ihtiyaglari, degerleri, ilgi alanlar1 ve motivasyonlari
arasindaki etkilesimin bir sonucu olarak tanimlanmaktadir (Laurent ve Kapferer, 1985;
Juhl ve Poulsen, 2000; Olsen, 2001; Marshall ve Bell, 2004). Bu g¢ercevede, bireyin
yiyecekle olan ilgilenme diizeyi; bilissel (diisiinsel), duygusal ve davranissal
unsurlarin birlesimiyle ortaya ¢ikan, disarida yemek deneyiminin bir pargasi olarak
yemege olan katilimi ifade eder. Her bireyin yiyecekle ilgilenme diizeyi farklilik
gosterebilir. Ayrica, bu ilgi hem gecici (durumsal) hem de kalict (siirekli) olabilir;
clinkii gecici ilginin arka planinda ¢ogunlukla bireyin sahip oldugu kalici ilgi diizeyi
bulunmaktadir (Richins, Bloch ve McQuarrie, 1992). Yiyecekle yiiksek diizeyde
ilgilenen bireyler icin tiikketim sirasinda yasanan haz ve duyusal deneyim, daha az

ilgilenen bireylere kiyasla ¢ok daha 6nemlidir (Bell ve Marshall, 2003). Bu ilgilenme
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diizeyi, ayn1 zamanda karar verme siirecinin karmagikligin1 da etkiler. Menii tercihi,
bir ucta bilingli ve diisiinlilmiis bir se¢im olabilirken, diger ugta aliskanliklara dayali
bir karar olabilir (Swait ve Adamowicz, 2001). Bu nedenle, yiyecekle daha fazla
ilgilenen bireylerin menii tercihlerinde daha bilingli ve diisiinceli davrandiklari, diisiik
ilgilenme diizeyine sahip bireylerin ise daha ¢ok rutin karar verme egiliminde olduklari
diistiniilmektedir (Peters ve Remaud, 2020). Yiiksek diizeyde yiyecekle ilgilenen
bireylerin, menii 0gelerine iliskin 6zellikleri daha iyi degerlendirebildigi ve bu
degerlendirmenin ¢ogunlukla duygusal ve algisal yargilara dayali olarak yapildig:
varsayilmaktadir (Bell ve Marshall, 2003). Lastovicka ve Gardner (1978), yiyecekle
ilgisi yiiksek olan tiiketicilerin satin alma kararlarinda daha kapsamli degerlendirme
siirecleri kullandigini gostermistir. Benzer sekilde, Sherif vd. (1973), bu bireylerin

tercihlerini degistirme konusunda daha az ikna edilebilir olduklarini belirtmistir.

Fiyat, menii se¢giminde dnemli bir etkendir. Misafirin fiyat—deger iliskisine dair
algist ve bu alginin rakip restoranlarla karsilastirilmasi biiylik 6nem tasir. Bu baglamda
bir diger énemli unsur ise deger yaratma stratejisidir. Deger yaratmanin iki temel
bileseni vardir: ne sundugunuz ve bunun karsiliginda ne talep ettiginiz. Algilanan
degeri artirmak i¢in sundugunuz seyin deger algisini yiikseltmeniz, bunun karsiliginda
talep ettiginiz fiyat1 diisiirmeniz ya da her ikisini birden yapmaniz gerekir. Algilanan

fiyat—deger iliskisini olusturan unsurlar sunlardir:
e  Uriin miktar1 (porsiyon biiyiikliigii)
e  Uriin kalitesi (yemegin verdigi haz)
e Uriiniin giivenilirligi ya da tutarlilig
e Uriiniin 6zgiinliigii
e Uriin cesitliligi ve secenekleri
e Hizmetin kolaylig1 (6rnegin servis hizi)
e Konfor diizeyi (6rnegin nezaket, giiler yiiz ve isletmeye asinalik)
e Hizmetin giivenilirligi ya da tutarlilig1

e Satin alima dahil olan promosyonlar ya da iicretsiz tiriinler
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Tiim bu unsurlar bir araya geldiginde, miisterinin 6dedigi fiyat karsiliginda
algiladig1 degerin yiiksek olmasi, se¢im davraniglarini dogrudan etkilemektedir.

(Walker, 2021).

Bu ¢ercevede literatiirde yer alan bulgular birlikte degerlendirildiginde, satin
alma ve tiikketim davranislarimi etkileyen unsurlarin tek boyutlu olmadigi; kisisel,
kiltiirel, sosyal ve psikolojik faktorlerin bir arada ve etkilesim halinde rol oynadigi
goriilmektedir. Satin alma ve tliketim davranislarini agiklamaya yonelik modellerde
bu faktorler genellikle bireysel (kisisel) 6zellikler, kiiltiirel 6zellikler, sosyal 6zellikler
ve psikolojik 6zellikler olarak dort ana grupta ele alinmaktadir. Bireysel 6zellikler;
yas, meslek, ekonomik durum ve yasam tarzi gibi unsurlari kapsarken, kiiltiirel
ozellikler kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal smif yapilariyla iligkilidir. Sosyal 6zellikler,
bireyin i¢inde bulundugu referans gruplari, aile yapisi ile roller ve statiileri icerirken;
psikolojik oOzellikler algi, 6grenme, inanglar ve tutumlar gibi bilissel siirecleri
kapsamaktadir. Bu faktorler, tiiketicinin meniiden se¢im yapma siirecinde birbirinden
bagimsiz degil, aksine es zamanli olarak devreye giren ve tercihleri sekillendiren ¢ok
katmanli bir yap1 sunmaktadir (I¢dz, 2001; Anis, 2021; Dogdubay ve Yildirim, 2025).
Bu katmanli yapi, tiikketici davraniglarini anlamak ve ongérmek i¢in kapsamli veri
analizine duyulan ihtiyact da beraberinde getirmektedir. Bu noktada, tiiketici
tercihlerini sistematik bigimde ¢6ziimleyebilmek i¢in veri madenciligi 6nemli bir arag

olarak 6ne ¢ikmaktadir.

2.5. Veri Madenciligi Kavram

Istatistik, geleneksel olarak tanimlayici istatistik ve tahmin edici (¢1karimsal)
istatistik olmak tizere iki ana dala ayrilmaktadir (McPherson, 1989). Tanimlayici
istatistik, verileri agiklarken; tahmin edici istatistik, verilerden ¢ikarimlar yapmayi ve
sonuglar1 tahmin etmeyi amaglar. Istatistikte, veri toplamanin temel amac;
degiskenleri tanimlamak ve bunlar arasindaki korelasyonlar1 bulmak suretiyle bir
model olusturmaktir. Gelistirilen bu model, bagimsiz degiskenler bilindiginde bagiml
degiskenlerin tanimlanmasina ve/veya tahmin edilmesine yardime1 olur. Kisaca ifade
etmek gerekirse, istatistik gecmisi gézden gegirme, mevcut durumu degerlendirme ve
gelecegi 6ngdrme konusunda rasyonel bir temel saglar (Bari, 2015). Ote yandan, veri
madenciligi, istatistik, makine 0grenmesi, yapay zekd ve veri tabani sistemlerinden
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yontemler igeren, biiyiik veri kiimelerinde oriintiilerin kesfine yonelik hesaplamali bir
siirectir. Veri madenciligi, bilgisayar bilimlerinin disiplinler aras1 bir alt alanidir
(Hastie, Tibshirani ve Friedman, 2009). Ayrica, veri madenciliginin, Veri tabanlarinda
Bilgi Kesfi (KDD — Knowledge Discovery in Databases) siirecinin temel bir adimi
oldugu genel olarak kabul edilmektedir (Fayyad, Shapiro ve Smyth, 1996; Han,
Kamber ve Pei, 2011). Veri tabanlarinda bilgi kesfi siireci Sekil 1°de gosterilmistir (Li
ve Beaubouef, 2010).

Ham Hedef On Islenmis  Déniistiiriilmiis Oriintiiler Bilgi
Veri Veri Veri Veri
.l 2
\ -
[ :
-
-
-
L
-
.-IIII.IIIII'...IIIII- IIIII.Ill.'.ll.llll.-..-.l'
&= Veri Onisleme —_— Oriintii Tamma  Sonuglarm Yorumlanmasi
« Veri Birlestirme « Giiriiltii Giderme  « Smiflandirma « Gorsellestirme
« Ornekleme « Ozellik Cikari ~ « Kiimeleme « Dogrulama
« Cok ¢ozimiirliiklii analiz  « Normallestirme
« Boyut indirgeme
Yinelemeli ve etkilesimli bir siire¢

Sekil 1. Veri Tabanlarinda Bilgi Kesfi Siireci

Veri madenciligi, biiyiik ve yapilandirilmis veri kiimelerinde Oriintii ve
iligkilerin kesfedilmesi, verilerin siniflandirilmasi ve sonuglarin 6ngoriilmesi amaciyla
gerceklestirilen analiz siirecini ifade etmektedir. Bu alan, bilgisayar bilimleri, makine
Ogrenimi ve istatistik disiplinlerinin kesigiminde yer almaktadir. Veri madenciligi; veri
tabanlari, veri ambarlar1 veya diger bilgi kaynaklarinda depolanmis biiyiik veri
kiimelerinden ilgi ¢ekici bilgilerin kesfedilmesi siireci olarak da tanimlanabilmektedir.
Veri madenciligi, veri kiimeleri icerisindeki Oriintiileri ve anlamli iligkileri ortaya
cikarmay1 amagclar. Veri madenciligi kapsaminda degerlendirilen baslica teknikler
arasinda birliktelik kurallar1  (association rule), veri smiflandirmas1 (data
classification), kiimeleme (clustering) ve regresyon (regression) yer almaktadir
(Chang vd., 2006; Gula, 2009; Li ve Beaubouef, 2010; Rajaraman ve Ullman, 2012).
Veri madenciligi belirli adimlarin izlenmesini gerektirmektedir. Bu adimlar Sekil 2°de

gosterilmistir.
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Sekil 2. Veri Madenciligi Asamalari

Onisleme (Pre-processing): Onisleme, veri madenciliginde 6nemli asamalardan
biridir ¢linkii gergek veri kiimeleri genellikle hatali, eksik ve farkli formatlardadir. Bu
nedenle, veri madenciligi ve analiz siire¢lerinden ©once uygulanan o6n isleme
asamasinda dikkate alinmasi gereken dort temel ilke bulunmaktadir (Al-Hashemi,

2013):

e Veri temizleme: Gergek veriler cogunlukla giiriiltiilii, eksik ve hatalidir. Bu
nedenle, eksik verilerin doldurulmasi, aykir1 degerlerin diizeltilmesi ve veri
tutarsizliklarinin giderilmesi gerekmektedir.

e Veri entegrasyonu: Farkli kaynaklardan elde edilen verilerin bir araya
getirilmesi gerekebilir. Bu siire¢, cok kaynakli veri yapilarinin biitiinciil bir
sistemde birlestirilmesini saglar.

e Veri tiirlerinin anlasilmasi: Veri yapilar1 sayisal, kategorik (nominal), ikili
(binary) gibi farkl tiirlerde olabilir. Bu nedenle, verinin yapisal 6zelliklerinin
ve tiirlerinin dogru bir sekilde tanimlanmasi, uygun analiz tekniklerinin
secilmesi ac¢isindan kritik dneme sahiptir.

e Veri doniistiirme: Verilerin, madencilige uygun bi¢imlere doniistiiriilmesi
islemidir. Veriler analizde tutarlilik saglanmasi acisindan normalize edilmeli
veya ortak bir bigime doniistiiriilmelidir. Ornegin, sayisal bir degiskenin
kategorik bir forma doniistiiriilmesi bu asamada gergeklestirilir (Han, Kamber

ve Pei, 2011).

Model: Model, veri madenciliginde kullanilan teknik ve algoritmalarin veriye
uygulanarak sonuclarin elde edilmesi siirecini ifade eder. Veri madenciliginde yaygin

olarak kullanilan pek ¢ok model bulunmaktadir (Rajaraman ve Ullman, 2012)

Dogrulama (Validation): Bu asama, veri madenciliginin son basamagi olup,
algoritmalar tarafindan elde edilen ¢ikt1 Oriintiilerinin dogrulugunu kontrol etmeyi
amaglar. Elde edilen her oriintii gegerli olmayabilir. Bu sorunun iistesinden gelebilmek

icin, veri madenciligi algoritmalar1 bir test veri kiimesi iizerinde sinanmalidir. Eger
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¢ikan oriintiiler, algoritmanin hedefledigi ¢iktilarla Ortiligiiyorsa, bilgi kesfi amaciyla
daha biiyiik bir veri kiimesine uygulanabilir. Ancak, c¢ikt1 Oriintiileri beklenen
sonuclarla Ortlismiiyorsa, Onisleme ve veri madenciligi algoritmasit adimlarinin

yeniden degerlendirilmesi gerekir (Al-Hashemi, 2013).

2.5.1. Veri Madenciliginin Tarihsel Gelisimi

1980’11 yillarda, bilgisayar caginin baslangiciyla birlikte {tretilen veri
miktarinin hizla artmasi, verilerin analizinde daha otomatik yontemlere duyulan
ihtiyac1 beraberinde getirmistir. Bu donemde, giiniimiizde SQL olarak bilinen
Yapilandirilmis Sorgu Dili (Structured Query Language) piyasaya siiriilmiis ve kisa
siirede biiyiik bir basar1 kazanarak, veri saklama siireglerinde devrim yaratmistir.
Isletmelerin finansal kayitlar gibi gesitli yonetimsel verileri depolamak amaciyla
bilgisayar sistemlerini kullanmaya baslamasiyla birlikte, veri tabanlarinin hacmi
onemli Ol¢lide artmis, bu da geleneksel analiz yontemlerinin (6rnegin elle yapilan
istatistiksel iglemler) yetersiz kalmasina neden olmustur. Bu gelismeler, daha verimli
analiz slireclerinin gelistirilmesi i¢in yeni tekniklerin olusturulmasini zorunlu
kilmigtir. Bu ihtiya¢ dogrultusunda, sirketler yapay zeka, sinir aglari, makine 6grenimi
ve istatistik gibi alanlara yatinm yapmaya baslamis ve bu disiplinlerde 6nemli

ilerlemeler kaydedilmistir (Chang vd., 2006; Gula, 2009).

Veri madenciligi, giiniimiizde bilgisayar bilimi disiplini igerisinde yerlesik ve
olgunlagmis bir alan haline gelmistir. Veri madenciliginin kokenleri, terimin arastirma
camias1 icinde kullanilmaya baslandigi 1980’lerin sonlarina kadar uzanir. Ilk
zamanlarda “veri madenciligi” teriminin neyi kapsadigi konusunda pek fazla fikir
birligi yoktu; hatta bu durumun gilinlimiizde bile tam anlamiyla netlesmedigi
sOylenebilir. Genel olarak veri madenciligi, verilerden gizli bilgileri ortaya ¢ikarmaya
yonelik, yazilim biciminde somutlastirilmis bir dizi mekanizma ve teknik olarak
tanimlanabilir. Bu tanimdaki “gizli” kelimesi 6zellikle dikkat ¢ekicidir; ¢iinkii veri
madenciliginin temel amaci, veriler i¢inde dogrudan gozlemlenemeyen, dnceden
bilinmeyen ve ¢ogu zaman karmasik iligkileri veya Oriintiileri ortaya ¢ikarmaktir.
Buradaki gizlilik, yalnizca bilginin gdz 6nlinde olmamasini degil, ayn1 zamanda klasik
sorgulama yontemleriyle ulasilamayacak kadar karmasik ya da ortiik olmasini da ifade
eder. Bu nedenle, ne kadar gelismis olursa olsun, SQL (Structured Query Language)
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gibi yapisal sorgulama dilleriyle yapilan islemler veri madenciligi kapsaminda
degerlendirilmez. Ciinkii SQL sorgulari, yalnizca kullanici tarafindan 6nceden bilinen
veya Ongoriilebilen verilere dayali olarak gergeklestirilir. Ornegin, “belirli bir tarihte
yapilan satiglar” ya da “bir miisteriye ait aligveris ge¢misi” gibi bilgiler, dogrudan
sorgulanabilir ve veri tabaninda acik¢a yer alan bilgilerle sinirhdir. Oysa veri
madenciligi, bu tiir verilerin 6tesine gegerek, 6rnegin “miisterilerin gelecekteki satin
alma egilimleri” ya da “Urlnler arasindaki gizli iliski aglar1” gibi daha Once
bilinmeyen, tahminsel ya da Oriintii tabanli bilgileri ortaya ¢ikarmayi hedefler. Bu
yoniiyle veri madenciligi, yalnizca veri erisimi degil, ayn1 zamanda veri iizerinden
bilgi tiretimi siireci olarak degerlendirilmelidir. 1990’11 yillarin baslarinda veri
madenciligi, daha genis kapsamli bir siire¢ olan Veri tabanlarinda Bilgi Kesfi
(Knowledge Discovery in Databases — KDD) igerisinde bir alt siire¢ olarak
tanimlanmaya baglanmistir. Giiniimiizde ise bu siirecin yalnizca veri tabanlariyla
sinirlt kalmadigr goz oniinde bulundurularak, “Verilerde Bilgi Kesfi” (Knowledge
Discovery in Data) ifadesi daha yerinde kabul edilmektedir. Veri madenciligi
teknikleri baslangicta daha ¢ok tablosal veriler iizerinde gelistirilmis ve uygulanmaistir.
O donemlerdeki sinirli islem giicli nedeniyle hesaplama verimliligi —6zellikle de veri
taban1 erisimlerinin sayisi— énemli bir oncelik tagimaktaydi. Ancak, islem giiciiniin
zamanla artmasiyla birlikte islem siiresi ikincil bir kaygi haline gelmis ve yerini daha
biiyiik veri kiimelerinden daha dogru ve anlamli bilgiler elde etme yoniindeki arayisa
birakmistir. Veri madenciligi, 1990’11 yillarda 6nemli bir popiilarite kazanmis ve bu
donemde alana 6zgii ¢esitli akademik konferanslarin diizenlenmeye baslanmas1 dikkat
cekmistir. Ornegin, 1995 yilinda Bilgi Islem Makineleri Dernegi Bilgide Kesif ve Veri
Madenciligi Ozel ilgi Grubunun (The Association for Computing Machinery's
Special Interest Group on Knowledge Discovery and Data Mining - ACM SIGKDD)
yillik konferansi, 1997 yilinda ise Avrupa Makine Ogrenimi ile Veri tabanlarinda Bilgi
Kesfi ilkeleri ve Uygulamalari Konferansi (European Conference on Machine
Learning and Principles and Practice of Knowledge Discovery in Database - ECML
PKDD) ve Pasifik-Asya Bilgi Kesfi ve Veri Madenciligi Konferansi (The Pacific-Asia
Conference on Knowledge Discovery and Data Mining - PAKDD) diizenlenmistir.
Elektrik ve Elektronik Miihendisleri Enstitiisii Uluslararas1 Veri Madenciligi
Konferans1 (The Institute of Electrical and Electronics Engineers International

Conference on Data Mining - IEEE ICDM) ile Endiistriyel ve Uygulamali Matematik
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Dernegi Uluslararasi Veri Madenciligi Konferansinin (Society for Industrial and
Applied Mathematics (SIAM) International Conference on Data Mining - SDM) her
ikisi de 2001 yilinda hayata gecirilmistir. Veri madenciligine yonelik ilginin artisi,
biiylik 6l¢iide teknoloji alanindaki gelismelere baglanabilir; artan bilgisayar islem
giicii ve veri depolama kapasiteleri sayesinde, masaiistii bilgisayarlarla biiylik veri
kiimelerinin islenmesi miimkiin hale gelmistir. Bu donemde ticari isletmelerin
verilerini dijital ortamda tutmalar1 yayginlasmis; baslangigta bu veriler genellikle
operasyonel amaglarla saklanmis olsa da zamanla bu veri kaynaklarinin analiz edilerek
anlamli bilgiye doniistiiriilebilecegi fark edilmistir. Ayrica, 1990’lar miisteri sadakat
kartlarinin yayginlastigi bir donem olmustur; 6zellikle biiytlik siipermarket zincirleri,
bu kartlar araciligryla miisterilerinin satin alma davranislarini kaydetmeye baglamistir.
Elde edilen bu veriler, miisteri tercihlerini ve satin alma Oriintiilerini analiz etmek
amaciyla veri madenciligi teknikleriyle incelenmistir. Glinlimiizde, 6zellikle tablosal
veri baglaminda 1yi tanimlanmis ve erisilebilir pek cok veri madenciligi teknigi
bulunmaktadir. SPSS Clementine, Weka gibi araglar araciligiyla, standart masatistii
bilgisayarlarda dahi bu tekniklerin uygulanmasi miimkiin héle gelmistir. Bununla
birlikte, her yil kamu kurumlar1 ve ticari isletmeler tarafindan toplanan dijital veri
miktarinin artmaya devam etmesi, ¢ok daha biiylik ve karmagik veri kiimelerinin
analizine olan ihtiyaci silirdiirmektedir. Son on yilda ise veri madenciligine olan ilgi
artarak devam etmis; 6zellikle standart olmayan veri tiirlerinin (goriintiiler, videolar,
coklu ortam igerikleri, metinler ve ag verileri) madenciligi, alanin odak noktalarindan

biri haline gelmistir (Coenen, 2011).

2.5.2. Veri Madenciligi Uygulamalar: ve Kullanim Alanlar

Veri madenciligi, 6zellikle is diinyasinda elde ettigi basarili uygulamalarla
etkinligini kanitlamis bir analiz yontemidir. Giinlimiizde ise bu alan, yalnizca is
diinyastyla siirli kalmay1p, miihendislik ve biyoinformatik gibi farkli disiplinlerde de
hizla artan bir Oneme sahip olmaya baslamigtir. Miihendislik alaninda veri
madenciligi; proje yOnetiminin iyilestirilmesi, yazilim hatalarinin tespiti ve
programlama hatalarinin analiz edilmesi gibi ¢esitli uygulamalarda etkin bigimde
kullanilmaktadir. Bu kullanim alanlari, miihendislik siire¢lerinde verimliligin

artirtlmasina ve hata oranlarinin azaltilmasina katki saglamaktadir (Bari, 2015).
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Biyoinformatik alaninda ise veri madenciligi; bulasici hastaliklarin gelecekteki salgin
bolgelerinin tahmin edilmesi (6rnegin, Afrika'da Ebola salginlarinin nerede meydana

gelebileceginin Ongoriilmesi) gibi epidemiyolojik modellemelerde kullanilmaktadir

(http-3; Fisman vd., 2013).

Veri madenciligi, bilimsel arastirmalar ve miihendislik uygulamalar1 basta
olmak tizere pek ¢ok alanda genis bir kullanim alanma sahiptir. Kiimeleme
algoritmalari, goriintii tamamlama, veri 6zetleme ve veri kurtarma gibi ¢esitli alanlarda
etkili bicimde uygulanmaktadir. Hava durumu tahmininde siniflandirma modeli,
geemis veriler temel alinarak gelecekteki hava kosullarinin  6ngdriilmesinde
kullanilabilir. Benzer sekilde, 6neri sistemlerinde bir kullanicinin 6nceki tercihleri
dikkate alinarak, ilgi duyabilecegi diger {iriinlerin tahmin edilmesi miimkiindiir. (Al-

Hashemi, 2013).

Veri madenciligi, ¢ok ¢esitli disiplinlerde genis uygulama alanlarina sahip olan
giiclii bir analiz aracidir. Bankacilik sektoriinde, 6zellikle finansal risk degerlendirme
modellerinin olusturulmasinda etkin bir sekilde kullanilabilmektedir. Farmasdotik
endiistride ise veri madenciligi, genetik verilerin gorsellestirilmesi, biyolojik
Ortintiilerin ortaya c¢ikarilmasi ve yeni ilaglarin kesfine yonelik calismalarin
desteklenmesi amaciyla kullanilmaktadir. Saglik sektoriinde veri madenciligi,
epidemiyolojik veriler iizerinden salgin hastaliklarin yayilim riskinin 6ngoriilmesi,
belirli hastaliklarin yas gruplar ya da etnik kokenlere gore etkilerinin analiz edilmesi
ve saglik hizmetlerinin kalitesinin artirilmasina yonelik stratejilerin gelistirilmesinde
onemli katkilar saglamaktadir. E-ticaret uygulamalarinda, miisteri davraniglarinin
analiz edilmesi yoluyla kisisellestirilmis pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi, hedef
odakli iletisimin saglanmas1 ve miisteri etkilesiminin artirilmast miimkiin olmaktadir.
Pazarlama alaninda ise iiriinler arasindaki iligkilerin analiz edilmesi, 6zellikle birlikte
satin alma egilimlerinin tespiti agisindan veri madenciligi Onemli firsatlar
sunmaktadir. Belirli tiriinlerin satiglarinin diger triinlerle iliskili oldugu durumlarda,
bu iliskiler belirlenerek ¢apraz satis stratejileri ve biitlinciil pazarlama kampanyalari
gelistirilebilmektedir. Bu tiir uygulamalar, isletmelerin miisteri ihtiyaglarini daha
dogru analiz etmesine ve rekabet avantaji elde etmesine katki saglamaktadir

(Payyappillil, 2005).
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Yiyecek-igecek sektorii, satig islemleri, miisteri siparis ge¢misi, tedarik ve
hizmet stiregleri gibi ¢ok sayida veri tiirlinii igermesi nedeniyle veri madenciligi
uygulamalari igin oldukg¢a uygun bir zemin sunmaktadir. Ozellikle ¢evrim ici siparis
sistemlerinin yayginlasmas1 ve dijital platformlar aracilifiyla sunulan hizmetlerin
artmasi, sektorde toplanan veri hacmini 6nemli 6l¢iide genisletmistir. Bu gelismeler
dogrultusunda veri madenciligi; miisteri davranislarini anlama, satin alma Oriintiilerini
kesfetme, hizmet kalitesini artirma ve miisteri memnuniyetini giiclendirme gibi bir¢ok
alanda etkili bigimde kullanilmaktadir. Veri ambarlarinin olusturulmasi, sektoriin ¢ok
boyutlu yapisi géz Onilinde bulundurularak tasarlanmakta ve bu yapilar, veri
madenciligi siirecinde analizlerin daha verimli gergeklestirilmesine katki
saglamaktadir. Miisteri tercihleri, iirlin satiglari, donemsel iirtin egilimleri, sezonluk
degisimler ve bolgesel tiiketim farkliliklar: gibi konular, ¢ok boyutlu analiz araclartyla
incelenebilmekte ve kapsamli degerlendirmeler yapilabilmektedir. Bu analizler ayni
zamanda indirim ve promosyon gibi satis kampanyalariin etkilerini 6lgmekte de
kullanilmakta, kampanya Oncesi ve sonrasi satis verileri karsilastirilarak stratejik
kararlar alinmasina olanak tanimaktadir. Bunun yani sira, belirli iirlinlerin birlikte satin
alinma egilimleri analiz edilerek pazarlama stratejileri gelistirilebilmekte, capraz satis
firsatlar1 degerlendirilebilmektedir. Miisteri sadakatinin siirdiiriilebilirligini saglamak
amaciyla, bireysel siparis gegmisleri lizerinden tiiketim oriintiilerini takip edilmekte ve
strali Oriintii madenciligi ile miisterilerin zaman i¢inde degisen aliskanliklar1 ortaya
konulabilmektedir. Bu sayede hem fiyatlandirma politikalar1 hem de menii ¢esitliligi
miisteri egilimlerine gore uyarlanabilmektedir. Ayrica, satis verileri iizerinden
cikarilan birliktelik kurallari, iriin Oneri sistemlerinin gelistirilmesine olanak
saglamakta; 6rnegin, belirli bir iiriinii siparis eden miisterilere tamamlayici tiriinlerin
Onerilmesi yoluyla hem miisteri memnuniyeti artirilmakta hem de satis hacmi
yukseltilebilmektedir. Bu Oneriler hem ¢evrim i¢i platformlar iizerinden hem de
fiziksel c¢iktilarla miisterilere sunulmaktadir. Bu kapsamda, igerik tabanli ve is
birligine dayali filtreleme sistemleri, miisterilere ge¢mis tercihlerine veya benzer
kullanicilarin begenilerine gore kisisellestirilmis menii ve {liritin 6nerileri sunmakta; bu
durum ¢apraz satis, ortalama sepet tutarini artirma ve miisteri baglhiligini giiclendirme
acisindan isletmelere onemli katkilar saglamaktadir. Sektordeki diger onemli bir
uygulama alani ise hileli islemlerin tespiti ve olagandisi davraniglarin belirlenmesidir.

Aykirt deger analizi, kiimeleme ve Orilintli tanima gibi tekniklerle potansiyel
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sahtecilikler veya alisilmadik tiiketim Oriintiileri erken asamada fark edilebilmekte,
boylece hem maddi kayiplar 6nlenmekte hem de operasyonel giivenlik artirilmaktadir.
Tim bu uygulamalar, yiyecek-icecek isletmelerinin veri temelli kararlar alarak
maliyetlerini azaltmasina, miisteri memnuniyetini artirmasina ve rekabet avantaji elde

etmesine katki saglamaktadir (Han, Kamber ve Pei, 2011).

2.5.3. Veri Madenciligi Modelleri

Veri madenciliginin temel amaci, bir veri kiimesinden bilgi ¢ikarmak ve bunu
daha ileri kullanim i¢in anlagilabilir bir yapiya doniistirmektir (Chidanand vd., 2002).
Asil veri madenciligi gorevi, anlamli kaliplar1 ortaya ¢ikarmak amaciyla biiyiik
miktarda verinin otomatik ya da yar1 otomatik analizi ile gerceklestirilir. Veri
madenciligindeki nihai hedef, verilerden anlaml iggdriiler ve bilgiler elde etmektir.
Bu kesifler ¢ogunlukla modeller bi¢iminde ifade edilir ve bu baglamda veri
madenciligi siklikla model olusturma siireci olarak tanimlanir (Bari, 2015). Veri
madenciligi siirecinin merkezinde yer alan model, veriler lizerinde benzerliklerin,
ortlintiilerin tespiti ve veri kiimelerinin gruplanmasi gibi islemlerin gergeklestirilmesini
saglayan teknik ve algoritmalari ifade eder (Al-Hashemi, 2013). Bir model, kesfedilen
bilginin 6zlinli belirli bir formiilasyon ic¢inde kapsar. Gelistirilen modeller, iki ana
kategoriye ayrilir: tanimlayict modeller ve tahmin edici (¢ikarimsal) modeller.
Tanimlayic1 modeller, veri oriintiilerini anlamaya yonelik kullanilirken; tahmin edici
modeller, karar verme siireclerinde yardimci olur (Bari, 2015). Veri madenciligi
kapsaminda en ¢ok kullanilan tahmin edici model tiirleri siniflandirma ve regresyon
iken tanimlayic1 model tiirleri ise kiimeleme ve birliktelik kuralidir (Fayyad, Shapiro

ve Smyth, 1996).
Tahmin Edici Modeller:

* Siniflandirma (Classification): Siniflandirma, veri 6gelerinin 6nceden tanimlanmis
kategorilere (siniflara) atanmasini amaclayan bir modelleme siirecidir. Daha 6nce
siifi belli olan 6rnek veriler analiz edilerek bir model olusturulur. Bu yontemde,
sistem gegmis verileri analiz ederek, yeni bir veri 6gesinin hangi sinifa ait olacagini
tahmin etmeye calisir. Bu model sayesinde, siifi bilinmeyen yeni verilerin hangi
gruba ait oldugu tahmin edilebilir. Yani siniflandirma, ge¢mis verilerden 6grenerek

gelecekteki verileri dogru sekilde gruplandirmayi amaglar (Fayyad, Shapiro, ve
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Smyth, 1996; Han, Kamber ve Pei, 2011). Ornegin, bir miisterinin alisveris gecmisine
gore onun “sadik miisteri”, “yeni miisteri” ya da “promosyon odakli miisteri”

siiflarindan hangisine ait oldugunu belirlemek i¢in smiflandirma algoritmalari

kullanilabilir.

* Regresyon (Regression): Regresyon, bir veri 6gesini stirekli (gercek degerli) bir
degisken ile eslestirmeyi amaglar. Siniflandirma, kategorik (ayrik ve sirasiz) etiketleri
tahmin ederken; regresyon, siirekli degerli sayisal fonksiyonlari tahmin etmeye
yonelik bir yontemdir. Yani regresyon, mevcut olmayan sayisal veri degerlerini
tahmin etmek icin kullanilir. Regresyon, sayisal tahmin amaciyla sik kullanilan
istatistiksel yontemlerden biridir. Regresyon ayn1 zamanda, mevcut veriler lizerinden
dagilim egilimlerinin belirlenmesini de kapsar (Fayyad, Shapiro, ve Smyth, 1996;
Han, Kamber ve Pei, 2011). Sayisal tahminlerde kullanilan bu yontem, 6rnegin, bir
miisterinin gegmis aligverislerine bakarak bir sonraki aligverisinde ne kadar harcama

yapacagini tahmin etmek i¢in kullanilabilir.
Tanimlayic1 Modeller:

* Kiimeleme (Clustering): Kiimeleme, veri 6gelerinin benzerliklerine gére 6énceden
taniml1 olmayan gruplara (kiimelere) ayrildig: bir analiz yontemidir. Siniflandirma ve
regresyondan farkli olarak, kiimeleme (clustering), siif etiketli veri kiimelerini degil,
sinif etiketi olmayan veri nesnelerini analiz eder. Amag, veri kiilmesinde dogal olarak
ortaya ¢ikan yapilari kesfetmek ve bu yapilar1 kiimeler (gruplar) halinde ifade etmektir
(Fayyad, Shapiro, ve Smyth, 1996; Han, Kamber ve Pei, 2011). Her bir kiime
icerisindeki veriler homojendir (benzer Ozellikler tasir) ve diger kiimelerdeki
verilerden farklilik gésterir (Payyappillil, 2005). Ornegin, benzer yemek tercihleri ve
siparis aligkanliklarina sahip miisterilerin “saglikli beslenenler”, “tathi odakli
miisteriler” veya “yogun et tiiketenler” gibi kiimelere ayrilmasi bu yodntemle

mumkindiir.

* Birliktelik Kurali (Association Rules): Bu model tiirii, veri 6geleri arasindaki
anlaml iligkileri ve bagimliliklar1 ortaya ¢ikarmayi hedefler (Fayyad, Shapiro, ve
Smyth, 1996). Ornegin, “kahve siparisi veren miisterilerin %65’i ayn1 zamanda
cheesecake de siparis etmektedir” seklindeki bir birliktelik kurali bu yontemle elde
edilebilir. Bu tiir bilgiler, ¢apraz satig stratejilerinin ve menii oneri sistemlerinin
gelistirilmesiyle birlikte menii kombinasyonlarinin olusturulmasinda kullanilabilir.
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2.6. Birliktelik Kurali Kavrami

Birliktelik kurallar1 (association rules), degiskenler (nitelikler) arasindaki
iligkileri ortaya koyan veri madenciligi tekniklerinden biridir. Bu kurallar, degiskenler
arasindaki iliskiyi siif degerinden bagimsiz olarak analiz eder ve aralarindaki es
zamanlilik veya birlikte ortaya ¢ikma durumlarimi belirler. Bir birliktelik kuralinin
degerini belirleyen temel Olgiit "gliven diizeyi"dir (confidence). Giiven, kuralin
saglandig1 (desteklendigi) durumlarin, yalnizca kuralin kosullu (6nciil) kisminin
saglandig1 durumlara oramidir. Bagka bir deyisle, kosullu kisim gerceklestiginde
sonucun da gergeklesme olasiligini gosterir. Giiven degeri ne kadar yliksekse, kuralin
gecerliligi ve uygulanabilirligi o derece artar. Birliktelik kurallarinin olusturulmasinda
en kritik asama, kurala dahil edilecek niteliklerin se¢imidir. Kosullu kisimda ikiden
fazla nitelik yer alabilir; ancak, bu kombinasyonlarin sayis1 arttik¢a islem yiikii de

onemli 6l¢iide artacagindan, dikkatli se¢im yapilmasi gereklidir (Payyappillil, 2005).

Birliktelik Kurali Madenciligi (Association Rule Mining), biiytik veri kiimeleri
igerisinde yer alan 6geler arasindaki ilging iligki ya da korelasyonlar1 ortaya ¢ikarmay1
amaglayan bir analiz yontemidir. Giiniimiizde verilerin siirekli olarak toplanip veri
tabanlarinda depolanmasiyla birlikte, bir¢ok sektor, kendi veri tabanlari iizerinde
birliktelik kurallari1 kesfetmeye artan bir ilgi gostermektedir. Ornegin, biiyiik
miktarda ticari islem kaydi arasinda anlamli birliktelik iligkilerinin kesfedilmesi;
katalog (menii) tasarimi, ¢apraz pazarlama (cross-marketing), loss leader {liriinlerin
(kar edilmeyecegi hatta zarar edilecegi bilinse bile, miisteriyi isletmeye g¢ekmek
amaciyla diisiik fiyatla satilan {iriinler) belirlenmesi gibi is siire¢lerine ve stratejik karar
alma mekanizmalarina katki saglayabilir (Han, Kamber ve Pei, 2011). Birliktelik
kurallar1 en yaygin olarak pazarlama analizlerinde, 6zellikle pazar sepet analizinde
(Market Basket Analysis) kullanilmaktadir. Bunun nedeni, elde edilen kurallarin agik,
yorumlanabilir ve dogrudan uygulamaya doniik sonuglar sunmasidir (Payyappillil,
2005). Pazar sepeti analizi, birliktelik kurali madenciliginin yalnizca bir tiirtidiir.
Birgok farkli tiirde birliktelik kurallar1 bulunmaktadir. Birliktelik kurallari, asagidaki
Olciitlere gore cesitli bigimlerde siniflandirilabilir (Han, Kamber ve Pei, 2011):
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Tablo 2. Birliktelik Kurali Tiirleri

Sm.lﬂa.n dirma Alt Tiir Tanim Ornek
Kriteri
Ogelerin yalnizca Miisteri X, cheeseburger
varlig1 veya yoklugu satin aldiysa = miisteri
Boolean dikkate alinir. X, kola da satin alir.
(Mantiksal) Degerlerin tiirii hep
Birliktelik "var/yok" (1 veya 0)
Deger Tiiriine | Kurah seklindedir. Uriinlerin
Gore isimlendirme
seviyesiyle ilgilenmez.
Saysal (Nicel) Nicel degerler belirli Miisteri X’in yas1 18-25
Birliktelik araliklara gyglarak ve harcama tqtarl 100
degerlendirilir TL - 150 TL ise =
Kurah . . . .
(6rnegin yas, gelir). miigteri X, kola satin alir
Tek Boyutlu Kurallar yalmizca tek Miisteri X, cheeseburger
Birliktelik bir veri boyutuna satin aldiysa = miisteri
Kurah (6rnegin liriin) dayanir. | X, kola da satin alir.
Veri Boyutuna Kurallar yalnizca Miisteri X’in yas1 3040
Gore Cok Boyutlu birden fazla veri ve satin alma zamani
Birliktelik boyutuna (6rnegin yas, | 6gle saatleri ise =
Kuralh zaman, iiriin) dayanir. | miisteri X, kola satin
alr.
Tiim ifadeler ayn1 Miisteri X, cheeseburger
kavramsal seviyedeki | satin aldiysa = miisteri
kategorilere aittir. X, kola da satin alir.
Tek Seviyeli (6rnegin menti Miisteri X, burger satin
Birliktelik Ogesinin; iiriin diizeyi, | aldiysa = gazli igecek
Kurah triiniin bulundugu alt | de satin alir.
kategori veya ana Miisteri X, ana yemek
Kavramsal kategori) aldiysa = igecek de
. . satin alir.
Seviyeye Gore Ogeler farkl Miisteri X, cheeseburger
kavramsal seviyelerde | satin aldiysa = miisteri
Cok Seviyeli teimksil edili'r (61;negin X, bur.g.er satin aldi
Birliktelik alt kategori ve list dePebll}r.
Kurah kategori birlikte yer Miisteri X, cheese.l.ourg.er
alr). satin aldiysa = miisteri
X, ana yemek satin aldi
denebilir.
Ogeler arasinda sadece | Cheeseburger ve kola
Korelasyon birlikte goriilme degil, | genellikle birlikte
Iliski Niteligine | Temelli ayni1 zamanda pozitif goriiliir ya da biri varsa
Gore Birliktelik veya negatif digeri genellikle yoktur
Kurah korelasyon da (korelasyon analizi)

incelenir.

Kaynak: Han, Kamber ve Pei (2011).

Birliktelik Kurali Madenciligi, biiytik veri kiimelerinden anlamli ve

kullanilabilir iliskilerin ¢ikarilmasina yonelik iki agamali bir siiregtir (Han, Kamber

ve Pei, 2011). Sekil 3’te ilgili asamalar gosterilmistir.
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MADENCILIGI

1. ASAMA: Minimum Destek Degeri Kullanilarak Tiim Sik Oge
Kiimelerinin Bulunmasi

2. ASAMA: Minimum Giiven Degeri Kullanilarak Sik Oge
Kiimelerinden Giiclii Birliktelik Kurallarinin Cikarilmasi

BIRLIKTELIK KURALI

Sekil 3. Birliktelik Kurali Madenciligi Asamalari

 Birinci Asama: Veri kiimesinde, belirli bir minimum destek esigini (minimum
support threshold) karsilayan tiim sik 6ge kiimeleri (frequent itemsets) belirlenir. Stk
0ge kiimeleri, veri setinde yeterli siklikta gézlemlenen ve dolayisiyla analiz agisindan

anlamli kabul edilen 6§e kombinasyonlarini temsil eder.

Bir birliktelik kurali, minimum destek (minimum support) ve minimum giiven
(minimum confidence) esiklerini sagladiginda, bu kural giiclii bir birliktelik kurali
(strong association rule) olarak adlandirilir. Uygulamada, bu esik degerleri genellikle

0 ile 1 arasinda degil, %0 ile %100 araliginda ifade edilir.

Veri madenciliginde, bir arada degerlendirilen iirlin veya hizmet gruplar1 6ge
kiimesi (itemset) olarak adlandirilir. Bir 6ge kiimesi k adet 6ge igeriyorsa, bu kiimeye
k-6geli 6ge kiimesi (k-itemset) denir. Ornegin, {hamburger, kola} 6gelerinden olusan
bir kiime, iki 6ge icerdigi icin 2-68eli 6ge kiimesi (2-itemset) olarak tanimlanir.

Eger bir 6ge kiimesinin destek sayisi, veri kiimesindeki toplam islem sayisinin
onceden belirlenmis minimum destek esigi ile carpimina esit ya da daha biiyiikse, bu

0ge kiimesi sik 0ge kiimesi olarak tanimlanir. Yani bir 6ge kiimesinin sik olarak

nitelendirilebilmesi i¢in, goriilme sikliginin su kosulu saglamasi gerekir:
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Oge Kiimesinin Destek Sayisi > Min. Destek Sayisi (Min. Destek Esigi (%) X Toplam Islem Sayisi
Veya

Oge Kiimesinin Destek Degeri > Min. Destek Esigi

Bu kurali saglayan sik 68e kiimeleri, veri madenciligi siireglerinde anlamli

birliktelik kurallar1 liretmenin temelini olusturur.

L harfi, "Large itemsets" (Biiyiik 6ge kiimeleri) yani “Frequent itemsets” (sik
0ge kiimeleri, minimum destek esigi kosulunu saglayan 6ge kiimeleri) anlamina gelir.

Minimum destek kosulunu saglayan bir k-6geli 6ge kiimesi genellikle Lk ile gosterilir.

Erken donem calismalarda, minimum destek degerini karsilayan 6ge kiimeleri

"bliyiik" (large) olarak adlandiriliyordu. Ancak bu terim, bir 6ge kiimesindeki 6ge

-----

ettigi i¢cin kafa karistiricidir. Bu nedenle, daha yeni ve tercih edilen terim olan "sik"
(frequent) ifadesi kullanilmaktadir. Her ne kadar "sik" terimi "biiyiik" terimine gore
tercih edilse de ge¢miste “large” olarak ifade edildigi i¢in giinlimiizde de sik k-6geli

0ge kiimeleri hala Lk olarak gosterilmektedir (Han, Kamber ve Pei, 2011).

Lk: Minimum destek diizeyini saglayan tiim k-6geli 6ge kiimelerinden olusan

kiimedir.

Ornegin minimum destek diizeyini karsilayan o6ge kiimeleri asagidaki sekilde

gosterilebilir:

L. = {{hamburger, kola}, {hamburger, patates kizartmasi}}, {kola, patates

kizartmasi} }

Bu gosterimler, birliktelik kurali analizi siirecinde belirli destek esiklerini karsilayan
farkli boyutlardaki (k-6geli) 6ge kiimelerinin sistematik bigimde ifade edilmesini

saglar.
Ornegin:
e Toplam iglem sayisi: 1.000
e Min. Destek Esigi = %10 — Minimum Destek Sayis1 = 1.000 x 0,10 = 100

e {hamburger, kola} 6ge kiimesinin destek sayisi: 120 yani destek degeri: 0,12
(%12) diyelim
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Bu durumda,

e 120>100 veya %12 > %10 oldugundan, bu 6ge kiimesinin bir sik 6ge kiimesi

oldugu sonucuna ulasilir.
o [llgili kiime iki 6ge icerdigi icin bir 2-6geli 6ge kiimesidir (2-itemset).
e (Gosterimi: {hamburger, kola} € L2 seklinde olur.
L2, minimum destek kosulunu saglayan tiim 2-6geli sik 6ge kiimelerini igerir.

ikinci Asama: ik asamada elde edilen sik 6ge kiimeleri temel alinarak, belirli bir
minimum giiven esigini (minimum confidence threshold) karsilayan giiclii birliktelik
kurallar1 (strong association rules) tiiretilir. Bu asamada amag, 6geler arasindaki
iliskileri yonlii kurallar seklinde ifade ederek, bir 6ge kiimesi var oldugunda digerinin

ortaya ¢ikma olasiligini degerlendirmektir.
Ornegin:
e Toplam islem sayist: 1.000
e Min. Giiven Esigi = %70 — Minimum Giiven Sayisi = 1.000 x 0.07 =70

e {hamburger, kola} 6ge kiimesinin destek sayist: 120 yani destek degeri: 0,12
(%12)

e {hamburger} 6ge kiimesinin destek sayisi: 150 yani destek degeri: 0,15 (%]15)

ise

C(hamburger=kola)=Destek Sayisi({hamburger, kola})/Destek Sayisi({hamburger})
C=120/150= 0,80 = %80

Bu durumda,

e 9% 80> %70 oldugundan, “hamburger=kola” kural1 gii¢lii bir birliktelik kuralt
olarak kabul edilir.

Destek ve giiven degerleri, birliktelik kurallarinin gecerliligini ve anlamliligin
degerlendirmek amaciyla kullanilan temel Olgiitlerdir. Asagida bu degerlerin nasil

hesaplandig: ile ilgili bir 6rnek yer almaktadir:

Bir restorana ait aligveris islemleri veri taban1 D oldugunu varsayalim. Bu restoran,

miisterilerin birlikte satin aldig1 (siparis ettigi) iirlinler arasindaki iliskileri bularak
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aligveris aliskanliklarini analiz etmek ve buna gore bir pazarlama stratejisi gelistirmek

istemektedir. Bunu yapmak i¢in sorunu daha bigimsel bir sekilde tanimlayalim:
I={I, I ... I} bir 6ge kiimesi olsun. D, bir satis islemleri veri tabanidir.

D: Restorana ait tiim satis verilerini igeren aligveris islemleri veri tabanidir (database).
Bu veri tabani, her biri bir miisteriye ait siparisi temsil eden birgok T (islem)

icermektedir.

T € D: Her bir T, islem veri tabanindaki bir satiri, yani bir miisteriye ait tekil bir

aligveris kaydini temsil eder.
I: Tiim olas1 68e kiimelerini (itemset) igeren evrensel kiime.

T: I kiimesinden segilen iirlinlerin yer aldigi bir aligveris islemi (islem verisi -

transactional data).

Bu durumda; A, BE€ T € I olur.

Ornegin:

Ti: {Hamburger, Kola, Patates Kizartmasi}
T2: {Hamburger, Kola, Patates Kizartmasi}
Ts: {Hamburger, Kola}

T4: {Hamburger, Kola}

Ts: {Hamburger}

Ts: {Kola, Salata}

T7: {Patates Kizartmasi, Su}

Ts: {Cheesecake, Su}

Ty: {Salata, Su}

Tio: {Kola}

A ve B, bir islem (aligveris) kaydina (T) ait iki alt kiime olsun (A, B € T).
Ornegin:

Ti'de:

A = {Hamburger}, B = {Kola}
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Veya

A = {Hamburger, Kola}, B = {Patates Kizartmasi}

Gibi alt kiimeler bulunabilir.

Bu durumda A U B = {Hamburger, Kola, Patates Kizartmasi} < Ty olur.
A = B bir birliktelik kuralidir ve burada,

ACI BCcI ANB-=@ olmak durumundadir.

Bu kural, A 6ge kiimesi gerceklestiginde B 6ge kiimesinin de gerceklesme olasiligina
iligkin bir ¢ikarim sunar. Bagka bir ifadeyle, A'nin gozlemlendigi islemlerde B'nin de
goriilme egilimi incelenir. Kurala gore elde edilen sonuglar dogrultusunda A 6ge
kiimesi satin alindiginda, B 68e kiimesinin de satin alinma olasilig1 yiiksektir sonucuna

ulasilabilir.
Ornegin:

A = {hamburger} = B = {kola} kurali, miisterilerin hamburger aldiklarinda

cogunlukla kola da satin aldiklarini;

A = {hamburger, kola} = B = {patates kizartmasi} kurali ise, miisterilerin hamburger

ve kola aldiklarinda ¢ogunlukla patates kizartmasi siparis ettiklerini gosterir.

A = B kurali, minimum destek (minimum support) ve minimum giiven (minimum

confidence) degerlerini sagladiginda gegerli kabul edilir.

Destek (Support) olgiitii kesfedilen kurallarin ne olglide yaygin olarak
gergeklestigini (kullanislilik) ve Giiven (Confidence) 6l¢iitii ise Onciil kiimenin (A)
gerceklestigi durumlarda sonucun (B) ne kadar siklikla gergeklestigini (kesinlik)
gosterir. Bagka bir ifadeyle, destek degeri kuralin veri kiimesindeki genel gecerliligini
(s6z konusu kurali saglayan veri orneklerinin yiizdesini yani bir iligkinin tiim
aligverisler icinde hangi oranda tekrarlandigini), giiven degeri ise kuralin dogruluk
diizeyini yansitarak, elde edilen bilginin karar verme siireglerinde ne kadar ise yarar

ve giivenilir oldugunu ortaya koyar (Han, Kamber ve Pei, 2011).
1. Destek (Support) — S(A = B)

Birlikte ortaya ¢ikan A U B 6gelerinin tiim islemler igerisindeki oranidir. Yani A ve B

Ogelerinin birlikte goriildiigii islemlerin, toplam islemler igerisindeki oranidir.
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Matematiksel gosterimi soyledir:

S(A =B)=P(AUB)
S(A = B) = A ve B’nin birlikte gectigi islem sayis1 / Toplam iglem sayist
S: Support (Destek)
P: Probability (Olasilik)

Bu formiil, A ve B 6gelerinin ayni islem (6rnegin bir siparis fisi) icerisinde birlikte yer

alma olasiligini ifade eder.
Ornegin:
Bir restoranin toplam 10 siparis fisi oldugunu varsayalim. Bu fislerden 4’tinde hem

“hamburger” hem de “kola” birlikte siparis edilmisse, destek degeri asagidaki gibi

hesaplanir:

A= {hamburger}

B= {kola}

S({hamburger}= {kola}) =4/ 10 = 0,40 (%40)

Yani hamburger ve kola birlikte tiim islemlerin %40’ 1nda siparis edilmistir.
Veya

Bir restoranin toplam 10 siparis fisi oldugunu varsayalim. Bu figlerden 2’sinde hem
“hamburger”, “kola” hem de “patates kizartmasi” birlikte siparis edilmigse, destek

degeri asagidaki gibi hesaplanir:

A= {hamburger, kola}

B= {patates}

S({hamburger, kola} = {patates kizartmasi}) =2/ 10 = 0,20 (%20)

Yani hamburger, kola, patates kizartmasi birlikte tiim islemlerin %20’sinde siparis

edilmistir.

Oge kiimelerinin (A U B) destek degerleri minimum destek esigi kosulunu sagliyorsa

sik 6ge kiimeleri (L) olarak ifade edilir. Bu durumda:
L>: {hamburger, kola}
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L3: {hamburger, kola, patates kizartmas1} olarak gosterilir.

Bir sonraki asamada elde edilen sik 6ge kiimelerinin (Lk) giiven degerlerinin minimum
giiven esigi kosulunu saglayip saglamadigi incelenir. Kosul saglanmissa bu kurallar

giiclii birliktelik kural1 olarak kabul edilir.
2. Giiven (Confidence)

A 06gesi gerceklestiginde B 6gesinin de gerceklesme olasiligidir. Bu olasilik, kosullu
olasilik seklinde ifade edilir.

Matematiksel gosterimi soyledir:
C(A = B)=P(B|A)=Sup Count(A U B)/Sup Count(A)
C(A = B) = A ve B’nin birlikte gectigi islem sayis1 / A’nin gegtigi islem sayisi
C: Confidence (Giiven)
P: Probability (Olasilik)

Sup Count: Support Count (Destek Sayis1). Belirli bir 6ge ya da 6ge kiimesinin, veri
setindeki kag islemde (aligveris kaydinda) yer aldigini gosteren sayidir.

Ornegin:

Toplam 10 iglemden 5'inde “hamburger” siparisi verilmis olsun. Bu 5 fisin 4'linde
ayrica “kola” da siparis edilmigse, gliven degeri asagidaki gibi hesaplanir:

A= {hamburger}

B= {kola}

C({hamburger}=>{kola})=4/5 = 0.80 (%80)

Bu sonug, hamburger siparisi veren miisterilerin %80’inin yaninda kola da siparis

ettigini gostermektedir.
Veya

Toplam 10 islemden 4’iinde hem “hamburger” hem de “kola” birlikte siparis edilmis
olsun. Bu 4 fisin 2’sinde ayrica “patates kizartmas1” da siparis edilmisse, gliven degeri

asagidaki gibi hesaplanir:

A= {hamburger, kola}
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B= {patates}

C({hamburger, kola} = {patates kizartmasi})=2/4 = 0,50 (%50)

Bu sonug, hamburger ve kola siparisi veren miisterilerin %50’sinin yaninda patates

kizartmasi da siparis ettigini gostermektedir.

2.6.1. Birliktelik Kurallarinin Belirlenmesinde Kullanilan Algoritmalar

Veri madenciligi, biiyiik hacimli veri setlerinden gizli kalmis bilgi ve
oriintlilerin kesfedilmesini saglayan bir analiz siirecidir. Bu alanda sik¢a kullanilan
yontemlerden biri olan birliktelik kurali madenciligi, veri kiimesindeki 6geler
arasindaki birlikte goriilme iliskilerini ortaya ¢ikarmaya odaklanir. Literatiirde ¢ok
sayida birliktelik kurali madenciligi algoritmasi bulunsa da (Vijayarani ve Sharmila
2016) bunlar arasinda ECLAT, FP-Growth ve Apriori algoritmalari, sik 6ge kiimesi
madenciligi ve buna bagl olarak birliktelik kurallar1 ¢ikarimi alaninda en yaygin ve

temel olarak kullanilan ii¢ algoritma olarak 6ne ¢ikmaktadir (Martha vd., 2021).

ECLAT Algoritmasi: ECLAT (Equivalence Class Clustering and bottom-up
Lattice Traversal - Esdeger Simif Kiimeleme ve Alttan Yukariya Kafes Gegisi)
algoritmasi, verilerde sik birlikte goriilen 6ge kiimelerini bulmak i¢in kullanilan bir
veri madenciligi yontemidir. ECLAT algoritmasi, veri tabanindan sik 6ge kiimelerini
bulmak i¢in kiime kesisimi yontemini kullanan derinlik oncelikli arama (depth-first
search) algoritmasina dayanir. Bu algoritma, Apriori algoritmasina benzer sekilde
calisir; yani kiiclikten biiyiige dogru, adim adim daha biiyiik 6ge kiimelerini olusturur
ve bu kiimelerin veri i¢cinde ne kadar sik gectigini kontrol eder. ECLAT, verileri analiz
ederken dikey veri tabani diizeni kullanir. Geleneksel (yatay) yontemlerde her islem
veya kayit (6rnegin, bir miisterinin satin aldig triinler listesi) satir satir tutulur.
ECLAT ta ise her iiriin (veya 6ge) i¢in, bu iiriiniin gegtigi islem kimlikleri (Transaction
IDs) listelenir. Ornegin, "ekmek" iiriiniinii satin alan islem numaralar1 {1, 3, 5, 8} gibi
bir kiime halinde saklanir. Bu kiimelere Tidset (Transaction ID Set — Islem Kimligi
Kiimesi) ad1 verilir. Bu yaklasimda, tiim islemler tek tek listelenmek yerine, her bir
0ge kendisine karsilik gelen islem kimlikleriyle birlikte saklanir. Boylece bir 6ge
kiimesinin destek (support) degeri, ilgili 6gelere ait Tidset’lerin kesisimi alinarak hizli

ve etkin bir bicimde hesaplanabilir. Ornegin, X 6ge kiimesinin destegi, alt kiimeleri
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olan Z ve Y icin Z € X ve Y U Z = X kosulunu saglayan Tidset’lerin kesisimi ile
belirlenebilir (Mittal vd., 2015). Bu islemler, Apriori algoritmasinda oldugu gibi,
ECLAT algoritmasinda da Ozyinelemeli (recursive) sekilde gerceklestirilir. Yani
algoritma, bir kez calistiktan sonra, elde edilen sonuclara gore tekrar tekrar ¢alisir. Ilk
olarak tek tek sik tiriinler belirlenir, sonra bu iiriinlerin birlikte gectigi ikililer, ti¢liiler
gibi daha biiylik kiimeler olusturulur. Her seferinde, iirlinlerin Tidset kiimeleri
kesistirilerek destek degeri hesaplanir. Eger 6geler sik ise (belirlenen destek esigini
karsiliyorsa), bu 6geler yeni veri tabanina eklenir. Daha sonra algoritma 6zyinelemeli
(recursive) olarak calistirilir ve yeni veri tabaninda tiim sik 6ge kiimelerini bulmak i¢in

kullanilir (Pramod ve Vyas, 2010, Jeba ve Victor, 2011).

FP-Growth: FP-Growth (Frequent-Pattern Growth — Sik Oriintii Biiyiime —
FP-Biiyiime) algoritmasi, aday kiime iiretme ve bu kiimelerin destek diizeylerinin test
edilmesi sirasinda olusan tikanikliklart gidermek amaciyla gelistirilmistir. Her olasi
0ge kombinasyonunun tekrar tekrar olusturulmasi ve test edilmesi, islem siiresini
uzatmakta ve bellek kullanimini artirmaktadir. FP-Growth algoritmasi ise bu
sinirliliklart asarak daha verimli bir yaklasim sunar (Pramod ve Vyas, 2010). FP-
Growth algoritmasi, veri tabanimi bellekte tutarken dikey ve yatay veri tabani
diizenlerinin birlesimini kullanir. Veri tabanindaki her bir 6geyi ayr1 ayr1 depolamak
yerine, gercek islem kayitlarini bir agag yapist igcinde saklar ve her 68e, o 6geyi iceren
tiim islemler arasinda uzanan bir baglanti listesi (linked list) ile izlenebilir (Deng ve
Lv, 2014). Bu algoritma, veri tabaninda yalnizca iki tarama (pass) gerektirir. ik
taramada, Ogelerin destek degerleri hesaplanir ve sik Ogeler belirlenirken seyrek
(nadir) 6geler elenir. Bu adimda ayn1 zamanda Fp-tree (Frequent Pattern Tree - Sik
Oriintii Agaci) icin gerekli veriler toplanir. ikinci taramada ise Fp-tree olusturulur. Bu
sayede, gereksiz aday kiimelerin iiretimine gerek kalmadan, ytliksek destek degerine
sahip Ogelere odaklanilir (Saxena ve Rajpoot, 2021). FP-Growth, temel olarak
verilerin agag tabanli bir veri yapisi i¢inde tutuldugu bir yontemdir. Bu yapi, “root”
(kok) olarak etiketlenmis bir kok diigiim, kokiin altina yerlestirilmis alt agaglar
(subtrees) ve bir de sik 6ge baslik tablosu (frequent-item header table) igermektedir.
Fp-tree icerisindeki her diigiim, {i¢ bilesenden olusur: 6ge adi (item-name), sayi
(count) ve diigiim baglantis1 (node-link). Burada “item-name”, ilgili diiglimiin hangi

0geyi temsil ettigini, “count”, bu diigiime ulasan yolun temsil ettigi islem sayisini,
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“node-link™ ise Fp-tree i¢inde ayn1 6geye ait bir sonraki diiglime isaret etmektedir (Pei

vd, 2007).

Apriori Algoritmasi: Literatiirde birliktelik kurallarinin (association rules)
¢ikarimi i¢in ¢esitli algoritmalar dnerilmistir. Bu alanda en ¢ok bilinen yontemlerden
biri Apriori algoritmasidir (Agrawal ve Srikant, 1994; Mannila, Toivonen ve
Verkamo, 1994; Agrawal vd., 1996). Yapilan caligmalar, Apriori algoritmasinin
onceki yaklagimlara kiyasla daha iyi performans gosterdigini ortaya koymustur
(Agrawal, Imielinski ve Swami, 1993; Holsheimer vd., 1995; Houtsma ve Swami,
1995; Park, Chen ve Yu, 1995). “A priori” terimi Latince kdkenlidir ve “Onceden” ya
da “Onsel olarak™ anlamina gelir. "A priori" ifadesi, gbzlemsel ya da deneysel verilere
dayanmayan; bunun yerine, teorik ¢ikarima, mantiksal akil yiiriitmeye veya
varsayimsal kabullere dayanan bilgi veya diisiinme bi¢imini ifade eder. Bu ifade insan
dogasina iligkin ampirik (deney ve gozleme dayali) bulgulara degil, teorik ya da
mantiksal temellere dayanan 6n kabulleri veya baslangic hipotezlerini tanimlar.
Apriori, Boolean Birliktelik Kurallar i¢in sik 68e kiimelerini ¢ikarmada etkili bir
algoritmadir (Han, Kamber ve Pei, 2011). Apriori algoritmasi, aligveris islemleri veri
tabanlarinda (transactional database) sik gecen 6ge kiimelerini (item-set) bulmak i¢in
yaygin olarak kullanilan veri madenciligi algoritmalarindan biridir. Apriori
algoritmasi, islem veri tabani alanindaki sik 6geleri bularak calisir. Daha sonra bu
Ogeler arasindaki iligkileri veya birliktelikleri kesfetmeye ¢alisir (Agrawal ve Srikant,

1994).

Algoritma, sik 6ge kiimelerinin belirlenmesinde kademeli (seviye tabanli)
arama olarak adlandirilan yinelemeli (iteratif) bir yaklasimi esas alir. Bu yontemde
islem, en kiigiik 6ge kiimelerinden baslanarak daha biiyiik kiimelere dogru sistematik
bicimde ilerler. Yani, k-6geli stk 6ge kiimeleri kullanilarak k+1 6geli aday kiimeler
olusturulur. Bu dogrultuda 6nce sik 1-6geli kiimeler (tek bir iirtinden olusan kiimeler)
belirlenir ve bu kiimeler, bir sonraki adimda sik 2-6geli kiimeleri iiretmek i¢in temel
olarak kullanilir. Daha sonra bu 2-6geli kiimelerden sik 3-6geli kiimeler, devaminda
4-6geli kiimeler ve bu sekilde artarak yeni aday kiimeler olusturulur. Her adimda
yalnizca bir 6ge eklenerek daha biiyiik kiimeler denenir. Bu islemde her kademedeki
stk 6ge kiimeleri, bir 6nceki seviyede elde edilen sik kiimelere dayanarak olusturulur.

Bu sekilde, L1 kiimesinden baglayarak sirasiyla L2, Ls, ..., Lk kiimeleri elde edilir.
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Siireg, artik yeni sik 6ge kiimeleri bulunamadiginda yani aday kiimeler minimum
destek degerini karsilamadiginda sona erer. Her bir Lk kiimesinin elde edilmesi, veri
tabaninin  tam bir taramasini  gerektirir. Algoritmanin  verimliligini  ve
Ol¢eklenebilirligini artirmak amaciyla, arama alanin1 daraltan ve gereksiz
hesaplamalarin &niine gecen Apriori Ozelligi devreye girer. Bu 6zellik sayesinde,
yalnizca sik olma ihtimali yiiksek olan aday kiimeler iizerinde islem yapilir ve boylece

algoritma daha hizli ve etkin bir sekilde ¢alisir (Han, Kamber ve Pei, 2011).

Apriori algoritmasinin temel dayanaklarindan biri olan Apriori Ozelligi (The
Apriori Property), sik 6ge kiimelerinin olusturulmasinda arama alanin1 daraltmak ve
islem verimliligini artirmak amaciyla kullanilan 6nemli bir ilkedir. Bu 6zellik, su
sekilde tanimlanir: “Bir 6ge kiimesi sik ise, bu kiimeye ait tiim bos olmayan alt
kiimeler de sik olmak zorundadir.” Yani eger k-6geli 68e kiimesi bir sik 6ge kiimesi
ise (destek esigi kosulunu saglamissa) (Lk), Lk sik 6ge kiimesini olusturan tiim (k—1)
ogeli alt kiimelerin de sik olmasi gerekir (Lk-1). Bunun gerekcesi sudur: Destek
(support) fonksiyonu anti-monoton bir 6zelliktedir. Anti-monoton terimi, bir kiime
belirli bir kosulu saglamiyorsa, onun tiim iist kiimelerinin de ayni kosulu
saglamayacagi anlaminda kullanilir. Yani bir 6ge kiimesine yeni bir 6ge eklendiginde,
bu yeni daha biiylik kiimenin destek degeri, orijinal kiimeye esit ya da daha diisiik
olacaktir. Dolayisiyla, eger bir iist diizey kiime (6rnegin Lk) destek esigini karsiliyorsa,
bu kiimeye ait tiim alt kiimeler (6rnegin Lk-1) destek esigini zaten karsilamis olmak
zorundadir. Aksi halde, yani alt kiimelerden biri destek kosulunu saglamiyorsa, bu
durumda iist kiimeye ait destek degeri, bu alt kiimeden daha diisiik olamayacagindan,
iist kiime de destek esigini karsilayamaz. Bu durum celiski yaratir. Bu nedenle,
yalnizca alt kiimeleri sik olan aday kiimelerin degerlendirmeye alinmasi, Apriori
ozelliginin temel mantigin1 olusturur. Apriori 6zelligi sayesinde algoritma, sik olma
potansiyeli tasimayan aday kiimeleri erken asamada eleyerek hesaplama yiikiinii
onemli dlclide azaltir ve islem verimliligini artirir. Apriori 6zelliginin algoritmadaki
kullanimini daha 1y1 anlayabilmek i¢in, Lk-1 kiimesinin Lk kiimesinin olusturulmasinda
nasil kullanildigini incelemek gerekir. Bu islem iki temel adimdan olusur : Birlestirme

ve Budama (Han, Kamber ve Pei, 2011).
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1. Birlestirme Asamasi (The Join Step):

Bu adimda, Lk'y1 bulmak ig¢in, Lk-1 kiimeleri birbirleri ile belirli kurallar
cercevesinde birlestirilerek k-6geli aday 6ge kiimelerinden olusan bir kiime iiretilir.
Bu aday kiimeler kiimesi Ck (candidate k-itemset) olarak adlandirilir. Bu iglem, Apriori
algoritmasinin temelini olusturan kademeli genisletme (level-wise expansion) ilkesine
dayanir. Apriori algoritmasi, her 6ge kiimesindeki Ogelerin artan siraya gore
(leksikografik siralama) dizildigini varsayar. Bu siralama, 6ge kiimeleri arasinda

karsilastirma ve birlestirme islemini kolaylastirir.
Lk-1: k—1 6geli sik 6ge kiimelerinin kiimesidir.
11, I2, In € Lk-1: Bu kiimede yer alan farkli 6ge kiimelerini ifade eder.

Ck: k-6geli aday 6ge kiimeleri kiimesidir. (Kapsadig: kiimeler sik 6ge kiimeleri olabilir

veya olmayabilir.)
Birlestirme yalnizca su kosullarla yapilir:

e ki 6ge kiimesi birlestirilmeden 6nce, yalnizca ilk k—2 6geleri aym olan
kiimeler segilir. Yani I kiimelerinin ilk k—2 &gesi ayn1 olmalidir. (Ornegin L3’ii
bulmak i¢in, 2-6geli stk 6ge kiimelerinden (L2k-1)) 3-0geli aday kiimeler
olusturacaksak (Cs), birlestirilecek I kiimelerinin (3-2=1) ilk bir 6gesi ayni1

olmalidir.)

o Birlestirilecek I kiimelerinin son 6geleri farkli olmalidir. Boylece farkh

kombinasyonlar elde edilir.

o Kiimeler belirli bir siralama ile olugturulmalidir. Bu kosul ayni1 aday kiimenin
farklt siralarda tekrar {iretilmesini (duplikasyonu) engellemek amaciyla

uygulanir. Yapilan siralama;
Harfler i¢cin: A<B<C<D ...
Sayilar igin: 1 <2 <3 ..
Kelimeler i¢in (Alfabetik sirayla): hamburger < kola < patates < salata < ...
Seklinde olabilir.

Bu kurallara gore yapilan birlestirme sonucunda, potansiyel olarak sik olabilecek yeni

k-0geli aday kiimeleri olusturulur.
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Ornegin:

Ii= {hamburger, kola}

I>- {hamburger, patates}

I5= {kola, patates}

l4= {kola, salata}

L sik 6ge kiimesini kullanarak Cs aday kiimesi olusturmak i¢in:

L= {{hamburger, kola}, {hamburger, patates}, {kola, patates}, {kola, salata}}
Cs= {{hamburger, kola, patates}, {kola, patates, salata}} olur.

2. Budama Asamasi (The Prune Step):

Ck kiimesi (k-0geli aday 6ge kiimeleri) potansiyel olarak Lk kiimesini (sik k-
ogeli 6ge kiimeleri) kapsayan bir {ist kiime niteligindedir. Bagka bir deyisle, Cx'da yer
alan her aday kiime sik olmak zorunda degildir; ancak tiim sik kiimeler mutlaka Cx'nin

icinde yer alir.

Veri tabaninin taranarak Ci’daki her bir aday kiimenin destek sayisinin
hesaplanmasi, Lk’'nin belirlenmesini saglar (yani, destek degeri minimum destek
esiginden yiiksek olan tiim aday kiimeler sik olarak kabul edilir ve dolayisiyla Lk ’ya
dahil edilir). Ancak Ck kiimesi oldukga biiyiik olabilir ve bu da ciddi hesaplama yiikii
anlamina gelir. Bu nedenle, Cx’nin boyutunu azaltmak amaciyla Apriori Ozelligi

devreye girer. Apriori Ozelligi’ne gore:

Eger bir (k—1) 6geli kiime sik degilse, bu kiime herhangi bir sik k-6geli

kiimenin alt kiimesi olamaz.

Bu durumdan yola c¢ikarak, Ck kiimesindeki bir aday kiimenin herhangi bir
(k—1) ogeli alt kiimesi Lk-1’de yer almiyorsa, bu aday kiime sik olma kosulunu
saglayamayacagi i¢in Ck kiimesinden ¢ikarilabilir. Bu alt kiime kontrolii islemi, tiim
stk 6ge kiimelerinin saklandig1 bir hash agaci (hash tree) yardimiyla hizli bir sekilde
gerceklestirilebilir. Hash agaglari, verilerin hiyerarsik bir yapida ozetlenmesini
saglayan, her yaprak diigiimiin bir veriye, i¢ diiglimlerin ise alt diigiimlerin hash
degerlerinin birlesimine karsilik geldigi bir veri yapisidir. Bu yap1 sayesinde, herhangi

bir 6genin veya alt kiimenin agacin biitliniine ait olup olmadig1, yalnizca birkag¢ hash
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degeri tizerinden hizli bir sekilde dogrulanabilir (Merkle, 1980; Haber ve Stornetta,
1991; Bayer, Haber ve Stornetta, 1993).

Ornegin:
Lo= {{hamburger, kola}, {hamburger, patates}, {kola, patates}, {kola, salata}}
Cs= {{hamburger, kola, patates}, {kola, patates, salata}} ise

{hamburger, kola, patates} kiimesinin k-1 6geli alt kiimeleri;

{hamburger, kola}
{hamburger, patates}

{kola, patates}
Tiim alt kiimeleri L.’de var. Gegerli, elenmez — L3’e geger

{kola, patates, salata} kiimesinin k-1 6geli alt kiimelert;

{kola, patates}
{kola, salata}

{patates, salata} X (L»’de yok!)

En az bir alt kiimesi L2 de yer almadig1 igin, Apriori Ozelligi’ne gore bu kiime elenir.

Yani budanir (prune edilir). islem sonucunda,

L3= {{hamburger, kola, patates} }

Kiimesi elde edilir.

Tablo 3’te 6rnek bir veri tabaninda toplam dokuz islem (transaction) bulunmaktadir.

Tablo 3. Ornek islem Veri Tabam

Islem Kodu (TID) Uriin Kimlikleri (Item IDs)
T100 11,12, 15

T200 12, 14

T300 12,13

T400 11,12, 14

T500 11,13

T600 12,13

T700 11,13

T800 11,12,13,15

T900 11,12, 13
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Apriori algoritmast su sekilde calismaktadir:

1. Algoritmanin ilk yinelemesinde, her bir 6ge, aday 1-6geli kiimeler kiimesi olan
C1’in bir iiyesidir. Algoritma, her bir 68enin kag islemde yer aldigini1 saymak {izere

(destek sayis1) veri tabanindaki tiim iglemleri tarar (Tablo 4).

Tablo 4. Apriori Algoritmasi Islem Basamag 1

C:

Oge Kiimesi Destek
{I1} 6
{12} 7
{I3} 6
{14} 2
{I5} 2

2. Diyelim ki gerekli minimum destek say1s1 2°dir (yani minimum destek = 2/9 = %22).
Bu durumda, minimum destek sartin1 karsilayan aday 1-6geli kiimelerden olusan sik

1-6geli kiimeler kiimesi L1 elde edilir (Tablo 5).

Tablo 5. Apriori Algoritmasi Islem Basamag 2

L;

Oge Kiimesi Destek
{11} 6
{12} 7
{13} 6
{14} 2
{I5} 2

3. Sik 2-6geli kiimeler kiimesi L2’yi1 kesfetmek icin, algoritma Lk-1'deki kiimeleri kendi
aralarinda birlestirme (L1 L1) islemini gergeklestirerek aday 2-6geli kiimeler kiimesi

olan C2’yi olusturur. Bu islem sonucunda Cz, |L1| elemanli bir kiimeden

olusturulabilecek tiim ikili kombinasyonlar1 igerir ('Lzll). Yani C: kiimesinde

RIEUZD o det 271 aday 6ge kiimesi bulunur (Tablo 6).

Tablo 6. Apriori Algoritmasi Islem Basamag 3

C;

Oge Kiimesi
{I1, 12}
{I1, 13}
{I1, 14}
{I1, I5}
{12, 13}
{12, 14}
{12, 15}
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4. Ardindan, veri tabanindaki islemler tekrar taranarak Cz’deki her bir aday kiimenin

Tablo 6-devami

(13, 14}

(13,15}

{14, 15}

destek sayis1 hesaplanir (Tablo 7).

Tablo 7. Apriori Algoritmasi Islem Basamag 4

C;

Oge Kiimesi Destek
{11, 12} 4
{11, 13} 4
{11, 14} 1
{11, 15} 2
{12, 13} 4
{12, 14} 2
{12, 15} 2
{13, 14} 0
{13, I5} 1
{14, 15} 0

5. Minimum destek kosulunu saglayan C:’deki aday kiimelerden olusan sik 2-6geli

kiimeler kiimesi L2 elde edilir (Tablo 8).

Tablo 8. Apriori Algoritmasi islem Basamag 5
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L, L,

Oge Kiimesi Destek Oge Kiimesi Destek
{11, 12} 4 {11, 12} 4
{I1, I3} 4 {I1, 13} 4
14} 1 {I1, 15} 2
{I1, I5} 2 {12, 13} 4
{12, 13} 4 {12, 14} 2
{12, 14} 2 {12, 15} 2
{12, I5} 2
#3343 0
335} 1
415} 0




6. Aday 3-6geli kiimeler kiimesi Cs’lin olusturulmasi i¢in ilk olarak, Cs=L2xL2

(Birlestirme) olacak sekilde kiimeler olusturulur (Tablo 9).

Tablo 9. Apriori Algoritmasi Islem Basamag 6

G
Oge Kiimesi
{I1, 12, 13}
{I1, 12, 15}
{11, 13, 15}
{12, 13, 14}
{12, 13, 15}
{12, 14, 15}

7. Apriori Ozelligine gore, sik bir 6ge kiimesinin tiim alt kiimeleri de sik olmak
zorundadir. Bu ilkeye dayanarak, dort aday kiimenin sik olma ihtimalinin bulunmadig:
anlasilir. Bu nedenle bu aday kiimeler, C3 kiimesinden ¢ikarilir (Budama) ve boylece,
bunlarin destek sayilarini hesaplamak i¢in veri taban1 D'nin tekrar taranmasindan
dogacak islem ytikiinden tasarruf saglanir (Tablo 10) . Burada dikkat edilmesi gereken
nokta sudur: Bir aday k-6geli kiime verildiginde, yalnizca onun tiim (k—1) 6geli alt
kiimelerinin sik olup olmadigini kontrol etmek yeterlidir. Clinkii Apriori algoritmasi,

seviye tabanl1 bir arama stratejisi (level-wise search strategy) kullanir.

Tablo 10. Apriori Algoritmas: Islem Basamag 7

Budama Islemi
Aday Oge Kiimesi | 2-Ogeli (k-1) Alt | L, Kiimesinde Yer Sonug
(Cy) Kiimeleri Alip Almadig

{11, 12} {I1, 12}

{11, 12, I3} {I1, 13} {I1, 13} C; i¢inde tutulur. [
{12, 13} {12, 13}
{11, 12} {11, 12}

{I1, 12, I5} {11, 15} {11, 15} Cs iginde tutulur. %4
{12, 15} {12, 15}
{11, 13} {I1, 13}

{11, 13, 15} {11, 15} {I1, 15} Cs’ten gikarilir. X
{13, 15 13,15}
{12, 13} {12, 13}

{12, 13, 14} {12, 14} {12, 14} Cs’ten ¢ikarilir. X
(13, 14} 13,14}
{12, 13} {12, 13}

{12, 13, 15} {12, 15} {12, 15} Cs’ten ¢ikarilir. X
{13, 15} 315}
{12, 14} {12, 14}

{12, 13, 15} {12, 15} {12, 15} Cs’ten ¢ikarilir. X
{14, 15} 415}
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8. Veri taban1 D, Cs kiimesindeki aday 3-6geli kiimelerden minimum destek kosulunu

saglayanlarin belirlenebilmesi i¢in taranir ve bdylece Ls kiimesi olusturulur (Tablo 11).

Tablo 11. Apriori Algoritmas: Islem Basamag 8

Cs L
Oge Kiimesi Oge Kiimesi Destek
(11,12, 3} (11,12, 3} 2
(11, 12,15} (11, 12,15} 2

9. Algoritma Ls = Ls iglemini gerceklestirerek 4-6geli aday kiimeler kiimesi olan C4’1i
iiretir. Bu birlestirme islemi sonucunda yalnizca {I1, 12, I3, I5} 68e kiimesi elde edilir.
Ancak, bu kiimenin alt kiimelerinden biri olan {12, I3, 15} sik bir 6ge kiimesi olmadig1
i¢in, Apriori Ozelligi geregi {I1, 12, I3, I5} kiimesi de sik kabul edilmez ve Ca’den
elenir (budanir). Sonug olarak, Cs = @ (bos kiime) olur ve algoritma burada sonlanir,

¢linkii artik bagka sik 6ge kiimesi bulunamamaktadir.

Giicli birliktelik kurallart hem minimum destek hem de minimum giliven
kosullarin1 saglayan kurallardir. Birliktelik kurallar1 zaten sik 6ge kiimelerinden
tiretildigi i¢in, tiim kurallar otomatik olarak minimum destek kosulunu saglamaktadir.
Analiz sonucunda belirlenen sik 6ge kiimelerinden giiglii birliktelik kurallarinin

tiretilmesi i¢in kuralin minimum giiven esigi kosulunu saglayip saglamadigina bakilir.
Ornegin,
Bir 6nceki drnekten devam ederek veri kiimesindeki sik bir 6ge kiimesini ele alalim:
Ls= {I1, 12, I5}
Bu 6ge kiimesinden {iretilebilecek bos olmayan alt kiimeler sunlardir:
{11, 12}, {I1, IS}, {12, 15}, {11}, {12}, {I5}
Bu alt kiimelerden asagidaki birliktelik kurallart olusturulur:

1. Kural: [1 AI2 =15

e Islem: C(I1 A 12 = 15)= Destek Sayisi({Il, 12, 15}) / Destek Sayisi({I1, 12})
Giiven Degeri (C)=2/4=0,50 = %50

2. Kural: 11 AIS=>12

e Islem: C(I1 A 15 = 12)= Destek Sayisi({I1, 12, 15}) / Destek Sayisi({I1, I5})
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Giliven Degeri (C)=2/2=1,00=%100

3. Kural: 2 AIS=11

e Islem: C(I2 A I5 = I1)= Destek Sayisi({I1, 12, I5}) / Destek Say1si({I2, I5})
Giiven Degeri (C)=2/2=1,00=%100

4. Kural: [1=12A15

e 1Islem: C(I1 = I2 A 15)= Destek Sayisi({I1, 12, 15}) / Destek Sayisi({I1})
Giiven Degeri (C)=2/6=0,333 = %33

5. Kural: 2 =11 A5

e Islem: C(I2 = I1 A I5)= Destek Sayisi({I1, 12, I5}) / Destek Sayisi({12})
Giiven Degeri (C)=2/7=0,286 = %28,6

6. Kural: I5=11A12

e Islem: C(I5 = I1 A 12)= Destek Sayisi({I1, 12, I5}) / Destek Sayisi({I5})
Giiven Degeri (C) = 2/2 =1,00=%100

Minimum giiven degeri: %70 olarak belirlendigi takdirde elde edilen gii¢lii birliktelik
kurallart Tablo 12’de gosterilmektedir. Giliven degeri yiiksek olan giiclii birliktelik

kurallarinin 6ngdrii sunma giicli daha fazladir.

Tablo 12. Giiglii Birliktelik Kurallar:

Birliktelik Kurah Giiven Degeri Giiclii Birliktelik Kural
Mr?
NNAR=IS %350 X Hayir
IAIS=12 %100 Evet
R2AIS=11 %100 Evet
II=>12A15 %33 X Hayir
R2=I1AI5 %28,6 X Hayir
I5=11A12 %100 Evet

2.5.2. Birliktelik Kuralinin Kullanim Alanlari

Gliniimiizde dijitallesme siirecinin hiz kazanmasiyla birlikte, isletmelerin

cesitli alanlardan topladigi veri miktar biiyiik 6l¢lide artmistir. Otomatik veri toplama
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teknolojilerindeki gelismeler ve veri depolamanin maliyet agisindan daha erisilebilir
hale gelmesi, organizasyonlarin ¢ok boyutlu ve genis veri kiimeleri olusturmasina
olanak saglamistir. Bu verilerin en verimli sekilde degerlendirilmesi ise yalnizca
depolanmastyla degil, ayn1 zamanda anlamli bilgilerin ¢ikarilmasiyla miimkiindiir. Bu
noktada, Bilgi Kesfi ve Veri Madenciligi (Knowledge Discovery and Data Mining —
KDD) siireci 6nemli bir rol oynamaktadir. KDD siirecinin temel gorevlerinden biri
olan birliktelik kurallar1 madenciligi, biiyiik veri kiimelerinde 6geler arasindaki
anlamli iligkilerin ve oriintiilerin otomatik olarak ortaya ¢ikarilmasini hedeflemektedir

(Agrawal vd., 1996).

Birliktelik kurallar1 madenciligi, biiyiik veri kiimeleri icerisindeki o6geler
arasindaki iligkileri kesfetme kapasitesi sayesinde, cesitli sektorlerde karar alma
stireclerini destekleyen 6nemli bir arag¢ haline gelmistir. Farkli uygulama alanlarinda,
veriye dayali Ongoriiler {ireterek kurumlara stratejik avantaj saglamaktadir.
Gilintiimiizde saglik, finans, egitim, biyoinformatik ve kamu yonetimi gibi pek ¢ok
alanda bu yontemden faydalanilmaktadir. Ornegin, kredi kart1 sektdriinde Miisteri
Iligkileri Yonetimi (Customer Relationship Management — CRM) kapsaminda,
bankalar miisterilerinin davraniglarini analiz ederek tercih ve ihtiyaglarini belirlemekte
ve bdylece miisteri memnuniyetini artirmay1 hedeflemektedir. Saglik alaninda ise,
birliktelik kurallar1 tibbi tani siire¢lerinde hastaliklarin olasiliklarini belirlemede ve
neden-sonug iligkilerini ortaya koymada kullanilmaktadir. Bu sayede hastalara daha
dogru ve hizli miidahale saglanabilmektedir. Niifus sayimi verileri, icerdigi kapsamli
ve ¢ok boyutlu demografik bilgiler sayesinde, birliktelik kurallart madenciligi
acisindan Onemli bir uygulama potansiyeline sahiptir. Bu tir veriler kamu
politikalarinin gelistirilmesi ve 06zel sektor stratejilerinin belirlenmesi acisindan
onemli c¢ikarimlar sunmaktadir (Saxena ve Rajpoot, 2021). Bunun yani sira,
biyoinformatik alaninda protein dizilerinin analizi gibi uygulamalarda da birliktelik
kurallar1 madenciliginden faydalanilmaktadir. Yaklasik 20 farkli amino asitten olusan
protein dizileri, belirli Orlintiiler ve yapilar sergileyerek biyolojik islevlerin
anlagilmasinda kritik veriler sunar. Birliktelik kurallar1 madenciligi, bu dizilimler
arasindaki anlamli iliskileri ve tekrar eden motifleri ortaya ¢ikarmada etkili bir yontem
olarak kullanilmaktadir. Geligmis DNA analiz teknolojileri ile elde edilen biiyiik
6l¢ekli biyolojik veri kiimeleri, veri madenciligi algoritmalar1 araciligiyla islenerek

protein yapilarinin ve fonksiyonlarinin daha iyi anlasilmasina katki saglamaktadir
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(Kaur ve Madan, 2015). Bu alanlarin yaninda birliktelik kuralt madenciliginden, karar
destek sistemlerinde, kullanicilarin gegmisteki tercih ve eylemlerine dayali olarak
Onerilerde bulunmak amaciyla da faydalanilmaktadir. Telekomiinikasyon alaninda
sistem hatalar1 ya da alarm durumlar1 arasindaki iligkilerin belirlenmesi, potansiyel
arizalarin onceden tespit edilmesi ve sistem gilivenilirliginin artirilmast amaciyla yine
birliktelik kurali madenciligi kullanilmaktadir. Benzer sekilde, egitim alaninda
tiniversite kayit verilerinin analizi ile 6grencilerin ders se¢im egilimleri, bolim
gecisleri ve basar1 Oriintiileri gibi konular hakkinda oOngoriisel bilgiler elde
edilebilmektedir Saglik hizmetlerinden e-ticarete, finansal hizmetlerden sosyal medya
analizlerine kadar pek c¢ok alanda birliktelik kurallarinin bilgi ¢ikarimi siirecine katki
sagladig1 goriilmektedir. Bu kurallar hem bireysel kullanici davraniglarini anlamada
hem de kurumsal stratejilerin sekillendirilmesinde degerli girdiler sunmaktadir (Zaki

vd., 1997).

Birliktelik kurallari, veri taban1 madenciligi alaninda 6nemli bir kesif olarak
kabul edilmekte olup, bu alandaki en yaygin uygulama Pazar Sepet Analizi (Market
Basket Analysis) olarak bilinmektedir (Agrawal vd., 1996). Perakende sektoriinde,
musterilerin hangi {irlinleri birlikte satin alma egiliminde olduklarin1 anlamak,
pazarlama stratejileri agisindan biiylik onem tagimaktadir. Bu noktada analiz i¢in
kullanilan temel veri kaynagi, miisteri islemlerini ayrintili bicimde yansitan sepet
verileridir. Sepet verileri, miisterilerin gerceklestirdigi aligveris islemlerine iliskin
olarak, her bir islemde birlikte satin alinan iirlinlerin listesi ile bu iglemleri tanimlayan
benzersiz igslem kimliklerini igeren veri kiimelerinden olusur. Pazar Sepet Analizi, s6z
konusu veriler lizerinden miisterilerin aligveris sepetlerine birlikte koyduklar1 {iriinler
arasindaki Oriintiileri inceleyerek, miisteri satin alma aligkanliklar1 hakkinda bilgi elde

etmeyi amaglamaktadir (Han, Kamber ve Pei, 2011).

2.7. Pazar Sepet Analizi Kavrami

Pazar Sepet Analizi (PSA)ne yonelik ilk yaklasimlardan biri, Isbirlik¢i
Filtreleme (Collaborative Filtering) olarak adlandirilan yazilim tabanli bir yontemdir.
Bu yontemin temel mantig1, her miisteri i¢in benzer aligveris aliskanliklarina sahip bir
“ruh esi” (soulmate) bulmaktir. Sistem, bir miisterinin gegmis aligverislerine bakarak,
benzer tercihlerde bulunan baska bir miisteriyi belirler ve bu kiginin satin aldigi
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tiriinleri &nerir. Ornedin, miisteri X dort adet veri madenciligi kitab1 ve bir yemek
kitab1 satin almigsa ve miisteri Y de ayni dort veri madenciligi kitabini1 almigsa, sistem
miisteri Y’ye yemek kitabini1 onerir. Ancak bu 6neri yaniltici olabilir ¢iinkii sistem,
sadece birebir benzerliklere dayanir ve onerdigi {iriinlin miisterinin ilgisini ¢ekip
cekmeyecegini dikkate almaz. Ayrica bu yaklasim sadece iki kisi arasinda
karsilastirma yaptig1 icin, genel pazar egilimlerini ya da daha biiyiik veri kiimeleri
icindeki iligki yapilarini goz ardi eder. Bu nedenle yontem, sinirli bir perspektif sunar
(Hughes, 2000). Bu tiir kisitlamalar1 agmak amaciyla, tiim birliktelik kurallarini
kesfetmeye yonelik daha gelismis algoritmalar gelistirilmistir. {1k algoritmalardan biri
olan AIS algoritmasi, Agrawal, Imielinski ve Swami (1993) tarafindan ortaya
konmustur. Algoritmanin adi, gelistiricilerinin soyadlarinin bas harflerinden
olusturulmustur (Agrawal, Imielinski ve Swami). AIS algoritmasindaki sinirliliklar
gidermek amaciyla, Agrawal ve Srikant (1994) tarafindan daha etkili ve optimize bir
yontem olarak Apriori algoritmas:t gelistirilmistir. Apriori algoritmasi, veri
madenciligi alaninda yaygin bi¢imde kullanilan bir¢ok yaklasimin temelini

olusturmustur.

PSA, bir tiiketicinin tek bir aligveriste birlikte satin aldig: iiriin ya da iiriin
kategorilerini inceleyerek, bu iiriinler arasindaki es zamanli satin alma iliskilerini ve
bagimlilik yapilarini ortaya koymay1 amaclayan analitik bir yontemdir. Bu analiz,
tilkketici davraniglarin1 anlamada 6nemli bir ara¢ olup, bir iirliniin satin alinmasinin
baska tiriinlerin satin alimini nasil etkileyebilecegini belirlemeye yonelik baglantilar
ve bagimliliklart inceler (Shocker, Bayus ve Kim, 2004). PSA, temelde birliktelik
(association rules) kurallarima dayali kombinasyonel bir analizdir. Bu analizde
kullanilan veriler genellikle miisteri bilgileri, islem (transaction) kayitlar1 ve iirlin
verilerinden olugmakta olup, iliskisel bir veri tabani iizerinden elde edilmektedir.
Perakende sektoriinde her miisteri, farkli zamanlarda, farkli miktarlarda ve farkl {iriin
kombinasyonlariyla aligveris yapar. Aligveris sepetine birlikte giren tirlinler arasindaki
iligkiler, perakendeciler i¢in son derece 6nemli bilgilerdir. Bu teknik, satis verilerinden
yararlanarak miisterilerin kim olduklarin1 belirlemek, belirli iiriinleri neden tercih
ettiklerini anlamak, birlikte satin alinma egiliminde olan {riinleri, promosyon
potansiyeli tastyan {iriinleri, hizli ya da yavas satilan {riinleri tespit etmek amaciyla
kullanilmaktadir. Elde edilen bilgiler dogrultusunda promosyon stratejilerinin

belirlenmesi, magaza yerlesim diizenlemelerinin yapilmasi, tirlin paketlerinin
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(bundling) olusturulmast gibi ¢esitli operasyonel kararlarin alinmasi miimkiin

olmaktadir (Berry ve Linoff, 2004).

Anderson (2006), geleneksel perakende anlayisindan farkli olarak, gelecekte
basarili olmak isteyen isletmelerin az sayida ¢ok satan iiriinlere degil, ¢ok sayida az
satan Uriinlere yonelmesi gerektigini savunur. Bu yaklasim “98% kurali” olarak
adlandirilir. Bu kurala gore, satislarin sadece %2’si ¢ok sik tercih edilen iirtinlerden
gelirken, kalan 9%98’lik biiyiikk cogunluk daha az tercih edilen {iriinlerden
olusmaktadir. Bu durum “uzun kuyruk” (long tail) ad1 verilen bir satis modeline isaret
eder. Uzun kuyruk, bir perakendecilik kavrami olmakla beraber ¢ok miktarda satilan
az Uirlin yerine az miktarda satilan ¢ok iiriiniin satilmasini ifade etmektedir. Geleneksel
magazalar (0rnegin slipermarketler), sinirli raf alanlar1 nedeniyle sadece ¢ok satan
tiriinlere yer verir. Oysa ¢evrimi¢i magazalar (e-ticaret siteleri), depolama alani sorunu
yasamadan binlerce hatta milyonlarca {irlinii listeleyebilir. Hatta dijital iiriin satan
platformlar (6rnegin ¢evrimi¢i miizik hizmetleri), fiziksel sinirlamalardan tamamen
kurtularak neredeyse sonsuz sayida {riinii sunabilir. Bdylece tiiketicilerin nadir
tiriinlere ulagsma sans1 artar ve uzun kuyruk daha belirgin hale gelir. Bu degisim,
perakendecilerin {iriin analiz yontemlerini de etkilemistir. Ozellikle “%98 kurali”nin
ortaya ¢ikmasi ile birlikte, yalnizca yiiksek satis hacmine sahip iirlinlere odaklanmak
yetersiz kalmaktadir. Artik nadir tercih edilen, ancak toplamda biiyiik bir potansiyel
barindiran iiriinler de dikkate alinmak zorundadir. Iste bu noktada PSA 6nemli bir arag
olarak one ¢ikar. PSA, bir tiiketicinin tek bir aligveriste birlikte satin aldig iiriinleri
inceleyerek bu iiriinler arasindaki iliski ve bagimliliklar1 ortaya koyar. Boylece diisiik
frekansa sahip iiriinlerin baglantilar1 da analiz edilebilmektedir. Ozellikle ¢evrim igi
platformlar sayesinde, az talep goren irilinlerin bagka {irtinler ile birlikte satin alinma
ihtimali artmis ve bu da pazar sepeti analizinin kapsamini ve stratejik Onemini

genisletmistir. (Cavique, 2002).

2.7.1. Pazar Sepet Analizinin Onemi

Teknolojik gelismeler ve rekabetci kosullar nedeniyle miisteri kazanmak ve
mevcut miisteriyi elde tutmak giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Bu dogrultuda,
miisterilerin satin alma egilimlerinin ve karar verme davraniglarinin analiz edilmesi ve
bu analizler sonucunda miisterilere belirli degerlerin sunulmasi isletmeler agisindan
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bliylik 6nem tasimaktadir. Miisterilerin satin alma egilimlerini ve karar verme
davranislarini tespit edebilmek amaciyla farkli analiz yontemleri kullanilmakta olup,

bu yontemlerden biri de Pazar Sepet Analizi (PSA)’dir (Brijs vd., 2004).

PSA; misterilerin gerceklestirdikleri aligverislerde satin aldiklari {iriinler
arasindaki birlikteligi ve iliskileri ortaya koymak amaciyla kullanilan bir analiz
yaklagimidir. Bu analiz sayesinde, hangi iiriinlerin birlikte tercih edildigi ve bu tercih
Oriintiilerinin ~ miisteri  satin  alma  aligkanliklariyla  nasil  iliskilendigi
belirlenebilmektedir. FElde edilen bulgular, isletmelere miisterilerin tiiketim
davraniglar1 hakkinda 6nemli bilgiler sunmaktadir. Bu yoniiyle PSA, isletmelerin
kampanya planlamasi, satis stratejilerinin belirlenmesi, iiriin yerlestirme kararlar1 ve
miisteri segmentasyonu gibi siireglerinde yol gosterici nitelikte bilgiler sunmaktadir.
Miisterilerin sepetlerine ekledikleri iiriinlerin birlikte degerlendirilmesi, satin alma

egilimlerinin daha dogru bicimde anlagilmasina olanak tanimaktadir. (Alan, 2016).

Ayrica PSA, yalnizca mevcut miisteri davranislarini analiz etmekle sinirh
kalmamakta; ayni zamanda isletmelerin hangi miisteri segmentlerine yonelmesi
gerektigine iligkin Ongoriiler sunarak hedef kitle belirleme siireglerini de
desteklemektedir. Bu sayede isletmeler, pazarlama kaynaklarini daha etkin bigimde
kullanabilmekte, miisteri odakli stratejiler gelistirebilmekte ve farkli miisteri
gruplarina yonelik o6zellestirilmis Uiriin ve hizmet sunumlar1 planlayabilmektedir

(Soylu, 2019).

2.7.2. Pazar Sepet Analizinin Kullanim Alanlarn

PSA, ilk olarak perakende sektériinde kullanilmak {izere gelistirilmis bir veri
madenciligi teknigidir. Temel amaci, bir miisteri islemi sirasinda birlikte satin alinan
iriin gruplarimi belirleyerek bu liriinler arasinda iligkiler kurmak ve bu iligkilerden
stratejik kararlar tiretmektir. Genel olarak, islemsel bir veri tabani, her kaydin bir satin
alma islemini temsil ettigi bir veri dosyasindan olusur. Her islem kaydi, genellikle
benzersiz bir islem kimlik numarasi (transaction ID) ile birlikte, o islemde satin alinan
tiriinlerin (0rnegin, bir magazada ayni anda alinan {irlinlerin) listesini igerir. Ana islem
verilerine ek olarak; islemin gergeklestigi tarih, miisterinin kimlik numarasi, satis
gorevlisinin bilgileri veya islemin yapildigi sube gibi detaylar1 iceren yardimci tablolar

da sistemde yer alabilir. Bu yapi sayesinde, “Belirli bir miisteri ka¢ islem
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gergeklestirdi?” ya da “I3 kodlu iirlinii igeren kag islem var?” gibi temel diizeydeki
sorgular yapilabilir. Buna karsin, daha ileri diizeyde analizler yapmak ve “Miisteriler
magazada yaptiklar1 bir ziyarette hangi {riinleri birlikte alma egilimindedir?” gibi
sorulara yanit bulmak i¢in PSA kullanilir. PSA, miisterilerin birlikte satin aldig: {iriin
gruplarin1 belirleyerek, satis stratejilerinin gelistirilmesine katki saglar. Ornegin,
miisterilerin bilgisayar ile birlikte siklikla yazici satin aldigimi gésteren bir Oriintii
kesfedildiginde, bilgisayar alan miisterilere yazicilar1 indirimli olarak sunmak, yazici
satiglarini artirabilir. Bu analiz sonucunda elde edilen bilgilerle, iiriin gruplar1 6zel
kampanyalarla paketlenebilir (bundling) ve satislar maksimize edilebilir. Ayrica, PSA
magaza yerlesim diizeninin stratejik sekilde planlanmasima da olanak tanir. Ornegin,
sik birlikte alinan iiriinlerin magaza i¢inde birbirine yakin yerlestirilmesi, bu liriinlerin
beraber satin alinma olasiligini artirabilir. Diger yandan, bu iirlinlerin magazanin zit
uclarinda konumlandirilmasi, miisterilerin aligveris sirasinda diger {iriinleri fark
etmelerine ve ek satin almalar yapmalaria imkan saglayabilir. Ornegin, bilgisayar
satin alan bir misteri, yazilim reyonuna dogru yiiriirken yol {izerinde giivenlik
sistemleriyle karsilagabilir ve boylece bu iirlinli de satin almaya karar verebilir. PSA,
tiriinler arasindaki birlikte satin alma iligkilerini ortaya koyarak isletmelere dnemli
iggoriiler sunar. Boylece geleneksel sorgulama yontemlerinin Gtesine gegilerek,

miisteri davranislarina dayali stratejik kararlar alinabilir (Han, Kamber ve Pei, 2011).

PSA, perakende sektoriinde tiiketicilerin aligveris davraniglarini analiz etmek,
iriinler arasinda siklikla birlikte tercih edilen kombinasyonlar1 belirlemek ve bu
iliskiler dogrultusunda stratejik kararlar almak amaciyla yaygin bicimde
kullanilmaktadir. Ozellikle iiriin paketleme, capraz satis gibi pazarlama stratejilerinin
etkili bicimde uygulanabilmesi i¢in PSA’dan yararlanilmaktadir. Bunun yani sira,
magaza diizeni, hedeflenmis kampanyalar ve envanter yonetiminin optimize edilmesi
gibi operasyonel siireglerde de onemli rol oynamaktadir. Veriye dayali karar alma
siireglerinin giderek daha fazla 6nem kazandig1 perakende sektoriinde, PSA
isletmelere hem karliligi hem de miisteri memnuniyetini artirmak i¢in giiclii bir arag
sunmaktadir. Ayrica yapay zeka ve makine 6grenmesi gibi ileri analitik tekniklerle
desteklendiginde, bu analiz tiiri ¢cok daha ongoriilii ve kisisellestirilmis stratejilere

zemin hazirlayabilmektedir (Tushar, Reddy ve Taliyan, 2025).
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Perakende sektoriiniin yani sira PSA, yonetim arastirmalarinda da giderek artan
bir sekilde kullanilmakta olup, 6zellikle karmasik, eksik veya arastirma amaciyla
toplanmamis verilerin analizinde sundugu esneklik sayesinde dikkat cekmektedir. Bu
yontem, klasik istatistiksel yaklagimlarda aranan dogrusal iligki, normallik ya da
varyans homojenligi gibi varsayimlara dayanmadigi icin, farkli nitelikteki veriler
tizerinde daha 6zgiir analizler yapilmasina olanak tanimaktadir. Ayrica, farkli analiz
diizeyleri arasinda iliski kurma kapasitesi sayesinde mikro ve makro 6lgekli yapilarin
birlikte degerlendirilmesini miimkiin kilarak, orgiitsel davranistan stratejik yonetime
kadar genis bir yelpazede anlamli bulgular iiretebilmektedir. PSA’nin bu ¢ok boyutlu
yapisi, insan kaynaklar1 yonetimi (6rnegin, ¢alisanlarin aldig1 yan haklari), orgiitsel
davranis (Ornegin, kars1 tretken c¢alisma davramisi), girisimcilik (Ornegin,
girisimcilerin kimlikleri) ve stratejik yonetim (kurumsal sosyal sorumluluk) gibi
alanlarda oriintli temelli i¢goriiler elde etmek ve zamana bagli dinamik kuramlar
gelistirmek i¢in giiglii bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Bu yoniiyle PSA, yonetim
bilimi literatiiriinde teori ile uygulama arasindaki kopuklugu gidermeye ve veri temelli
yaklagimlarin benimsenmesini tesvik etmeye katki saglamaktadir (Aguinis, Forcum ve

Joo, 2013).

PSA saglik alaninda 6zellikle birlikte goriilen hastaliklari tespit etmek ve bu
hastaliklar arasindaki iligki Oriintiilerini analiz etmek amaciyla kullanilmaktadir.
Belirli bir bolgede siklikla birlikte rastlanan hastaliklarin belirlenmesi hem halk sagligi
planlamasinda hem de saglik hizmetlerinin 6nleyici ve hazirlayict boyutlarinda dnemli
katkilar sunmaktadir. Bu yontem sayesinde, bireylerde ya da popiilasyon gruplarinda
es zamanli olarak ortaya ¢ikan saglik sorunlari sistematik bicimde analiz edilebilmekte
ve bu analizler hem bireylerin korunma bilincini artirmak hem de saghk
profesyonellerinin gerekli tedavi planlarini 6nceden olusturmasina yardimei olmak
i¢in kullanilabilmektedir. Ozellikle bulasici hastaliklarin kiimelenme egilimlerinin
belirlenmesi, mevsimsel risk faktorlerinin izlenmesi ve tibbi kaynaklarin etkin bigimde
planlanmasi1 agisindan PSA Onemli bir ara¢ islevi gdrmektedir (Rao, Kiran ve

Poornalatha, 2021).

PSA, giinlimiizde dijital ortamda kullanict davraniglarinin anlagilmasinda da
etkili bigimde kullanilmaktadir. Ozellikle sosyal medya platformlarinda kullanicilarin

birden fazla mecrada gosterdigi etkilesim Oriintiilerini analiz etmek amaciyla, bu
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yontem farkli platformlarin  birlikte kullanim egilimlerini  belirlemek igin
uygulanmaktadir. Bu yaklasim sayesinde, kullanicilarin farkli sosyal medya
platformlarinda ayni anda ya da art arda gerceklestirdigi aktiviteler bir "dijital alisveris
sepeti" gibi ele alinarak, platformlar arasi gegis iliskileri sayisal olarak ortaya
konmaktadir. Bu analizler, platform gelistiricileri ve dijital pazarlama uzmanlari i¢in
kullanic1 egilimlerini daha derinlemesine anlamaya, igerik stratejilerini optimize
etmeye ve kisisellestirilmis dijital deneyimler sunmaya yonelik onemli iggoriiler
tiretmektedir. PSA, dijital etkilesimlerin analizinde uygulanabilirligi kanitlanmis bir
yontem olarak dijital sosyoloji ve medya ¢alismalar1 alaninda da kendine gii¢lii bir yer

edinmektedir (Peslak ve Menon, 2024).

Turizm alaninda ziyaret¢i davranislarini anlamak, akilli turizm stratejilerinin
olusturulabilmesi ag¢isindan karar vericiler icin biiyiilk 6nem tagimaktadir. PSA,
ziyaret¢i davranislarim1 daha iyi anlamak ve destinasyon diizeyinde veri temelli
kararlar almak amaciyla uygulanabilmektedir. Turistlerin  seyahatlerinde
gerceklestirdikleri aktivitelerle birlikte tiiketim Oriintiilerini analiz etmek i¢in bu
yontemden yararlanmilmaktadir. Ozellikle konum verilerine dayali analizler ile
turistlerin belirli bir destinasyonda hangi turistik aktiviteleri birlikte gerceklestirdigi
ortaya konulabilmekte, bdylece hizmetlerin hangi kombinasyonlarla talep edildigi
anlagilmaktadir. Bu sayede turistik iirlinlerin paketlenmesi (bundling) ve destinasyon
yonetiminin daha stratejik bi¢cimde yapilandirilmas: acisindan o6nemli firsatlar
sunulmaktadir. Pazar Sepet Analizi bu yoniiyle, turizm talep oriintiilerini anlamaya
yonelik giliclii bir ara¢ sunarak, akilli turizm stratejilerinin gelistirilmesine katki

saglamaktadir (Vavpoti¢, Knavs ve Knezevi¢ Cvelbar, 2020).

PSA, yiyecek-icecek isletmelerinde tiiketici davraniglarini anlamaya ve
satiglart artirmaya yonelik etkili bir karar destek araci olarak kullanilmaktadir.
Ozellikle miisterilerin birlikte siparis etti§i menii 6geleri arasindaki iliskileri ortaya
koymak, isletmelere iirlin eslestirmeleri yaparak satiglar1 tesvik etme, c¢apraz
promosyon stratejileri gelistirme ve menii tasarimi konusunda isabetli kararlar alma
imkan1 sunmaktadir. Bu analiz tiirli, ayn1 zamanda miisteri segmentlerini belirlemek
ve bu segmentlere 0zel kampanyalar olusturmak agisindan da onemli katkilar
saglamaktadir. Pazar Sepet Analizi c¢iktilari, {irlin kategorilerinin sadelestirilmesi,

tiiketici egilimlerine uygun fiyatlama politikalarinin belirlenmesi ve restoranin giiglii
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yonlerini vurgulayan pazar konumlandirma stratejilerinin gelistirilmesi gibi alanlarda
da kullanilabilir. Bu y6niiyle, PSA yalnizca tiiketim oriintiilerini anlamakla kalmaz,
aym zamanda 4P (Product, Price, Place, Promotion — Uriin, Fiyat, Dagitim,
Tutundurma) pazarlama karmasi unsurlarinin veri destekli bicimde optimize
edilmesine katki saglar (K. Halim, S. Halim ve Felecia, 2019). Pazar Sepet Analizi,
yiyecek ve igecek isletmelerinde sik birlikte siparis edilen {iriinleri belirleyerek bu
iirlinlerin paketler seklinde sunulmasina olanak taniyan etkili bir yontemdir. Bu analiz
sayesinde miisterilerin tercih egilimleri veriye dayali olarak degerlendirilmekte; hangi
yiyecek ve i¢eceklerin birlikte tiiketildigi, hangi kombinasyonlarin daha yiiksek satin
alma oranina sahip oldugu tespit edilebilmektedir. Ozellikle ayr1 ayr1 satilan {iriinler
yerine paket menii seklinde sunulan kombinasyonlar, hem tiiketicilere fiyat avantaji
saglayarak memnuniyeti artirmakta hem de igletmelere capraz satis yoluyla gelirlerini
artirma firsat1 sunmaktadir. PSA sonucunda birlikte satilan iiriinler belirlenmekte,
boylece en ¢ok tercih edilen {iriin ciftleri ya da t¢liileri paketlere doniistiirtilmektedir
(Susilayani vd., 2024; Putri, Wiliani ve Maspiyanti, 2024). PSA, restoranlarda menii
Oneri sistemlerinin gelistirilmesine yonelik gii¢lii bir veri madenciligi yaklagimi olarak
one cikmaktadir. Ozellikle satis islemleri iizerinden elde edilen ge¢mis verilerin
analiziyle, misterilerin siklikla birlikte siparis ettigi iiriinler tespit edilmekte ve bu
ortintiiler araciligtyla dinamik, veri temelli menii Onerileri olusturulabilmektedir.
Boylece restoranlar, miisteriye Ozel Oneriler sunarak siparis deneyimini
kisisellestirebilmekte ve daha yiiksek satig potansiyeline sahip iiriinleri 6ne ¢ikarma
firsat1 yakalamaktadir. Menii Ogeleri arasindaki iligski kurallari, yalnizca miisteri
tercihlerini anlamakla kalmayip; aynit zamanda yliksek kar marjia sahip tiriinlerin
belirli donemlerde 6ne ¢ikarilmasi, sezonluk taleplerin dngoriilmesi ve hammaddenin
etkin planlanmasi gibi operasyonel kararlar i¢in de temel girdi saglamaktadir. Ayrica,
PSA c¢iktilarinin POS (Point of Sale — Satis Noktas1) ve MRP (Materials Requirement
Planning — Malzeme Ihtiya¢ Planlamasi) sistemleriyle entegre edilmesi sayesinde,
Oneri mekanizmasi yalnizca siparis gegmisine gore degil; ayn1 zamanda tedarik zinciri,
stok durumu ve operasyonel kapasite gibi degiskenleri de dikkate alarak
calisabilmekte, boylece kapsamli ve siirdiiriilebilir bir menii yOnetim sistemi

olusturulabilmektedir (Zh4o, Thomas ve Jayadi, 2019).
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2.8. Tlgili Arastirmalar

Bu béliimde, birliktelik kurali madenciligi ve pazar sepeti analizini temel alan
ve sO0z konusu yontemlerin yiyecek-icecek sektoriinde uygulandigi arastirmalar

kronolojik bir sira izlenerek ele alinmistir.

Ting, Pan ve Chou (2010), Tayvan'in orta kesiminde faaliyet gosteren Japon
tarzi bir zincir restoranda gergeklestirdikleri ampirik ¢alismada, sabit fiyath (prix fixe)
meniilerdeki ana yemek ve yan yemek eslesmelerini analiz ederek ideal menii
kombinasyonlarini belirlemeyi amaglamislardir. 3.727 islem kaydi lizerinden yapilan
analizde, 24 ana yemek ve 49 yan yemek kombinasyonu degerlendirilmistir. Excel
PivotTable araci kullanilarak basitlestirilmis bir pazar sepeti analizi uygulanmis ve
destek-giiven Olciitlerine gore yirmi dort birliktelik kurali ¢ikarilmistir. Bulgular,
miisterilerin 6nerilen yan yemek eslesmelerini ¢cogu durumda (yaklasik %66 oranla)
kabul ettigini gOstermistir. Bu c¢alisma, sabit menii sunan restoranlarda satiglari
artirmak ve miisteri kararsizliklarin1 gidermek adina veri temelli 6neri sistemlerinin

uygulanabilirligine isaret etmektedir.

Wen-xiu, Heng-nian ve Mei-li (2010), Cin’in Hangzhou kentindeki Zhejiang
Tarim ve Ormancilik Universitesi biinyesinde gelistirdikleri sistematik analizde, pazar
sepet analizine metin madenciligi yaklagimi entegre ederek iirlinlerin igsel nitelikleri
tizerinden birliktelik kurallar1 ¢ikarmay1 6nermislerdir. Gelistirilen modelde, otomatik
sOzciik boliitleme (word segmentation) teknolojisiyle iiriinlerin 6zellikleri belirlenmis
ve bu dzellikler araciligryla iliskisel kurallar tiiretilmistir. Onerilen yontem, dinamik
bir yemek oOneri sisteminde uygulanarak test edilmistir. Bulgular, yalnizca {iriin adlar
degil, bu iirlinlerin igeriksel benzerliklerinin de tiiketici tercihlerine yonelik tahminler
olusturmakta etkili oldugunu gostermistir. Bu ¢alisma, Ozellikle dijital siparis
sistemlerine sahip restoranlarda, kisisellestirilmis Oneri sistemlerinin gelistirilmesine

katki saglamaktadir.

Solnet, Boztug ve Dolnicar (2016), Avustralya’da faaliyet gdsteren bagimsiz
bir liikks otel zincirinde gerceklestirdikleri calismada, otel gelir yonetiminde Pazar
Sepet Analizi (PSA) yonteminin potansiyelini incelemislerdir. Arastirmada, 2009—
2014 yillar1 arasindaki 119.244 konaklama kayd1 analiz edilmistir. Orneklem, en az iki
kez konaklayan 56.906 misafirden olusmaktadir. Veri seti; oda, yiyecek (restoran ve
oda servisi), icecek (bar, kafe, minibar) ve ek hizmet (6rnegin internet, otopark,
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camasirhane) harcamalarini kapsamaktadir. Russell ve Petersen (2000) yaklasimina
dayali cok degiskenli logit modeli kullanilarak harcama kategorileri arasindaki iliskiler
test edilmistir. Bulgular, misafirlerin bu harcama tiirlerinde rastgele degil, birbirini
tamamlayic1 bigimde satin alma davranis1 sergilediklerini gostermistir. Ozellikle
yemek ve icecek harcamasi yapan misafirlerin oda tipi ve ek hizmet tercihlerinde de
benzer Oriintiiler sergiledigi belirlenmistir. Calisma, otel gelir yonetiminde PSA’nin
yalnizca oda satislarini degil, yan gelir kalemlerini de artirmada etkili olabilecegini

ortaya koymustur.

Liew (2018), ABD’deki okul ¢agindaki 6grencilerin beslenme aligkanliklar1 ve
fiziksel aktivite iligkisini incelemek amaciyla kiimeleme analizi ve Pazar Sepet Analizi
(PSA) yontemlerini birlikte kullanmistir. Arastirmada, Healthy School Program 2011
verilerinden elde edilen 2.675 Ogrencinin diyet, egzersiz ve gida tercihleri
degerlendirilmistir. Bulgular, sekerli icecek ve fast food tiiketiminin meyve—sebze
tikketimiyle ters orantili oldugunu gostermistir. PSA sonuglarina gore, “birlikte goriilen
gida  tiketim  kaliplar1”  belirlenmis;  Orne8in, gazli icecek—atistirmalik
kombinasyonlarinin yiiksek lift degerlerine sahip oldugu tespit edilmistir. Caligma,
okul kantinleri ve otomatlarinda saglikli gida seceneklerinin artirilmasinin,
ogrencilerin beslenme davraniglarint olumlu yonde etkileyebilecegini ortaya

koymustur.

Oh, Chan ve Mehraliyev (2018), Hong Kong’daki etnik restoran tercihleri
lizerine yirittiikleri ¢alismalarinda, ABD’li turistlerin restoran se¢im Oriintiilerini
birliktelik kurali madenciligi yontemiyle analiz etmislerdir. Yelp platformundan
toplanan 4.411 ¢evrim i¢i yorum verisi RStudio yaziliminda Pazar Sepet Analizi (PSA)
ile degerlendirilmistir. Bulgulara gore, turistlerin Kanton mutfagi (%62,1) basta olmak
lizere Japon, Asya flizyon ve Sangay mutfagi restoranlarini tercih ettigi; ancak bu
mutfak tiirleri arasinda negatif korelasyonlar (lift < 1) bulundugu belirlenmistir. Bu
sonug, turistlerin bu mutfaklar1 birbirinin yerine gecebilen alternatifler olarak
gordiiglinii géstermistir. Ayrica, bazi turistlerde yabanci mutfaklara karsi ¢ekingenlik
(food neophobia) davranisi gézlemlenmistir. Calisma, destinasyon pazarlamacilarina
yerel mutfagin ayirt edici Ozelliklerinin vurgulanmasi gerektigi yoniinde oneriler

sunmustur.
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Kurnia vd. (2019), Endonezya’nin Tangerang kentinde faaliyet gosteren bir
restoranda, bes giinliik satis verisi iizerinden pazar sepeti analizi uygulamislardir.
Apriori algoritmast kullanilarak gerceklestirilen analizde, islem bazinda firtinlerin
birlikte siparis edilme olasiliklar1 degerlendirilmistir. Caligmada 11-15 Nisan 2018
tarithleri arasindaki islemler kullanilmis ve bu verilerle menii 6geleri arasindaki
eslesmeler belirlenmistir. Analiz sonucunda, tiiketicilerin belirli igecek ve yiyecekleri
siklikla birlikte siparis ettikleri; ornegin “O! Fish Ice Coffee” ile “Fry Dory”
tirtinlerinin yiiksek destek ve giiven degerleriyle birlikte goriildiigl tespit edilmistir.
Bulgular, belirli iirtinlerin digerleriyle siklikla birlikte siparis edildigini ve bu

Oriintlilerin promosyon stratejilerinin belirlenmesinde kullanilabilecegini gostermistir.

K. Halim, S. Halim ve Felecia (2019), Endonezya’nin Surabaya kentinde orta-
alt gelir grubuna hitap eden bir restoranda yiiriittiikleri ¢aligmada, miisteri tiiketim
orlintiilerini analiz ederek is zekasma dayali bir pazarlama stratejisi gelistirmeyi
amaclamislardir. Arastirmada, pazar sepeti analizi yonteminden yararlanilmis ve elde
edilen sonucglar Power BI tabanli gorsellestirme panelleri araciligiyla sunulmustur.
Calisma kapsaminda, farkli miisteri segmentlerinin (6rnegin, g¢ocuklar ve ofis
calisanlar1) siparis aliskanliklar1 degerlendirilmis ve 4P pazarlama karmasi
cercevesinde stratejik onerilerde bulunulmustur. Bulgular, veriye dayali kampanya
planlamasi ve menii diizenlemesinin miisteri memnuniyeti ile satis performansini

olumlu yonde etkileyebilecegini gostermistir.

Zhdo, Thomas ve Jayadi'nin (2019), Endonezya’da faaliyet gosteren bir
restoranda gergeklestirdikleri ¢alismada, menii Oneri sistemi olusturmak amaciyla
Apriori algoritmasina dayali pazar sepet analizi uygulamislardir. Restoranin islem
gecmiginden elde edilen satis verileri kullanilarak {iriinler arasi birliktelik kurallar:
belirlenmis ve bu kurallar menii kombinasyonlar1 olusturmak iizere
degerlendirilmistir. Bulgular, birlikte siparis edilen {iriinlerin sistematik olarak
saptanabilecegini ve bu bilgilerin satiglar1 artirici  stratejik  kararlar icin

kullanilabilecegini ortaya koymustur.

Qiao, Luo, Yang ve Hu (2020), gastronomi alaninda Sous-vide (vakumda
pisirme) yemekleri i¢in Oneri sistemleri gelistirmek amaciyla birliktelik kurallari
madenciligini uygulamislardir. Calismada, sous-vide yemek tariflerinden olusan veri

seti tizerinde Apriori algoritmasi kullanilarak ytiksek destek ve lift degerlerine sahip
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tiriin eslesmeleri belirlenmistir. Elde edilen sonuclar, farkli yemeklerin bir arada
sunulmasinin miisteri memnuniyetini artirabilecegini ve otomatik menii Oneri
sistemlerinin gelistirilmesinde kullanilabilecegini gostermistir. Calisma, birliktelik
kurallar1 madenciliginin akilli yemek oneri sistemlerinde uygulanabilirligini ortaya

koymustur.

Ramadhan, Ramantoko ve Noviaristanti (2023), caligmalarinda Soekarno-
Hatta Uluslararas1 Havaliman1 Terminal 3’teki yiyecek—igecek isletmelerinin satis
verilerini kullanarak Pazar Sepet Analizi (PSA) yoOntemiyle miisteri satin alma
davraniglarint ve c¢apraz satis firsatlarini incelemiglerdir. Arastirmada, ECSyS
(Electronic Point of Sales) sisteminden elde edilen 2019 yilina ait islem verileri
tizerinde Apriori algoritmasi kullanilmistir. Elde edilen sonuglara gore, birlikte satin
alinan tirlinlerin diizenlenmesi (tenant mix) ve diisiik destek degerine sahip tirlinler i¢in
indirimli paket kampanyalar1 satiglar1 artirmada etkili bulunmugstur. Ayrica, Lift > 1
degerine sahip trlinlerin tamamlayici iiriin olarak 6nerilmesi gerektigi belirtilmistir.
Calisma, havalimani yiyecek—igecek isletmelerinde PSA temelli satis stratejilerinin
misteri davraniglarini anlamada ve gelir artirmada 6nemli bir ara¢ oldugunu ortaya

koymustur.

Dewi ve Tjen (2024), Endonezya’nin Bati Borneo bolgesinde Sintang kentinde
faaliyet gosteren Kedai Seblak Uwak adl1 self-servis restoraninda, miisteri tercihlerini
veri madenciligi yontemleriyle analiz ederek iiriin demetleme (bundling) stratejilerini
gelistirmeyi amaglamiglardir. Calismada, restoranin satis noktast (POS) sisteminden
elde edilen 3.302 islem kaydi degerlendirilmis ve Apriori algoritmasina dayali pazar
sepeti analizi (Market Basket Analysis) uygulanmistir. Analiz sonucunda Basreng,
tavuk yumurtasi, balik keki, tavuk sosisi ve hardal otu kombinasyonunun en yiiksek
birlikte satin alma olasiligina sahip {rtin grubu oldugu belirlenmistir. Bu
kombinasyonun destek degeri %3,4, giiven degeri %50,81 ve lift degeri 1,0026 olarak
hesaplanmistir. Bulgular, miisterilerin bu besli kombinasyonu siklikla birlikte
sectiklerini gostermis; calisma, sokak lezzetleri sunan restoranlarda veri temelli {iriin
paketleme ve promosyon stratejilerinin satis performansini artirabilecegini ortaya

koymustur.

Han vd. (2024), Cin’in Xiamen Adasi’ndaki restoranlarin mekansal dagilim

verilerini kullanarak, restoran tiirlerine gore en uygun konumlarin belirlenmesi
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amaciyla mekdnsal birliktelik oriintiisii madenciligi (spatial co-location pattern
mining) ve graf evrisimsel aglar (Graph Convolutional Network — GCN) yontemlerini
biitiinlestiren bir onerici analitik model gelistirmislerdir. Calismada, Dianping.com
platformundan elde edilen 13.539 restoran kayd1 analiz edilmistir. Modelin dogrulugu
%74.,9, kesinligi %63,6 ve geri cagirma oran1 %77,5 olarak hesaplanmistir. Bulgular,
“Bati mutfag1” restoranlarmin genellikle deniz iiriinleri ve kafe tiirleriyle
konumlandigini, “fast-food” restoranlarinin ise daha genis bir mekansal kiimelenme
gosterdigini ortaya koymustur. Aragtirma, mekansal birliktelik iligkilerinin restoran
tiirii bazinda farklilagtigini ve 6neri modelinin yeni sube acilislarinda karar destek araci

olarak kullanilabilecegini gostermektedir.

Hidayatullah, Surorejo ve Andriani (2024), Endonezya’daki Café Minapadi’de
misteri siparis kaliplarini belirlemek amaciyla birliktelik kurali madenciligi yontemini
kullanmiglardir. Calismada kafenin satis kayitlar1 {izerinde Apriori algoritmasi
uygulanmis; kahve—¢ikolatali kek, sandvig—americano ve brownie—latte gibi iiriin
ciftlerinin yiiksek destek, giiven ve lift degerlerine sahip oldugu bulunmustur.
Bulgular, bu kombinasyonlarin miisteri tercihlerini temsil ettigini ve meni
optimizasyonu ile capraz satis kampanyalarinda kullanilabilecegini gostermistir.
Ayrica modelin, stok hazirligi ve menii planlamasinda dogrulugu artirarak isletme

verimliligine katki saglayacagini belirtmislerdir.

Putra vd. (2024), cevrim i¢i yemek siparis verileri izerinden ger¢eklestirdikleri
calismada, tiiketicilerin tercih ettigi popiiler {irlin kombinasyonlarini belirlemek
amaciyla pazar sepeti analizine dayali ii¢ farkli algoritmay1 karsilastirmali olarak
incelemislerdir. Calisma kapsaminda Apriori, FP-Growth ve ECLAT algoritmalari
uygulanmis ve performanslar1 destek, giiven ve ¢alisma siiresi bakimindan
degerlendirilmistir. Analizler, 6zellikle ¢ikolatali topping’lerin yiiksek oranda birlikte
siparis edildigini ve bu iirlinlerin pazarlama agisindan onceliklendirilmesi gerektigini
gostermistir. Bulgular, algoritma se¢imlerinin isletmenin veri boyutuna ve islem

hedeflerine gore farklilasabilecegini ortaya koymustur.

Singha vd. (2024), Tayland’daki bir saglik gidasi perakende magazasinda
yuriittiikkleri c¢alismalarinda, Pazar Sepet Analizi (PSA) yontemini kullanarak
miisterilerin birlikte satin alma davraniglarini analiz etmiglerdir. Calismada magazanin

satig veri tabanindan elde edilen 112.991 igslem ve 333.853 iiriin satis1 incelenmistir.
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FP-Growth algoritmas1 uygulanarak iriin ve kategori diizeyinde birliktelikler
belirlenmis; 6zellikle sebze ve meyve kategorilerinin birlikte satin alinma oraninin
%8,46 ile en yliksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. Analiz sonuglari, miisterilerin
taze sebze aligverislerini c¢ogunlukla sabah saatlerinde ve yagisli mevsimlerde
yaptiklarin1 gostermistir. Ayrica marul ve lahana eslesmesi %3,27 destek degeriyle en
gliclii birlikteliklerden biri olarak bulunmustur. Bulgular, ¢apraz satis stratejilerinin
(6rnegin marul-salata sosu kampanyalar1) miisteri davraniglarimi olumlu ydnde

etkileyebilecegini ve satis performansini artirabilecegini géstermistir.

Susilayani vd. (2024), Endonezya’nin Tarakan sehrinde yer alan bir kafede
gerceklestirdikleri uygulamali ¢alismada, menii paketleri olusturmak amaciyla pazar
sepeti analizi yontemini kullanmislardir. Arastirmada, satis verileri iizerinden 1’11, 2’li
ve 3’lii iriin kombinasyonlart analiz edilerek Apriori algoritmasi araciligiyla
birliktelik kurallar1 ¢ikarilmistir. Elde edilen kurallara gore en yiiksek giiven degerine
(%72) sahip iirlin ¢ifti “Mie Goreng” ve “Bius Coffee” olarak belirlenmis; bu
kombinasyonun promosyon paketi olarak sunulmasinin uygun olacagi sonucuna

ulasilmustir.

Literatlirde yapilan aragtirmalar genel olarak degerlendirildiginde, yiyecek—
icecek sektoriinde Pazar Sepet Analizi (PSA) ve birliktelik kurali madenciligi
yontemlerinin, miisteri satin alma davramiglarini anlamada ve veri temelli karar
stireglerini desteklemede etkin bicimde kullanildig1 goriilmektedir. Cesitli ¢alismalar,
bu yontemlerin yalnizca iriinler arasindaki birlikte satin alma oriintiilerini ortaya
koymakla kalmayip, ayn1 zamanda menii planlama, lriin paketleme, ¢apraz satis
stratejileri, fiyatlandirma, stok yonetimi ve mekansal yerlesim kararlar1 gibi alanlarda
da uygulanabilir oldugunu gostermektedir. Bulgular, PSA temelli yaklagimlarin
restoran, kafe ve otel isletmelerinde miisteri tercihlerini tahmin etme, dneri sistemleri
gelistirme ve gelir artirma agisindan giiclii bir ara¢ haline geldigini ortaya
koymaktadir. Genel olarak, birliktelik kurali analizinin sagladig1 destek, giiven ve lift
oOl¢iitleri sayesinde igletmelerin hangi iiriinlerin birlikte talep edildigini belirleyerek,
miisteri memnuniyetini artiran ve operasyonel verimliligi giiclendiren stratejik kararlar

almasina olanak tanidig1 sonucuna ulasilmaktadir.
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3. YONTEM

3.1. Arastirma Deseni

Bu caligsma, tek bir restorandan elde edilen ger¢ek miisteri siparis verilerine
dayanan nicel, gozlemsel bir arastirma tasarimini benimsemektedir. Arastirmada anket
veya 0z-bildirimli veriler yerine, miisterilerin fiili satin alma davraniglarin1 yansitan
aciga vurulmus (revealed) tiiketici davranisi verileri kullanilmistir. Calismanin temel
amaci, ayni iglem (adisyon) igerisinde birlikte siparis edilen yiyecek ve icecek iiriinleri

arasindaki es-siparis (co-ordering) Oriintiilerini ortaya ¢ikarmaktir.

Aragtirma kesfedici ve betimleyici niteliktedir; degiskenler iizerinde herhangi
bir deneysel miidahale yapilmamis, mevcut siparis kayitlar1 analiz edilmistir.
Arastirmanin  yalnizca tek bir restoranda gergeklestirilmesi, menii yapisi,
fiyatlandirma, hizmet tarzi ve marka konumlandirmasi gibi baglamsal faktorlerin
kontrol altinda tutulmasini saglamaktadir. Boylece analiz siirecinde ortaya konulan
bulgular, baglam i¢i tutarlilik temelinde ele alinabilmekte ve incelenen olgunun
aciklanmasina yonelik analitik derinlik gliclenmektedir. Bu durum genellenebilirligi
sinirlamakla birlikte, belirli bir operasyonel baglamda miisteri siparis davraniglarinin

derinlemesine analiz edilmesine olanak tanimaktadir.
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3.2. Arastirma Siireci Asamalari

Arastirma siirecinin agsamalar1 Sekil 4’te gortilmektedir.

Aragtirma
Problemi

Alanyazin
Taramasi

Arastirma
Deseni

Evren ve
orneklem

Veri

Toplama

Veri On
Isleme

Veri Analizi

Rapor

Arastirma problemi tanimlanmis ve bu problem
dogrultusunda arastirma sorular1 olusturulmustur.

Konuya iliskin kuramsal ¢ergeve sistematik
bigimde incelenmis ve sunulmustur.

Arastirma sorularina uygun yontemsel yaklagim ve
arastirma deseni belirlenmistir.

Arastirmanin evreni ve veri kaynagini olusturan
orneklem tanimlanmustir.

Arastirmada kullanilacak veriler, belirlenen
orneklemden elde edilmistir.

Toplanan veriler, temizleme, birlestirme ve
dontistiirme islemleri yapilarak analize hazir hale
getirilmigtir.

Hazirlanan veri seti tizerinde uygun analiz
yontemleri kullanilarak bulgular ortaya
koyulmustur.

Elde edilen bulgular, arastirma sorular1 ekseninde
degerlendirilmis ve yorumlanmustir.

Sekil 4. Arastirma Siireci Asamalari

3.3. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini, yiyecek-igecek sektoriinde faaliyet gdsteren restoran

Arastirmada amaglh Ornekleme yontemi kullanilmistir. Amagh 6rnekleme,

isletmelerini olusturmaktadir. Arastirmanin orneklemini ise; Balikesir ili, Ayvalik

ilgesi, Cunda Adasi'nda faaliyet gosteren bir balik restorani olugturmaktadir.

aragtirmacinin analiz etmek istedigi olguyu en iyi sekilde temsil eden birimlerin
bilingli olarak secilmesine olanak tantyan bir yontemdir (Beycioglu vd., 2018). Bu
kapsamda 6rneklem, analiz i¢in yeterli islem hacmi ve veri ¢esitliligi sunan restoran
isletmeleri arasindan belirlenmistir. Ornekleme siirecinde, menii dgeleri arasindaki
birlikte siparis edilme Oriintiilerinin ortaya konulmasina imkan taniyacak nitelikteki
verilerin bulunmasi temel Ol¢iit olarak dikkate alinmustir. Yiiksek islem hacmi ve

diizenli kayit yapisi gibi Olgiitleri saglayan bir veri kaynagina sahip olarak, veri
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tizerinde derinlemesine analiz yapilmasin1i miimkiin kilmasi yoniiyle Orneklem,

arastirmanin amacina uygun bir nitelik tasimaktadir.

Orneklem verilerinin Cunda Adasi'nda faaliyet gdsteren bir restorandan temin
edilmesinin temel gerekcesi, bu bolgenin 6zellikle yaz sezonunda yiiksek ziyaretci
yogunlugu gosteren, gastronomik cazibesi yliksek bir turizm destinasyonu olmasidir
(Atay ve Diilgaroglu, 2017; Colakoglu, 2019; Diilgaroglu ve Gilindogdu, 2023). Cunda
Adasi, kiyr turizmi kapsaminda degerlendirilen destinasyonlar arasinda, balik
restoranlari ve deniz iiriinlerine dayali mutfak kiiltiiriiyle taninmakta; bu 6zellikleriyle
gastronomi turizmi baglaminda nemli bir ¢ekim merkezi olusturmaktadir (TURSAB,
2022). Ada ozellikle sahil seridinde konumlanan balik restoranlariyla taninan bir
destinasyondur. Merkezde yogunlasan bu restoranlarda c¢esitli deniz {iriinleri, meze
cesitleri ve zeytinyagli ot yemekleri yoreye 6zgii pisirme teknikleriyle hazirlanarak
sunulmaktadir. Bu yoniiyle balik restoranlari, hem bdlgenin gastronomik kimligini
yansitan 6zglin menii yapisina sahip olmalari hem de deniz iirlinlerine dayali1 zengin
menii igerikleri sayesinde miisteri tercihlerini ayrintili bi¢imde analiz etmeye elverisli
bir yap1 sunmaktadir (Bezirgan ve Kog, 2014). Bununla birlikte 6rneklem verilerinin
temin edildigi isletmenin sahip oldugu niteliksel 6zelliklerin, arastirmanin amaci ve
kullanilan yontemle dogrudan iliskili olmasi, bu isletmenin tercih edilmesinde etkili
olmustur. Uluslararas1 gastronomi alaninda saygin bir konuma sahip olan Gault &
Millau (http-4) tarafindan iist {iste iki y1l boyunca “1 toque” ile ddiillendirilmis ve ayni
rehber tarafindan “ikinci kusak igletme” odiiliine layik goriilmiis olmast (http-5 ve
http-6) restoranin belirli bir kalite standardinmi siirdiiriilebilir bi¢imde korudugunu
gostermektedir. Restoranin 1978 yilindan itibaren faaliyet gdsteriyor olmast (http-7)
menil yapisinin ve miisteri talep Oriintiilerinin zaman igerisinde istikrarlt bir bigimde
olugmasina olanak tanimistir. Bu durum, yiyecek-igecek sektoriinde faaliyet gosteren
s0z konusu isletmenin diizenli ve karsilastirilabilir adisyon verileri iiretmesini
miimkiin kilmakta; dolayisiyla elde edilen verilerin pazar sepeti analizi kapsaminda
anlaml, gilivenilir ve yorumlanabilir sonuglar sunmasina katki saglamaktadir. Ayrica
basar1 saglamig ve sektorde belirli bir konuma ulasmis bir yiyecek-i¢ecek isletmesine
ait adisyon verilerinin analiz edilmesi, elde edilen bulgularin yalnizca betimleyici
degil, aynm1 zamanda uygulanabilir ve yol gosterici nitelikte olmasinit miimkiin
kilmaktadir. Bununla birlikte restoranin mentisiiniin zenginligi ve islem ¢esitliligi,

birliktelik kurali madenciligi i¢in uygun bir zemin olusturmaktadir.
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3.4. Veri Toplama Siireci

Aragtirmada kullanilan veriler, restoranin satig kayitlarindan elde edilmistir.
Veriler, isletmede kullanilan restoran otomasyon sistemi iizerinden, Zeytindal
Yazilim firmasi araciligiyla disa aktarilarak txt (metin) formatinda temin edilmistir.
Ilgili veri seti, restoran isletmecisi tarafindan 17.05.2025 tarihinde arastirmaciya
iletilmistir.

Aragtirma kapsaminda kullanilan veri seti, 2024 yili Temmuz ve Agustos
doneminde kaydedilen toplam 2894 adet adisyon kayitlarindan olusmakta olup, her bir
kayit bir miisteri adisyonunu temsil etmektedir. Arastirmada analiz kapsamina
alimacak donemin belirlenmesi siirecinde, restorandan elde edilen bir yillik donemi
kapsayan 2024 Nisan—2025 Nisan donemine ait adisyon kayitlar1 incelenmis, en
yiiksek adisyon ve kuver sayisinin yaz sezonunun yogun aylari olan Temmuz ve
Agustos aylarinda gergeklestigi goriilmiistiir. Ay bazinda adisyon ve kuver dagilimina

iliskin veriler Tablo 13’te sunulmaktadir.

Tablo 13. Ay Bazinda Adisyon ve Kuver Sayilari

Yil Ay Adisyon Sayisi Kuver Sayisi
2024 Nisan 1.002 2.961
2024 Mayis 627 1.705
2024 Haziran 1.139 3.263
2024 Temmuz 1.303 3.861
2024 Agustos 1.591 5.055
2024 Eyliil 1.065 2.893
2024 Ekim 713 2.118
2024 Kasim 432 728
2024 Aralik 271 1.063
2025 Ocak 384 869
2025 Subat 317 823
2025 Mart 265 1.750
2025 Nisan 661 962

Arastirmada analiz kapsamina alinan Temmuz—Agustos doneminin tercih
edilmesinin temel nedeni, turistik bir destinasyonda faaliyet gosteren restoranin yil
igerisinde en yogun miisteri talebiyle karsilastigi zaman dilimini temsil etmesidir.
Yogun siparis hareketliligi sayesinde menii Ogeleri arasinda anlaml iligki
oOrtintiilerinin daha net bigimde tespit edilmesi miimkiin olmus; s6z konusu donem,
birliktelik kurali madenciligi acisindan veri zenginligi ve cesitlilik saglamistir.

Ozellikle bu aylarda artan turist hareketliligi, gastronomi temelli tiiketim

100



davranislarinin daha belirgin hale gelmesine olanak tanimakta ve temsil giicii yliksek

verilerin elde edilmesini saglamaktadir.

Kayatlar; siparis edilen menii 6gelerine iligkin bilgileri icermekte, herhangi bir
kisisel veri barindirmamaktadir. S6z konusu veriler, belirli bir zaman dilimini
kapsayan, arastirmaci miidahalesi igermeyen ve isletmenin operasyonel kayit
sisteminden elde edilen ikincil nitelikteki verilerdir. Verilerin dogrudan isletmenin
operasyonel kayit sisteminden elde edilmesi, 6l¢iim hatas1 ve yanlilik riskini azaltarak

aragtirmanin giivenilirligini artirmistir.

3.5. Veri On Isleme Siireci

Bu arastirmada, birliktelik kurali madenciligine dayali analizlerin gegerli ve
giivenilir sonuglar sunabilmesi amaciyla, ham veriler lizerinde sistemli bir 6n isleme
stireci yuritilmistiir. Adisyon kayitlarinda herhangi bir eksiklik, tutarsizlik ya da
sistemsel sorun tespit edilmemistir. Bu nedenle, toplam 2894 adet adisyon verisinin

tamami analiz i¢in uygun bulunarak veri setine dogrudan dahil edilmistir.

Ilk asamada veri setine dahil edilecek toplam 210 adet farkli menii dgesi
tanimlanmistir. Bu 6geler arasindan igerik agisindan miikerrer olanlar ile yanlis veya

29 ¢¢

eksik giris i¢eren satirlar ayiklanmis; menii se¢cimlerini temsil etmeyen “kuver”, “otel”,
29 ¢¢ 2 ¢

“garsoniye”, “sigara”, “puro” ve “dogum giinii pastas1” girisleri menii 6gesi olmadig1

icin gegersiz kabul edilerek 6 adet adisyon verisi analiz kapsami1 diginda birakilmistir.

Kalan 204 adet menii 6gesi ise benzer islev ve igerik 6zellikleri dogrultusunda
gruplandirilarak yeniden smiflandirilmistir. Ornegin, “ROK-DOM”, “ROK-DOM-
PEY”, “ROK-DOM-SOG”, “D.ROK-DOM”, “D.ROK-DOM-PEY” ve “D.SAL
PEYNIRSIZ” gibi farkli kodlarla sisteme girilmis olan {irlinler, igerikleri dikkate
alinarak “Roka Domates Salatas1” baglig1 altinda yeniden simiflandirilmigtir. Benzer
sekilde, “BEY GOBEK 207, “BEY GOBEK 357, “BEY GOBEK 50” ve “BEY
GOBEK 70” gibi farkli hacim secenekleriyle sunulan iiriinler, analizde hacim
farkliliklarinin etkisini ortadan kaldirmak amaciyla “Raki” kategorisi altinda tek bir
menii 0gesi olarak degerlendirilmistir. Ayni1 yaklasimla, “BIRA EFES”, “BIRA
BECKS”, “BIRA MILLER” ve “BIRA BUD” gibi marka bazl1 ayrimlar igeren iiriinler
“Bira” baglig altinda; “COLA”, “COLA DIET” ve “COLA ZERO” gibi iiriinler ise
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“Kola” baghigi altinda birlestirilmistir. Bu siniflandirma ve birlestirme islemleri
sonucunda, toplam 119 adet menii 6gesi (Ek 1) analize dahil edilmis; modele uygun,
tutarli ve temiz bir veri seti olusturularak menii 6geleri arasindaki iligkilerin

belirlenmesine olanak saglayacak yapilandirilmig bir analiz zemini elde edilmistir.

Isletmeden elde edilen satis verileri .txt (metin) formatinda temin edilmistir.
Veri setini olusturmak i¢in Excel formatina doniistiiriilmiis, ardindan analiz i¢in uygun
bir yapiya kavusturulmustur. Veri seti olusturulurken her bir adisyon, bir islem birimi
olarak degerlendirilmis; her menii 6gesi, bu adisyonda yer aliyorsa "1", yer almiyorsa
"0" olarak kodlanmistir. Bu islem sayesinde, veri madenciligi tekniklerinin

uygulanabilecegi ikili (binary) yapida bir analiz tabani olusturulmustur.

3.6. Veri Madenciligi Modeli

Bu arastirmada, restoran miisterilerinin menii Ogeleri arasindaki tercih
iliskilerini belirlemek amaciyla birliktelik kurali madenciligi yontemi tercih edilmistir.
Analiz siirecinde, en yaygin kullanilan birliktelik analizi algoritmalarindan biri olan
Apriori algoritmast kullanilmistir. Algoritmanin tercih edilme nedeni Onceden
belirlenmis bir hedef degiskene (6rnegin yalnizca bir {irlin) ihtiya¢ duymadan ¢ok
sayida {irtin arasindaki iliskileri kesfedebilmesidir. Ayrica, biiylik veri setlerinde dahi
hesaplama acisindan olduk¢a verimli ¢alismasi ve farkli alanlarda giivenilirliginin

kanitlanmis olmasi, tercih edilme gerekgesini giiclendirmektedir.

Apriori algoritmasinin en dnemli avantajlarindan biri, olusturdugu birliktelik
kurallarinin sade, anlasilir ve yorumlanabilir olmasidir (He, Sun ve Tan, 2025).
Literatiirde islem siiresi agisindan FP-Growth (20 sn; %85) ve Eclat (25 sn; %87) gibi
algoritmalarin Apriori algoritmasina (30 sn; %90) kiyasla daha hizli sonug iiretebildigi
belirtilmekle birlikte, dogruluk diizeyi ve elde edilen ¢iktilarin yorumlanabilirligi
bakimindan degerlendirildiginde Apriori (%90) algoritmasinin daha dengeli bir
performans sundugu ifade edilmektedir (Dinger, 2024). Bu c¢ercevede Apriori
algoritmasi, arasgtirmanin kapsamina uygun ideal bir algoritma olarak

degerlendirilmistir.
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3.7. Verilerin Analizi

Aragtirma, pazar sepet analizi (market basket analysis) yaklasimina dayali
birliktelik kurali madenciligi ¢er¢evesinde yapilandirilmistir. Bu kapsamda adisyon
kayitlari, misterinin ayn1 satin alma/tercih baglami i¢inde birlikte sectigi menii
ogelerini temsil eden iglem (transaction) birimleri olarak ele alinmis; menii 6geleri
arasindaki es-olusum (co-occurrence) Oriintiileri, destek (support), giiven (confidence)
ve kaldirag (lift) gibi Ol¢iitler ilizerinden degerlendirilmistir. Boylece arastirma,
restoran meniistindeki tiiketim yapisini yalnizca frekans diizeyinde degil, mentii 6geleri
arasindaki iliskisel Oriintlileri goriinlir kilan analitik bir tasarim g¢ergevesinde ele

almaktadir.

Aragtirmada birliktelik kurali analizinde siklikla tercih edilen algoritmalardan
biri olan Apriori algoritmasi kullanilmistir. Analizler, IBM SPSS Modeler 18 programi
kullanilarak gergeklestirilmistir. Program, veri madenciligi stireglerini siiriikle-birak
temelli kullanici arayiizli ile kolaylastirmas1 ve Apriori algoritmast gibi birliktelik

kurallarina dayali yontemleri kolayca yapilandirabilmesi nedeniyle tercih edilmistir.

Calismada gii¢li birliktelik kurallarinin ¢ikariminda belirli esik degerler
dogrultusunda {i¢ temel metrik olan destek, giiven ve kaldirag kullanilmigtir. Bu
kapsamda, analiz stirecinde minimum destek esigi %10, minimum giiven egigi %660 ve
kaldira¢ degeri icin esik degeri 1 olarak belirlenmistir. S6z konusu esik degerlerin
belirlenmesinde, Apriori algoritmasinin ¢esitli parametrelerle test edildigi caligmadan
yararlanilmistir (Chun-sheng ve Yan, 2014; Jafarzadeh vd., 2015; Dongre, Prajapati
ve Tokeka, 2014; Lu vd., 2021; Chen, Yang ve Tang, 2024; Putra vd., 2024). Ilgili
literatiirde kullanilan esik degerleri veri setinin 6zelliklerine ve ¢aligmanin amacina
gore degisiklik gostermekle birlikte, %10 destek ve %60 giiven diizeyleri genel olarak
dengeli ve anlamli sonuglar iirettigi icin yaygin bigimde tercih edilmistir. Bununla
birlikte, mevcut caligmanin veri setine ve Orlintli yapisina en uygun degerlerin
belirlenmesi amaciyla farkli esik degerleri denenmistir. Gergeklestirilen farkli esik
denemeleri sonucunda destek degerinin %10’un altina diisiiriilmesi, elde edilen kural
sayisini artirsa da genellenebilirligini diisiirdiigii, destek esiginin yiikseltilmesinin ise
anlaml oOriintlileri disarida birakti§1 gézlemlenmistir. Benzer bigimde, giiven esiginin
%60’1n lizerinde tutuldugu durumlarda kural ¢esitliligini 6nemli dl¢lide daralttigy,

altindaki seviyelerde ise zayi1f iliskilerin olustugu belirlenmistir.
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Analiz sonucunda elde edilen tiim birliktelik kurallari, destek (support), giiven
(confidence) ve kaldirag (lift) degerleri temel alinarak sistemli bir bicimde
stralanmistir. Bu metrikler dogrultusunda, yalnizca anlamlilik diizeyi yiiksek olan,

yorumlanabilirligi giiclii kurallar degerlendirmeye alinmustir.

Destek degeri diisiik olan kurallar, yeterli gézlem sikligina sahip olmadigindan
genellenebilirlik acisindan sinirli kabul edilmis; giiven diizeyi diisiik kurallar ise
kosullu iligki giicii zay1f oldugu i¢in elde edilen bulgular kapsami disinda birakilmastir.
Benzer sekilde, kaldirag (lift) degeri 1’in altinda kalan kurallar da iirlinler arasinda
istatistiksel anlamda giiclii bir iligki bulunmadigini1 gosterdiginden bulgular arasinda

yer almamustir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde, gerceklestirilen analizler sonucunda elde edilen bulgulara yer
verilmektedir. Menii 6gelerinin siparis edilme sikliklar1 ile bu iirlinler arasindaki es
zamanl siparis iliskileri sistematik olarak incelenmistir. Frekans analizleri, hangi
menii 6gelerinin ve kategorilerinin daha yogun tercih edildigini ortaya koyarken;
birliktelik kurali analizleri ise birlikte siparis edilen {iriin kombinasyonlarini
belirlemeye yonelik anlamli oriintiileri ortaya ¢ikarmistir. Ayrica, kuver sayisina gore
degisen siparis kaliplar1 da degerlendirilmis, farkli miisteri gruplarinin tiikketim

davranislarina dair ipuglar1 sunulmustur.

4.1. Adisyonlara Gére Menii Ogelerinin Dagilim

Arastirma kapsaminda, adisyon verilerine dayal1 olarak yapilan frekans analizi
neticesinde, en sik siparis edilen ilk 10 ve en az siparis edilen son 10 menii 6gesi
belirlenmistir. Bu analiz, her bir menii 6gesinin toplam kac¢ adisyonda yer aldigi
(goriilme sikligi) ve bu sikligin tiim adisyonlar i¢indeki goreli oranini (frekans %)

ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Tablo 14. Adisyonlara Gore Menii Ogelerinin Dagilimu (ilk 10)

Sira  Menii (")gesi Goriilme Sikhg Frekans (%)
1 RAKI 1934 66,83
2 BALIK 1488 51,42
3 ROKA DOMATES SAL. 1373 47,44
4 KALAMAR TAVA 1329 45,92
5 KABAK CICEGI DOLMASI 1094 37,8
6 FESLEGENLI GIRIT EZME 1062 36,7
7 TEREYAGLI KARIDES 1015 35,07
8 DENizZ BORULCESI 903 31,2
9 KOLA 634 21,91
10 KOPEOGLU 611 21,11

Tablo 14’te, adisyonlarda en sik rastlanan ilk 10 meni 6gesinin goriilme
sikliklar1 ve frekans degerleri yer almaktadir. Toplam 2894 adisyondan elde edilen

verilere gore, en yliksek siparis frekansina sahip menti 6gesi %66,83 ile raki olmustur.
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Rakiy1 sirasiyla balik (%51,42), roka domates salatasi (%47,44) ve kalamar tava
(%45,92), kabak ¢icegi dolmast (%37,80), feslegenli girit ezme (%36,70), tereyagl
karides (%35,07) ve deniz boriilcesi (%31,20), kola (%21,11) ve kdpeoglu (%21,11)
takip etmektedir.

Analiz edilen ilk 10 menii 6gesi icerisinde yer alan balik (%51,42), kalamar
tava (%45,92) ve tereyagh karides (%35,07) gibi deniz iirlinlerinin yiiksek siparis
oranlarmma sahip olmasi, miisteri tercihleri iizerinde isletmenin sundugu menii
yapisinin ve bulundugu lokasyonun etkili oldugunu isaret etmektedir. S6z konusu
restoran, konsept olarak deniz iirtinleri agirlikli bir mutfak sunmakta olup, meniide bu
iirlin grubuna genis yer verilmektedir. Cunda Adasi’nin kiy1 seridinde konumlanmis
olmasi ve taze deniz iiriinlerine erisimin kolaylig1, bu tiir menii 6gelerinin hem meniide
daha belirgin sekilde yer almasma hem de miisteriler tarafindan siklikla tercih
edilmesine katki saglamaktadir. Nitekim, bu bulgular Colakoglu ve Ilban’m (2019)
gerceklestirdigi calismanin sonuglariyla da ortiismektedir. S6z konusu calismada,
Cunda Adas1’ni1 ziyaret eden turistlerin memnuniyeti izerinde istatistiki olarak anlamli
ve pozitif etki birakan temel degiskenlerden birinin deniz iriinleri oldugu
belirlenmistir. Bu baglamda, deniz iirlinlerinin sik¢a tercih edilmesi, miisterilerin
restoran konseptiyle ve destinasyonla biitiinlesmis bir yeme igme deneyimi arayisinda

olduklarimi diisiindiirmektedir.

Kabak cicegi dolmast (%37,80), feslegenli girit ezme (%36,70) ve deniz
bortilcesi (%31,20) gibi Ege mutfagina, 6zellikle de Cunda’ya 6zgii meze ¢esitlerinin
(Diilgaroglu ve Gilindogdu, 2023) ilk 10 igerisinde yer almasi, miisterilerin yoresel
tatlara yonelik gii¢lii bir egilim gosterdigini ortaya koymaktadir. Bu durum, menii
tercihleri iizerinde bolgesel gastronomik kimligin belirleyici bir rol oynadigini ve
miisterilerin bulunduklar1 destinasyonun kiiltiirel ve cografi o6zellikleriyle uyumlu
secimler yapma egiliminde olduklarimi diisiindiirmektedir. Ozellikle yaz sezonunda
yogun turist hareketliligine sahne olan ve gastronomi agisindan cazip bir destinasyon
olarak 6ne ¢ikan Cunda Adasi’nda, siparis edilen menii 6gelerinin dnemli bir boliimii,
yerel ve 0zgiin tatlarla biitiinlesme egilimini yansitmaktadir. Bu durum, restoranlarin
yalnizca yeme-igme hizmeti sunan isletmeler olmanin 6tesine gecerek, bulunduklari
destinasyonda kiiltiirel ve deneyimsel aktarim saglayan birer ¢ekim merkezi islevi

gordiiklerini igaret etmektedir. Nitekim, yoresel yiyeceklerin bdlge tanitimina,
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destinasyon imajinin giiglenmesine ve yerel ekonomiye onemli katkilar sundugu,
alanyazinda siklikla vurgulanan bir durumdur. Literatiirde yapilan pek ¢ok ¢alismada,
yoresel yiyeceklerin dogru satis ve tutundurma teknikleriyle sunulmasinin, turistlerin
seyahat deneyimlerine anlamli katkilar sundugu belirtilmektedir (Rimmington ve
Yiiksel, 1998; Nield, Kozak ve LeGrys, 2000; Ryu ve Jong, 2006; Kivela ve Crotts,
2006; Kivela ve Crotts, 2009; Kim, Eves ve Scarles, 2009; Ling vd., 2010; Ab Karim
ve Chi, 2010; Lertputtarak, 2012; Chi vd., 2013).

Yaz sezonuna ait veriler iizerinden yapilan analizde, 6zellikle kabak ¢igegi
dolmasi, roka domates salatasi, feslegenli girit ezme, deniz boriilcesi, kopeoglu gibi
mevsimsel irlinlerle hazirlanan mezelerin  yiiksek siklikla siparis edildigi
goriilmektedir. Bu durum, menii tercihleri iizerinde mevsimsel {iriin arzinin etkili
oldugunu diisiindliirmektedir. Bolgenin ekolojik o6zelliklerine uygun olarak yaz
aylarinda taze sekilde temin edilebilen bu tiir menii 6geleri, yalnizca yoresel lezzetlere
yonelimi degil, aynt zamanda mevsime uygun tiiketim anlayisinin miisteri
davranislarini sekillendirdigini ortaya koymakta; boylece miisteri tercihlerinde tazelik,
dogallik ve mevsime uygunluk gibi faktorlerin belirleyici rol oynadigi anlagilmaktadir
(Wilkins, 2002; Brown, 2003; Sims, 2009; Martinez vd., 2010; Feldmann ve Hamm,
2015; Pérez-Priego vd., 2019; Bilgin Ozturk ve Akoglu, 2020; Régnier vd., 2022;
Pasquariello vd., 2024; Csapody vd., 2025).

Bununla birlikte, alkollil iceceklerin yani sira alkolsiiz bir icecek olan kolanin
da (%21,91) tercih edilmesi, farkli tiiketici profillerine hitap eden bir menii
cesitliliginin mevcut oldugunu ve miisterilerin bireysel tercihleri dogrultusunda

alternatif segeneklere yonelme egiliminde olduklarini géstermektedir.

Tablo 15. Adisyonlara Gore Menii Ogelerinin Dagilimi (Son 10)

Sira | Menii Ogesi Goriilme Sikh
110  PILAKI

111  CILEK TABAGI

112 KIRAZ TABAGI 0,07
113  DON. LOR TATLISI 0,07

81 Frekans (%)
3
2
2
2
114  ENERIJI iICECEGI 2 0,07
2
2
1
1
1

0,1
0,07

115  AHTAPOT YAHNI 0,07
116 LIMONATA 0,07
117 TAHIN HELVASI 0,03
118 DENIiZ MAH. ORDOVR TABAGI 0,03
119  PAPALINA TAVA 0,03

Tablo 15°te, analiz kapsamina alinan adisyon verileri dogrultusunda, en diisiik

siparis frekansina sahip son 10 menii 6gesine iliskin bulgular sunulmaktadir. Bu menii
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Ogeleri sirastyla pilaki (%0,10), ¢ilek tabagi (%0,07), kiraz tabag1 (%0,07), dondurmali
lor tatlis1 (%0,07), enerji igecegi (%0,07), ahtapot yahni (%0,07), limonata (%0,07),
tahin helvasi (%0,03), deniz mahsullii ord6vr tabagi (%0,03) ve papalina tava (%0,03)
olarak siralanmistir. Bu {iriinlerin tamaminin %0,10’un altinda kalan frekans
degerleriyle tercih edilmis olmasi, s6z konusu menii 6gelerinin miisteri beklentileriyle
sinirlt diizeyde ortiistiiglinii ya da mentideki diger secenekler karsisinda daha az cazip
bulundugunu diisiindiirmektedir. Nitekim ¢ilek ve kiraz gibi tek tiir meyvelerden
olusan tabaklarin diisiik tercih edilme oranlari, meniide daha zengin icerige sahip olan

alternatiflerin (6rnegin karisik meyve tabagi) varligiyla iliskilendirilebilir.

Ahtapot yahni menii 68esinin diisiik diizeyde tercih edilmesinin, ayni iiriin
grubuna ait ancak farkli pisirme teknikleriyle hazirlanan varyantlarin (ahtapot 1zgara,
ahtapot salatasi, begendili ahtapot, isli ahtapot, sarapta ahtapot) miisteri beklentileriyle
daha ytiksek diizeyde ortiismesiyle iligkili oldugu diisiiniilebilir. Bu bulgu, menti 6gesi
seciminde kullanilan pisirme yonteminin belirleyici faktorler arasinda yer aldigini
diisiindiirmektedir. Nitekim restoran baglaminda yapilan caligmalarda pisirme
yonteminin tiiketicilerin menii 6gesi se¢iminde etkili bir faktor oldugu belirtilmektedir
(Peters ve Remaud, 2020). Benzer sekilde su {iriinleri tiiketimine yonelik yapilan
caligmalarda tiiketici tercihlerinin kullanilan pisirme yontemlerine gore farklilastigi ve
pisirme tekniginin {irliniin algilanan lezzeti ile tiiketim istegi lizerinde belirleyici bir
rol oynadig1 ifade edilmektedir (Sen ve Canpolat, 2011; Cigek, Akgiin ve Ilhan, 2014).
Tablo 18’de goriildiigii lizere ahtapot 1zgaranin ara sicak tercihleri igerisinde ilk bes
sirada yer almasi, ayni {irlin grubuna ait farkli pisirme teknikleri arasinda tiiketici
tercihlerinin belirgin bi¢imde farklilagtifin1 ortaya koymakta; pisirme yoOnteminin
menii 6gesi se¢iminde ayirt edici bir unsur olarak one ¢iktigini desteklemektedir.
Nitekim su Triinleri tiiketimine yonelik yapilan bir calismada i1zgara yontemi
tiikketiciler tarafindan tercih edilen baslica pisirme tekniklerinden biri olarak &ne
cikmaktadir (Orhan ve Yiksel, 2010; Aydin ve Karadurmus, 2013; Balik, Yardimci
ve Turhan, 2013; Kormann Da Silva, Rocha ve Mortimer; 2015; Baytaktar, Ergiin ve
Ayvaz, 2019). Bu durum, ayn1 iirlin grubuna ait farkli pisirme yontemleri arasinda
tilketici tercihlerinin degiskenlik gosterebildigini; ayrica 1zgara yoOnteminin su
tiriinlerinde siklikla tercih edilen bir pisirme teknigi olarak o6ne ciktigini ortaya

koymaktadir.
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Papalina baligimin Ayvalik-Cunda’ya 6zgii bir tiir olmasi (Ceyhan, Akyol ve
Unal, 2006; Bezirgan ve Kog, 2014; Tasli ve Kahraman, 2015; Diilgaroglu ve
Gilindogdu, 2023), iiriiniin gili¢lii bir yerel nitelik tasimasina karsin, 6zellikle bolge
disindan gelen tiiketiciler agisindan taninirlik ve asinalik diizeyinin siirli kalmasina
yol acabilmektedir. Bu durum, papalina tava menii 6gesinin diisiik siparis oranlariyla
tercih edilmesini ac¢iklayan unsurlardan biri olarak degerlendirilebilir. Bunun yani sira,
papalina baliginin avlanmasimin bolgedeki giinliik kosullara ve balik¢1 faaliyetlerine
bagh olarak degiskenlik gosterebilmesi, {irliniin diizenli ve siirdiiriilebilir bir tedarik
yapisi i¢inde temin edilmesini her zaman miimkiin kilmayabilmektedir. Avlanmanin
bu degisken yapisi, restoran agisindan papalina baliginin meniide siireklilik arz edecek
sekilde sunulmasini zorlastirabilmekte ve bu durum, papalina baliginin diisiik siparis
oranlariyla tercih edilmesini aciklayan unsurlardan  biri olarak

degerlendirilebilmektedir.

4.2. Adisyonlara Gore Menii Kategorilerinin Dagilim

Analiz kapsamindaki adisyon verileri iizerinden menii kategorilerine gore
siparis dagilimi degerlendirilmistir. Bu kapsamda, menii 6geleri dokuz ayr kategori
altinda ele alinmig ve bu kategorilere iliskin adisyonlardaki dagilim Tablo 16’da
sunulmustur. Her bir adisyonda, ilgili kategoriye ait en az bir iriiniin bulunup
bulunmadig1 dikkate alinarak goriilme sikliklar1 hesaplanmis ve toplam adisyon
sayisina oranla yiizdelik degerler elde edilmistir. Ayrica, her menii kategorisi kendi
i¢inde ele alinmis; kategoriye dahil mentii 6gelerinin adisyonlardaki yer alma sikliklari
ayr1 ayr1 analiz edilmistir. Menti 6gelerinin hangi kategoriler altinda siniflandirildigina
iliskin bilgilere Ek 2’de yer verilmistir. Bu dogrultuda olusturulan tablolar, her

kategoride hangi menii 6gelerinin daha fazla tercih edildigine dair veriler sunmaktadir.

Tablo 16. Adisyonlara Gore Menii Kategorisi Dagilim

Sira | Kategori Goriilme Sikhgi Frekans (%)
1 MEZE 2733 94,44
2 ARA SICAK 2599 89,81
3 ALKOLLU ICECEK 2213 76,47
4 SALATA 1760 60,82
5 ANA YEMEK 1699 58,71
6 ALKOLSUZ ICECEK 1300 44,92
7 MEYVE 818 28,27
8 TATLI 388 13,41
9 BASLANGIC 9 0,31
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Tablo 16’da yer alan veriler, analiz kapsamindaki menii kategorilerinin
adisyonlarda goriilme sikliklarina iliskin dagilimi gostermektedir. Buna gore, meze
kategorisi %94,44’liik goriilme sikligryla en yliksek orana sahip olup, bunu sirasiyla
ara sicaklar (%89,81), alkollii igecekler (%76,47), salatalar (%60,82) ve ana yemekler
(%58,71) alkolsiiz igecekler (%44,92), meyveler (%28,27), tathlar (%13,41) ve
baslangiglar (%0,31) takip etmektedir.

Bu bulgular, menii kategorileri igerisinde en yiiksek talebin mezeler grubunda
yogunlastigimi ve neredeyse her masada en az bir meze siparisi verildigini
gostermektedir. Mezelerin, gecmisten glinlimiize Tiirk mutfaginda énemli bir unsur
oldugu dikkate alindiginda, bu bulgu kiiltiirel bir siirekliligin gostergesi niteligindedir.
Nitekim Osmanli doneminde 16. yiizyildan 20. yiizyila uzanan siiregte meyhanelerde
servis edilen meze cesitliligi, bugilinkii modern restoran deneyimlerinin tarihsel

koklerini yansitmaktadir (Erdingli, 2023).

Tatlilara yonelik tercih oranlarinin genel olarak diisiik seviyelerde kalmasi,
restoran miisterilerinin tath tiiketimine daha mesafeli yaklagtigin1 géstermektedir. Bu
durum restoran miisterilerinin tath tiikketimini zorunlu bir yemek asamasi olarak
algilamadigini diisiindiirmektedir. Nitekim literatiirde tatlilarin, ana yemeklere kiyasla
farkli bir karar mantigryla degerlendirilen ve ¢ogu zaman istege bagli olarak tercih
edilen bir menii kategorisi oldugu; tliketiminin ise doygunluk diizeyi ve hedonik
motivasyonlarla yakindan iligkili oldugu belirtilmektedir (Bellisle vd., 2012; Binesh,
Belarmino ve Bai, 2025).

Tablo 17. Adisyonlara Gore Baslangiclarin Dagilin

Sira | Menii Ogesi Goriilme Sikhgi Frekans (%)
1 BALIK CORBASI 5 0.17
2 Z. YAGLI ORDOVR TABAGI 3 0.10
3 DENiZ MAH. ORDOVR TABAGI 1 0.03

Tablo 17°de yer alan verilere gore, analiz edilen adisyonlar i¢erisinde baslangi¢
kategorisinde yer alan menii 6gelerinin olduk¢a diisiik bir siparis sikligina sahip
oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda, en fazla tercih edilen baslangic Balik Corbasi
olup yalnizca 5 adisyonda (%0,17) yer almistir. Bunu sirasityla Zeytinyagli Ordovr
Tabag1 (9%0,10) ve Deniz Mahsullii Ordévr Tabagi (%0,03) takip etmektedir.

Ordovr tabagi, igerik itibariyla genellikle birden fazla soguk meze tiiriiniin bir

arada sunuldugu 6zel olarak hazirlanmis tabaklar olarak tanimlanmaktadir (http-9).
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Bu tanim dogrultusunda degerlendirildiginde, zeytinyagli ve deniz mahsulli ordovr
tabagi gibi ¢ok bilesenli ve sabit icerikli tirlinlerin diistik talep gérmesi, miisterilerin
meniide farkli segenekler arasindan tercih yapmaya imkan taniyan iiriinlere yonelme
egiliminde olduklarmi diisindiirmektedir. Nitekim Tablo 16’da goriildiigii lizere
adisyonlarda en yiiksek goriilme sikligina sahip kategorinin mezeler olmast bu
degerlendirmeyi destekler niteliktedir. Ayrica literatiirde, ayni tiiketim aninda birden
fazla {iriinlin tercih edilebildigi durumlarda, tek bir sabit secenek yerine cesitlilik
iceren ve Ozellestirilebilir secimlerin daha cazip algilandigi belirtilmektedir (Kahn,
1995). Kahn’in “gesitlilik arama davranis1” yaklasimima gore, tiiketiciler farkli
alternatifleri deneyimleme ve kendi kombinasyonlarin1 olusturma imkan
bulduklarinda bu durum onlarin algilanan kontrol ve memnuniyet diizeyini
artirmaktadir. Nitekim Hwang, Kim ve Lee’nin (2021) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada
musterilerin kendi tabaklarmi veya igerik kombinasyonlarii olusturabildikleri
meniilerde, algilanan deger ve memnuniyetin anlamli bigcimde arttig1 ortaya
konmustur. Benzer bicimde Klesse, Cornil ve Dahl (2019), tiiketicilerin kendi
tercihlerine gore Ozellestirdikleri yiyecekleri “kendilerini yansitan™ {irlinler olarak
algiladiklarin1 ve bu nedenle bu tiir menii seceneklerinden duyulan tatminin daha
yuksek oldugunu belirtmektedir. Bu g¢ergevede, miisterilerin tercih egilimlerinde
cesitli secenekler arasindan se¢cim yapma olanagi sunan menii 6gelerinin daha fazla
ilgi gordiigli; buna karsin, icerigi 6nceden belirlenmis sabit iirlinlerin gorece daha

siirl bir talep diizeyine sahip oldugu soylenebilir.

Tablo 18. Adisyonlara Gére Ara Sicaklarin Dagilin (ilk 5)

Sira | Menii Ogesi Goriilme Sikhgi Frekans (%)
1 KALAMAR TAVA 497 17,17
2 KARIDES MANTI 317 10,95
3 AHTAPOT IZGARA 220 7,60
4 BONFRIT 103 3,56
5 MIDYE TAVA 97 3,35

Tablo 18 incelendiginde, ara sicak kategorisinde en yiiksek tercih oranina sahip
menii 6gesinin kalamar tava (%17,17) oldugu goriilmektedir. Bu {iriinii sirasiyla
karides mant1 (%10,95), ahtapot 1zgara (%7,60), bonfrit (%3,56) ve midye tava
(%3,35) takip etmektedir. Ara sicaklar icerisinde deniz iiriinlerine dayali seceneklerin
one ¢iktig1 bu dagilim, tiiketici tercihinin deniz mahsulleri temelli menii 6gelerine
yoneldigini  gostermektedir. Bu bulgu, bolgesel mutfak unsurlarinin  menii

secimlerinde belirleyici bir rol oynadigini destekler niteliktedir. Deniz {iriinlerine
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dayal1 bu ara sicaklarin yiiksek tercih edilme oranlari, Cunda Adasi’nin gastronomik
kimligiyle uyumlu bir bi¢cimde, deniz mahsullerinin miisteri tercihleri agisindan

oncelikli bir konumda yer aldigini ortaya koymaktadir.

[lk bes igerisinde yer alan bonfrit (%3,56) ise diger iiriinlere kiyasla daha diisiik
orana sahip olmakla birlikte, ¢ocuklu ailelerin ya da deniz {iriinlerini tercih etmeyen
tiikketici gruplarinin taleplerini karsilayan bir alternatif olarak mentideki yerini
korudugu diisiiniilmektedir. “Patates kizartmas1” anlamina gelen bonfritin (Nisanyan,
2018), restoranlarda ozellikle cocuk meniilerinde yaygin bicimde sunulan bir iiriin
olarak goriilmektedir (Anzman-Frasca vd., 2014; Shonkoff vd., 2017; Serrano ve
Jedda, 2009; Lee ve Lee, 2018). Nitekim farkli yas gruplarindaki ¢ocuklar tizerinde
yapilan c¢alismalarda, patates kizartmasinin 6-12 yas, 4-10 yas ve 10-17 yas
araliklarinda yaygin bicimde tercih edilen yiyecekler arasinda yer aldig
belirtilmektedir (Kabaran ve Mercanligil, 2013; Tandogan ve Bilgin, 2022; Glingdr ve
Ozdogan, 2024). Bu durum, menii tasariminda farkli miisteri profillerine hitap edecek
cesitliligin siirdiiriilmesi gerektigine isaret etmektedir. Bununla birlikte literatiirde,
patates ve patates kizartmasinin bira ile birlikte tercih edilme egilimi gosterdigi ve bu
eslesmenin olduke¢a yaygin oldugu ifade edilmektedir (Ruidavets, 2004; Johansen vd.,
2006; Fedora ve Fedora, 2014; Lingle, 2016). Ancak mevcut c¢alismada
gerceklestirilen birliktelik kurali analizleri sonucunda, bonfrit ile bira arasinda bir

ortintii tespit edilememistir.

Tablo 19. Adisyonlara Gore Ana Yemeklerin Dagihm (ilk 5)

Sira | Menii Ogesi Goriillme Sikhgi Frekans (%)
1 BALIK 1488 51,42
2 KOFTE 338 11,68
3 TAVUK SIS 72 2,49
4 BONFILE 31 1,07
5 SADE ERISTE 20 0,69

Tablo 19°da sunulan bulgular, ana yemek kategorisinde en yliksek tercih
oraninin balik (%51,42) oldugunu ortaya koymaktadir. Ardindan gelen kofte
(%11,68), tavuk sis (%2,49), bonfile (%1,07) ve sade eriste (%0,69) gibi seceneklerin
daha diisiik oranlarla siparis edildigi goriilmektedir. Bu dagilim, ana yemek
tercihlerinin belirgin bi¢imde balik etrafinda yogunlastigini ve meniide yer alan diger
ana yemek seceneklerinin gorece sinirli diizeyde talep gordiigiinii gdstermektedir.
Incelenen restoranin Cunda Adasi’nda kiy1 seridinde konumlanmasi ve balik restorani
niteligi tagimasi, baligin ana yemekler arasinda baskin bir konum kazanmasinda etkili
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bir baglamsal unsur olarak degerlendirilebilir. Bu baglamda, baligin tazelik algisinin
ziyaretcilerin menii segimlerinde etkili olabilecegi diisliniilmektedir. Literatiirde, balik
yemeklerinde tazelik algisinin tercih ve algilanan kalite lizerinde belirleyici oldugu;
bu bilginin giiven ve siirdiriilebilirlik gostergesi olarak degerlendirildigi
bildirilmektedir (Nguyen vd., 2022; Saidi vd., 2022; Kamiyama vd., 2024). Ayrica
balik menii 0gesinin destinasyonun ve restoranin gastronomik kimligiyle
iliskilendirilmesi, ana yemek tercihlerinin bu yonde yogunlagsmasinda rol oynayan

unsurlardan biri olarak degerlendirilebilmektedir.

Tablo 20. Adisyonlara Gore Mezelerin Dagihm (ilk 5)

Sira | Menii Ogesi Goriilme Sikhg Frekans (%)
1 FESLEGENLI GIRIT EZME 1062 36,70
2 DENiZ BORULCESI 903 31,20
3 KOPEOGLU 611 21,11
4 MIDYE DOLMA 523 18,07
5 YOG. SEMizZ OTU 521 18,00

Tablo 20’de yer alan verilere gore, mezeler kategorisinde en yiiksek tercih
oranina sahip olan secenek feslegenli girit ezme (%36,70) olmustur. Bu mezeyi
strastyla deniz boriilcesi (%31,20), kdpeoglu (%21,11), midye dolma (%18,07) ve
yogurtlu semizotu (%18,00) takip etmektedir. Tablo genel olarak degerlendirildiginde
restoran mentisiinde 6zellikle Ege mutfagina 6zgii mezelerin tiiketiciler tarafindan
yogun bicimde tercih edildigini gostermektedir. Nitekim deniz boriilcesinin 6zellikle
Ege Bolgesi’nde taninan ve balik restoranlarinin mentilerinde sik¢a yer verilen bir iiriin
oldugu, deniz iirtinleriyle uyumlu yapisi nedeniyle tercih edildigi belirtilmektedir
(Ertas ve Karadag, 2013; Kok vd., 2020). Ayrica deniz boriilcesi ve yogurtlu
semizotunun Balikesir Korfez Bolgesi’ndeki meze kiiltlirlinde de yaygin olarak yer

aldigi ifade edilmektedir (Karayaz, 2023).

Cunda Adas1 mutfaginin Ege mutfagiyla birlikte Girit, Selanik, Bosnak ve
Midilli mutfak kiiltiirlerine ait izler tasidig1 ve Adada, Girit mutfagina 6zgii yemeklerin
orijinaline sadik kalinarak giiniimiize tagindig1 ifade edilmektedir. (Atabey ve
Colakoglu, 2023). Tablo 20°de yer alan verilere gore, mezeler kategorisinde en yiiksek
tercih oranina sahip olan segenek feslegenli girit ezme (%36,70) olmustur. Elde edilen
bulgular, Ayvalik’in tarihi ve demografik yapisi ile birlikte degerlendirildiginde daha
anlamli bir ¢erceve sunmaktadir. G6¢ hareketleriyle birlikte, gé¢ eden toplumlarin
beraberinde getirdigi yemek hazirlama ve beslenme kiiltiirii yerlesilen bolgenin mutfak
kiltiiriinii zenginlestirmektedir (Atabey ve Colakoglu, 2023). Nitekim miibadele

113



siirecinde 1923-1927 yillar1 arasinda Balikesir’e (Ozellikle Ayvalik ve Edremit
ilgelerine) toplam 37.174 kisinin iskan edildigi bilinmekte olup, bu niifus hareketi
bolgenin mutfak kiiltliriiniin sekillenmesinde belirleyici oldugu diisiiniilmektedir
(Geray, 1962; Menekse, 2021). Bu tarihsel arka plan dogrultusunda, Girit mutfagiyla
0zdeslesmis meze tiirlerinin gliniimiiz restoran meniilerinde yiiksek tercih oranlarina
sahip olmasi, gocle tasimnan mutfak kiiltiiriiniin bu bdlgede ve bolge restoranlarinin

meniisiinde stireklilik kazandigini diisiindiirmektedir.

Tablo 20’de yer alan veriler incelendiginde, yogurt temelli mezelerden
kdpeoglu (%21,11) ve yogurtlu semizotu (%18,00) gibi seceneklerin gorece yiiksek
tercih oranlarina sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum, yogurdun Tirk mutfak
kiltliriinde tarih boyunca sahip oldugu merkezi roliin giiniimiiz restoran tercihleri
tizerinde de etkili oldugunu gostermektedir. Tiirk mutfak kiiltiirii, tarih boyunca
gbcebe yasam tarzindan yerlesik diizene gecis siirecinde sekillenmis, bu siirecte siitiin
cabuk bozulmasini 6nlemek ve dayanikliligini artirmak amaciyla mayalandirarak daha
uzun siire saklanabildigi icin fermente siit Uriinleri o6zellikle yogurt, beslenme
aligkanliklarinin merkezinde yer almustir (Kurt, 1995; Ogel, 2000; Baysal, 2002;
McGee, 2004; Fisberg ve Machado, 2015; Ercan, Serpil ve Erdogan, 2025). Yogurt,
yalnizca temel bir gida maddesi degil, ayn1 zamanda Tiirk sofrasinin yapitaglarindan
biri haline gelmis; ¢orbalardan ana yemeklere, tatlilardan mezelere kadar genis bir
kullanim alant kazanmistir. Bu tarihsel miras dogrultusunda yogurtlu mezeler,
Ozellikle yaz aylarinda hafif, serinletici ve sindirimi kolay secenekler sunmasi
nedeniyle hem ev sofralarinda hem de restoran meniilerinde yaygin bir yer edinmistir
(Karayaz, 2023). Simsek (2021) tarafindan ¢alismada, ¢ilingir sofralara iliskin
katilimcr goriisleri incelenmis; bu sofralarda yogurt bazli mezelerin énemli bir yer
tuttugu ortaya konulmustur. Calismaya katilan bireylerin biiyiilk ¢ogunlugu, raki
esliginde kurulan sofra diizeninde yogurt ve yogurtlu meze tiirlerini tercih ettiklerini
belirtmis ve bu mezeleri ¢ilingir sofrasinin temel unsurlar arasinda degerlendirmistir.
S6z konusu bulgular, yogurtlu mezelerin raki sofrast baglaminda yerlesik ve siireklilik

gosteren bir tiiketime sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 20’de yer alan verilere gore, midye dolma (%18,07) mezeler
kategorisinde en ¢ok tercih edilen menii 6geleri arasinda yer almaktadir. Midye dolma,

Tiirkiye’de geleneksel olarak tiiketime hazir sekilde sunulan ve yaygin bigimde
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tiiketilen bir mezedir (Goérkem, 2015). Midye dolmanin gastronomi kiiltiiriine girisinin
Osmanl1 dénemine, Istanbul’un fethini izleyen siirece dayandig1 ve bu donemde deniz
iriinlerine dayali bircok yemegin yeme Kkiiltiiriiniin parcast haline geldigi
belirtilmektedir (Giiler, 2010). Elde edilen bulgular midye dolmanin ge¢misten
giliniimiize tiiketici tarafindan tercih edilen meze secenekleri arasinda yer aldigini
gostermektedir. Literatiirde, 6zellikle sokak yiyecegi olarak sunulan midye dolmanin
hijyen ve kontrol kosullar1 saglanmadan satisa sunulmasinin ciddi gida kaynakli
hastaliklara ve zehirlenmelere yol acabilecegi ifade edilmektedir. Tirkiye’de
gergeklestirilen birgok calismada, tiiketime sunulan midyelerde mikrobiyolojik ve
hijyen acisindan risk olusturabilecek bulgularin tespit edildigi ve bu durumun halk
saglig1 agisindan 6nemli bir sorun tegkil ettigi belirtilmektedir (Goksoy, Kirkan ve
Kaya, 2006; Bingdl vd., 2008; Ates, Ozkizilcik ve Tabakoglu, 2011; Durgun, 2013).
Buna karsin, midye dolmanin tiiketici tercihlerinde iist siralarda yer almaya devam
etmesi, gida giivenligi endiselerinin bu iirliniin tercih edilme diizeyi iizerinde belirgin

bir etkisinin olmadigin1 gostermektedir.

Tablo 21. Adisyonlara Gore Salatalarin Dagilim (ilk 5)

Sira | Menii Ogesi Goriillme Sikhg: Frekans (%)
1 ROKA DOMATES SAL. 1373 47,44
2 COBAN SALATA 180 6,22
3 ISTANBUL SALATASI 131 4,53
4 MEVSIM SALATA 91 3,14
5 KASIK SALATA 22 0,76

Tablo 21°de yer alan verilere gore, salatalar kategorisinde en yiiksek tercih
orani roka domates salatas1 (%47,44) ile kaydedilmistir. Bu salatay1 sirasiyla ¢coban
salata (%6,22), Istanbul salatas1 (%4,53), mevsim salata (%3,14) ve kasik salata
(%0,76) izlemistir.

Roka domates salatasinin diger salatalara kiyasla yiliksek oranda tercih
edilmesi, bu iirlinlin 6zellikle balik ve deniz mahsulleri i¢ceren menii 6geleri ile olan
uyumuna ve Ege mutfagindaki yerlesik kullanimina isaret etmektedir (Ogiit, 2004).
Tablo 14’te goriildiigii lizere, adisyonlarda en sik goriilen menii 6geleri arasinda balik
(%51,42) en st siralarda yer almaktadir. Ege mutfak kiiltiiriine iliskin ¢aligsmalarda,
rokanin biberimsi aromasi ve keskin tadinin 1zgara veya zeytinyagli balik yemekleriyle
giiclii bir lezzet profili olusturdugu, bu nedenle siklikla balik eslikg¢isi salatalarda yer
aldigr belirtilmektedir (Kremezi, 2000; Moore-Pastides, 2013; Kochilas, 2014).
Benzer bicimde, Akdeniz tipi beslenme iizerine yapilan bir arastirmada roka ve
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domates kombinasyonunun deniz iriinleriyle birlikte servis edildiginde besinsel
dengeyi ve lezzet uyumunu artirdig1 ifade edilmektedir (Nigro, Ewald ve Frey, 2015).
Restoran miisterilerinin menii tercihlerinde rakinin en yiiksek goriilme sikligina sahip
tiriin olmasi (Tablo 14) dikkate alindiginda, literatiirde de belirtildigi tizere hardalimsi
ve keskin tadiyla rokanin, 6zellikle balik ve deniz iriinleriyle birlikte tiiketilen ve

cilingir sofrasi geleneginin vazgecilmez bir bileseni oldugu sdylenebilir (Zat, 2014).

Tablo 22. Adisyonlara Gére Meyvelerin Dagilim (ilk 5)

Sira  Menii (")gesi Goriilme Sikhg Frekans (%)
1 KAVUN TABAGI 342 11,82
2 KARPUZ TABAGI 252 8,71
3 KARISIK MEYVE TABAGI 200 6,91
4 KAVUN KARPUZ TABAGI 133 4,60
5 ERIK TABAGI 4 0,14

Tablo 14’te yer alan adisyon verileri incelendiginde, rakinin %66,83’liik oranla
isletmede en yiiksek goriilme sikligina sahip menii 6gesi oldugu goriilmektedir. Bu
cercevede degerlendirildiginde, Tablo 22’de meyve kategorisinde kavun tabagimin
(%11,82) ilk sirada, karpuz tabaginin (%8,71) ise onu takip eden iiriin olarak 6ne
¢ikmasi anlam kazanmaktadir. Kavunu sirasiyla karisik meyve tabagi (%6,91), kavun—
karpuz tabagi (%4,60) ve erik tabagi (%0,14) izlemektedir. Rakinin geleneksel
tilketimde yemegin baslangicinda kavun ve karpuz gibi meyvelerle birlikte sunulmasi,
bu iirlinlerin meyve kategorisi igerisindeki yliksek tercih oranlarimi agiklayici nitelik
tasimaktadir. Nitekim literatlirde, meze kapsaminda sunulan meyveler arasinda
kavunun zaman zaman karpuz gibi mevsimsel alternatiflerle birlikte degerlendirildigi;
elma, armut, ayva ve portakal gibi diger meyvelerin ise daha sinirli baglamlarda ve
genellikle yemegin sonunda sunuldugu belirtilmektedir. Buna karsilik eksi can
eriginin raki sofralarinda genellikle baslangic asamasinda servis edilen {irlinler
arasinda yer aldig1; mevsimsel 6zellikleri dogrultusunda ise arastirmanin kapsadigi
Temmuz—Agustos doneminde menii tercihlerinde gorece daha diisiik oranlarda yer

aldig1 degerlendirilmektedir (Zat, 2012).

Tablo 23. Adisyonlara Gore Tathlari Dagilim (flk 5)

Sira | Menii Ogesi Goriilme Sikhgi Frekans (%)
1 DON. IRMIK 218 7,53
2 MUHALLEBI SARMA 149 5,15
3 FIRIN HELVA 59 2,04
4 DON. CEVIZ RECELI 47 1,62
5 DONDURMA 9 0,31
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Tablo 23’te yer alan verilere gore, tath kategorisinde en ¢ok tercih edilen iiriin
dondurmali irmik tatlis1 (%7,53) olmustur. Bunu muhallebi sarma (%5,15), firin helva

(%2,04), dondurmali ceviz regeli (%1,62) ve dondurma (%0,31) takip etmektedir.

Restoranda bir¢ok tatlinin dondurma esliginde servis edilmesine karsin,
dondurmanin tek basia tercih edilme oranmin oldukg¢a diisiik (%0,31) kalmasi,
dondurmanin bu isletmede tatlilara eslik eden bir tamamlayici unsur olarak
konumlandigini gostermektedir. Literatiirde, dondurmanin duyusal denge ve sicak—
soguk kontrast1 yaratarak diger tatlilarin algilanan lezzetini artirdigi, 6zellikle sicak
servis edilen tathlarla birlikte tiiketildiginde tatli deneyimini zenginlestirdigi
belirtilmektedir (Ramadhan vd., 2026). Bu dogrultuda, dondurmanin irmik helvasi ve
firin helva gibi sicak ya da yogun aromali tatlilara eslik etmesi hem duyusal cesitlilik
hem de algilanan lezzet agisindan tiiketiciler i¢in daha cazip bir tercih alani

yaratmaktadir.

Ayrica, firin helvanin tath kategorisinde tigiincii sirada yer almasi, bu tatlinin
Tirk mutfak kiltiiriinde balik yemeklerinin ardindan helva tiiketme aliskanligiyla
iliskilendirilebilecegini gostermektedir. Helva, Tiirk mutfaginda yemek sonlarinda,
ozellikle balik yemeklerinden sonra siklikla tercih edilen ve bu yoniiyle yerlesik bir
gastronomik gelenegi yansitan bir tathidir (Yilmaz, 2020). Dolayisiyla, firin helvanin
meniideki konumu ve tercih edilme diizeyi, tiliketicilerin yalnmizca duyusal

begenileriyle degil, ayn1 zamanda aliskanlik ve kiiltiirel yemek pratikleriyle de iligkili

goriinmektedir.
Tablo 24. Adisyonlara Gére Alkollii I¢eceklerin Dagilim
Sira | Menii Ogesi Goriilme Sikhgi Frekans (%)
1 RAKI 1934 66,83
2 SARAP 306 10,57
3 BIRA 265 9,16
4 VISKI 4 0,14
5 VOTKA 3 0,10

Tablo 24’°te yer alan alkollii igecek tercihlerine bakildiginda, raki %66,83’liikk
oranla en ¢ok siparis edilen icecek konumundadir. Bunu sirastyla sarap (%10,57), bira
(%9,16), viski (%0,14) ve votka (%0,10) takip etmektedir. Bu dagilim, incelenen
isletmede alkollii igecek tiiketiminin biiyiik 6l¢iide raki etrafinda yogunlastigini ortaya

koymaktadir.
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Rakimin baskin bir tercih olarak 6ne ¢ikmasi, isletmenin balik restorani
niteligiyle iligkilendirilebilir. Tiirkiye’de 6zellikle balik restoranlari baglaminda raki;
menii deneyiminin ayrilmaz bir parcast olarak konumlanan geleneksel bir igecek
niteligi tagimaktadir (Kesmez ve Aydin, 2014). Bu baglamda elde edilen bulgu,
restoranin sundugu gastronomik konsept ile miisterilerin igecek tercihlerinin yiiksek
diizeyde ortiistiigiinii gostermektedir. Nitekim literatiirde, yiyecek ve igecek
tercihlerinin, restoranin konsepti ve menii yapisi ¢ercevesinde sekillendigi ifade
edilmektedir (Rizaoglu ve Hancer, 2013). Buna karsilik sarap ve biranin tercih
oranlarinin belirgin sekilde daha diisiik seviyelerde kalmasi, bu igkilerin s6z konusu
restoran deneyiminde ikincil konumda oldugunu diisiindiirmektedir. Votka ve viskinin
oldukca smirl diizeyde siparis edilmesi ise, bu iceceklerin s6z konusu isletmenin
gastronomik konseptiyle zayif bir uyum igerisinde oldugunu diislindiirmektedir. Bu
cercevede Tablo 24°te ortaya ¢ikan dagilim, alkollii icecek tercihlerinin biiytlik 6l¢iide

restoranin konsepti dogrultusunda bi¢cimlendigini diisiindiirmektedir.

Tablo 25. Adisyonlara Gére AlKolsiiz iceceklerin Dagilim (ilk 5)

Sira  Menii (")gesi Goriilme Sikhg Frekans (%)
1 KOLA 634 21,91
2 ACILI SALGAM SUYU 335 12,27
3 MADEN SUYU 339 11,71
4 SOGUK CAY 177 6,12
5 GAZOZ 73 2,52

Tablo 25°teki alkolsiiz i¢ecek tercih oranlarina bakildiginda, kola, %21,91°lik
oranla en sik siparis edilen alkolsiiz i¢cecek olarak one ¢ikmistir ve bu oran, yaklasik

her dort ila bes adisyondan birinde kolanin yer aldigin1 gostermektedir.

Kola (%21,91), yaygin tiiketim aligkanliklari ve meniilerdeki yerlesik
konumuyla, farkli yas gruplarina hitap eden bir igecek olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kolayz,
%12,27°1ik oranla acili salgam suyu takip etmektedir. Nitekim arastirma kapsaminda
elde edilen genel bulgular, alkollii icecekler arasinda rakinin 6ne ¢ikan bir tercih
oldugunu gostermektedir. Bu baglamda, acili salgam suyunun (%12,27) alkolsiiz
icecekler arasinda iist siralarda yer almasi, Tiirkiye’de yaygin olarak bilinen raki—
salgam birlikteligine dayali tiikketim kiiltiiriiyle iliskilendirilebilecek bir egilime isaret
etmektedir (Eksen, 2008; Say ve Balli, 2012). Literatiirde bazi tiiketicilerin raki
sofrasinda su yerine salgami tercih ettigi belirtilmektedir (Ozdemir ve Giildemir,
2021). Ayrica tiiketiciler tarafindan raki ile servis edilen salgamin rakinin i¢imini daha
kolay hale getirdigi diisliniilmektedir (Kabak ve Dobson, 2011). Tablo 26’da da
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goriildigii tizere, raki ile salgam suyunun birlikte tercih edilme orani yiiksek olmak ile
birlikte bu durum salgam suyunun restoranin genel icecek tiiketim yapisi igerisinde

rakiya eslik eden tamamlayici bir alternatif olarak algilandigini destekler niteliktedir.

Ucgiincii sirada yer alan maden suyu (%]11,71) tercihinde sindirimi destekleyici
etkisiyle ilgili yaygin kanaatin etkili oldugu diisliniilebilir. Maden suyunun tercih
edilmesine iliskin bu dagilim, literatiirde maden suyunun mide-bagirsak sistemini
destekleyici Ozellikleriyle iliskilendirilen tiikketim egilimleriyle ortiisen bir goriiniim
sergilemektedir. Arslan, Samur ve Agim (2001) tarafindan gerceklestirilen ¢calismada,
maden suyunun ¢ogunlukla yemeklerden sonra tiiketildigi ve tiiketiciler tarafindan
mide-bagirsak sorunlar1 ve hazimsizlik gibi sikayetler nedeni ile tiiketildigi ifade
edilmistir. Nitekim bircok c¢alismada; maden sularimin gastrointestinal sistem
sikayetlerini azaltict etkisi oldugu ve olumlu ydnde tedavi edici etkileri oldugu

gosterilmistir (Garbuncu ve Korepono, 1997; Beliaev ve Enikecva, 1997).

Ote yandan, Tiirk mutfaginda yaygin olarak tiiketilen ve geleneksel yemeklerle
sikca eslestirilen ayranin, analiz edilen adisyonlarda siparis edilmemis olmasi dikkat
cekicidir. Restoranda en sik siparis edilen {iriiniin balik olmasi (Tablo 19) birlikte
degerlendirildiginde, bu bulgu daha anlamli hale gelmektedir. Literatiirde, balik ve
benzeri gida triinlerinin tliketiminde, ayran gibi siit bazli icecekler yerine farklh
igeceklerin tercih edildigi belirtilmektedir (Cam, 2022). Bu durumun balik ile ayranin
tiiketilmesinin zehirlenmeye neden olabilecegine yonelik yaygin inancla da iliskili
olabilecegi diisiiniilmektedir. Bilimsel temeli bulunmamakla birlikte bu tiir inanislar,
bircok kiiltiirde karsilasilan ve ‘gida tabusu’ (food taboo) olarak tanimlanan davranig
Oriintlilerinden biri olarak degerlendirilebilir (Meyer-Rochow, 2009). Bu ¢ercevede,
ayranin tercih edilmemesi, gida giivenligine yonelik algilanan riskin, tiiketici

davraniglar1 izerinde belirleyici bir etki yaratabildigini diistindiirmektedir.

4.3. Genel Birliktelik Kurallarna Iliskin Bulgular

Adisyon verilerinden elde edilen ikili, ticli ve dortlii menti 6gesi birliktelik
kurallar; destek, giiven ve kaldirag 6l¢iitlerine gore degerlendirilmis, gliven degeri en
yuksekten en diisiige olacak sekilde siralanarak tablolar halinde sunulmustur. Bes ve

daha fazla menii 6gesi iceren anlamli bir birliktelik kurali elde edilememistir.
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Tablo 26. ikili Birliktelik Kurallar

Sira  Onciil Ardil Destek (%) Giiven (%) Kaldirag
1 {RAKI} {BEYAZ PEYNIR} 13,683 94,192 1,409
2 {RAKI} {KAVUN TABAGI} 11,818 93,567 1,400
3 {RAKI} {KOZ PATLICANLI BALIK} 10,746 81,672 1,222
4 {RAKID} {FAVA} 15,619 79,204 1,185
5 {RAKI} {LEVREK SARMA} 18,659 78,704 1,178
6 {RAKI} {ACILI SALGAM SUYU} 12,267 78,592 1,176
7 {RAKI} {ATOM} 13,787 76,692 1,148
8 {RAKI} {BALIK SIMIT} 11,714 75,811 1,134
9 {RAKI} {KOPEOGLU} 21,113 74,632 1,117
10 {RAKI} {SICAK OT} 11,334 74,39 1,113
11 {RAKI} {PACANGA} 11,126 74,224 1,111
12 {RAKI} {MIDYE DOLMA} 18,072 73,231 1,096
13 {RAKI} {FESLEGENLI GIRIT EZME} 36,697 73,07 1,093
14 {RAKI} {YOGURTLU SEMIZOTU} 18,003 72,361 1,083
15  {RAKI} {HAYDARI} 12,578 71,978 1,077
16 {RAKI} {KABAK CICEGI DOLMASI} 37,802 71,389 1,068
17  {RAKID} {T. YAGLI KARIDES} 35,073 70,739 1,059
18  {RAKID} {DENiZ BORULCESI} 31,202 70,653 1,057
19  {RAKI} {SAKSUKA} 10,608 69,707 1,043
20 {RAKI} {KALAMAR TAVA} 45923 68,774 1,029
21 {RAKI} {ROKA DOMATES SAL.} 47,443 67,516 1,010
22 | {RAKI} {KOFTE} 11,679 67,456 1,009
23 {BALIK} {KOLA} 21,907 62,776 1,221
24 {KALAMAR TAVA} {T. YAGLI KARIDES} 35,073 62,759 1,367

Tablo 26’da yer alan ikili birliktelik kurallarina iligkin giiven esigini asan tiim
bulgularda, 6zellikle rakinin ¢esitli menii 6geleriyle kurdugu giiclii iliskilere dikkat
cekmektedir. Raki ile en yliksek giliven oranlarina sahip eslesmeler sirasiyla beyaz
peynir (%94,19), kavun tabagi (%93,57) olmustur. Bu sonuglar, rakinin geleneksel
Tiirk mutfagindaki alisilagelmis tamamlayict unsurlariyla birlikte tiikketilme egilimini
yansitmaktadir Raki sofrasi kiiltiiriinde, pisirme islemi gerektirmeden taze olarak
tilketilen gidalar temel gruplardan biri olarak ele alinmakta; beyaz peynir—kavun
birlikteligi bu grubun en bilinen 6rnekleri arasinda yer almaktadir. (Zat, 2012; Kesmez
ve Aydin, 2014; Simsek, 2021). Buna karsin 6zellikle yalnizca bu restorana 6zgii bir
mentil 6gesi olan koz patlicanl baligin (http-8), rakiyla birlikte yiiksek siklikta siparis
edilmesi (%81,67), tiiketicilerin gastronomi motivasyonuyla ¢iktiklar1 destinasyon
deneyimlerinde, standart lezzetlerden ziyade yaratict ve 0zgiin tabaklara yonelme
egiliminde olduklarini gostermektedir. Rakiyla birlikte tiiketilme orani olduk¢a yiiksek
olan bu 6zel iirlin, meniide yer alan 6zgiin recetelerin, destinasyondaki yeme-igme
deneyimini ayn1 zamanda kesif odakl bir etkinlige doniistiirdiigiine isaret etmektedir.
Bu baglamda, 6zellikle gastronomik motivasyonla bdlgeyi ziyaret eden turistler i¢in
siradist menii 6geleri ve farkli yemek-icki eslesmeleri, destinasyonun algilanan

cekiciligini artiran dnemli faktorler arasinda yer aldig1 sdylenebilir (Cohen ve Avieli,
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2004). Bu degerlendirme, turistlerin yeni veya farkli gastronomi {irlinlerini
deneyimleme egilimlerinin destinasyon se¢im ve ziyaret motivasyonlarinda belirleyici
olabilecegini ortaya koyan caligmalarda da desteklenmektedir. Turistlerin yeni
gastronomi iriinlerine yoOnelik tutumlart ve ¢esitlilik arayisi, gastronomi
motivasyonunu giiclendiren énemli faktorler olarak tanimlanmistir (Sahin ve Tosun,
2020; Kodas, 2022; Aydin, 2022). Ayrica, turistlerin yeni tatlar kesfetme isteginin
seyahat kararlar1 iizerindeki etkisi vurgulanmakta ve Z kusaginin gastronomi turizmine
katiliminda yenilik arayis1 6nemli bir rol oynamaktadir (Kahvecioglu, Bekar ve Kilig,

2019; Laskarin Azi¢, Rasan ve Mikinac, 2024).

Ote yandan, raki ile acili salgam suyu arasindaki %78,59 giiven diizeyine sahip
eslesme, raki sofralarinda yalnizca yemeklerin degil, igeceklerin de tamamlayici rol
oynadigimi gostermektedir. Acili salgam suyunun geleneksel olarak rakiyla birlikte
tilketilen bir eslik¢i olarak konumlanmasi, gastronomik deneyimde menii 6geleri
arasinda kurulan geleneksel eslesmelere dayali bir tercih yapisina da bagli oldugunu
gostermektedir. Ayrica bu durum miisterilerin menii 6gesi se¢im kararlarini yalnizca
yiyecegin veya igecegin kendi 6zelliklerine gore degil, meniideki diger bilesenlerle

olusturdugu tat uyumu temelinde de sekillendirdigini ortaya koymaktadir.

Tablo 26’da yer alan birliktelik kurallar1 incelendiginde, ilk 20 eslesmenin
biiyilik boliimiiniin Fava (%79,20), levrek sarma (%78,70), atom (%76,69), feslegenli
girit ezme (%73,07), yogurtlu semizotu (%72,36), haydari (%71,97) ve kabak cicegi
dolmast (%71,38) gibi meze ve ara sicak kategorisindeki iiriinlerden olustugu
goriilmektedir. Bu bulgular, rakinin kiiltiirel olarak bi¢imlenmis bir yeme-igme
ritlielinin merkezinde konumlandigint gostermektedir. Genellikle bireysel olarak
tiiketilen ana yemekten ziyade meze ve ara sicak kategorilerindeki menii 6gelerinin bu
baglamda 6ne ¢ikmasi, raki sofrasinin paylasim temelli yapisini ve sosyal etkilesimi

onceleyen karakterini desteklemektedir.

Diger yandan, balik ve kola ikilisi arasinda gozlemlenen %62,78 giiven
diizeyindeki birliktelik, 6zellikle alkol tiiketmeyen miisteri profili icin olusturulan
alternatif menii eslesmelerine dikkat g¢ekmektedir. Balik restoranit konseptinde
ylriitiilen bu arastirma kapsaminda, restoran konseptine uygun olarak misafirler
tarafindan baligin sik tercih edilen bir iiriin oldugu goriilmektedir. Nitekim menii

6gelerinin dagilimina iliskin bulgularda Tablo 14’te gosterildigi iizere, balik %51,42
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oranla en yiiksek siparis sikligina sahip menii 6gelerinden biridir. Ancak dikkat ¢ekici
bicimde, ikili birliktelik kurallari kapsaminda raki ile dogrudan eslesmemesi,
kamuoyunda yaygin olarak bilinen “Raki—Balik—Ayvalik” mottosunun sahadaki
siparis davraniglariyla birebir Ortiigmedigini ortaya koymaktadir (Acurol, 2009).
Bunun yerine, rakinin yogun bi¢imde eslestigi triinlerin biiyiikk kismini mezeler
olusturmaktadir. Bu bulgular dogrultusunda, miisteri tercihlerini daha dogru bigcimde
yansitan yeni mottonun “Raki—Meze—Ayvalik” seklinde tanimlanabilecegi
sOylenebilir. Ayrica raki ile kofte gibi kirmizi et temelli bir yemegin %67,45 giliven
diizeyinde birlikte siparis edilmesi, geleneksel “raki—balik” eslesmesi beklentisinin
otesine gegen dikkat cekici bir bulgudur. Bu durum, gastronomi motivasyonuyla
restorana gelen misterilerin yerlesik normlarin disina ¢ikan alternatif tiiketim
ortlintiilerine yoneldiklerini ve meniide sunulan ¢esitliligin bu yonelimi destekleyici bir
rol istlendigini ortaya koymaktadir. Kalamar tava ile tereyagl karidesin birlikte
siparis edilme oranmnin yiiksekligi (%62,75 giiven) ise deniz lriinleri kategorisinde

tamamlayici tiikketim aligkanliklarinin hakim oldugunu gostermektedir.

Tablo 27. Uclii Birliktelik Kurallar

Sira  Onciil Ardil Destek (%) = Giiven (%) Kaldirac

{KOPEOGLU}
1 {RAKI} {ROKA DOMATES SAL } 10,263 76,431 1,144

{FESLEGENLI GIRiT EZME}

2 {RAKD T YAGLT KARIDES] 13,856 76309 1,142
3 {RAKI ii%fg lé%égfggfﬁ%;}} 14,72 76,056 1,138
4  {RAKI} ig%fﬁiﬁ%gf; EZME} 17,83 73,45 1,099
5 {RAKI} ibgiiucﬁfgﬁggih/[ - 14,444 73,445 1,099
6  {RAKI} iﬁii&%s% AVA) 10,954 73,186 1,095
7 {RAKI} ggs&%g&i%gig fféle} 18,59 73,048 1,093
8  {RAKI} %852‘58%%22%?3” 18,97 72,313 1,082
9 {RAKI} ?E\I;IEGE?IEE{;S)ES;; 12,405 72,145 1,08
10 {RAKI} iFD]]EEé\ILI]?(?EONRI}iHE}CHEISTI}EZME} 12,232 71,469 1,069
11 {RAKD} iﬁfﬁﬁgﬁgg?h’[“” 18,279 71,456 1,069
12 {RAKI} igggf DBSIEI%%S&L} 14,686 70353 1,053
13 {RAKI} igﬁfﬁfﬁ%ﬁiﬁ” 15,584 70,288 1,052
14 {RAKI} gbﬁ%&ﬁﬁ?ﬁh.} 17,968 70,192 1,05
15  {RAKI} ggﬁfg&g&%ﬁihﬂ - 14,236 69,66 1,042
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Tablo 27-devam
{T. YAGLI KARIDES}

16 {RAKD (KALAMAR TAVA] 22,011 69,545 1,041
(KALAMAR TAVA}

17 {RAKI} g 24,015 69200 1,036

18 {KALAMAR TAVA} g&:%éﬁf}fsgh} 17,968 68,077 1,482
{T. YAGLI KARIDES}

19 | {KALAMARTAVA} ' it cpSinel s iasn 14,444 65,55 1,427

20 {KALAMAR TAVA} gE;\gZGEIOI?X;CDESSIi 12,405 65,46 1425
(KOLA}

21 {BALIK} R 11,541 64,671 1,258

22 {KALAMAR TAVA} g?%%%gﬁ%g}EZME} 13,856 64,589 1,406

23 {KALAMAR TAVA} gﬁﬁf}” ALY 17,795 62,33 1,357

24 {KALAMAR TAVA} gﬁgﬁ” KARIDES} 2481 61,699 1344

25 {BEYAZ PEYNIR} %ﬁgﬁN IWEABLE 11,057 60,038 4,453
(KOLA}

26 {BALIK} (KALAMAR TAVA] 12,129 60,684 1,18

Tablo 27°de yer alan {iglii birliktelik kurallari, rakinin yalnizca tekil meni
Ogeleriyle degil, aym1 zamanda belirli kombinasyonlarla birlikte tiiketildigini
gostermekte ve bu durum, raki sofrasi etrafinda sekillenen daha kapsamli bir
gastronomik yap1 oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle raki ile birlikte en yiiksek
giiven diizeyine sahip olan “kdpeoglu ve roka domates salatasi” (%76,43), “feslegenli
girit ezme ve tereyagh karides” (%76,30) ve “feslegenli girit ezme ve kabak cicegi
dolmast” (%76,05) gibi eslesmelerin cogu, soguk meze, salata, otlara ve deniz
tiriinlerine dayali ara sicaklardan olusmakta olup, raki ile olusturulan sofra

birlikteliginin belirli gastronomik oriintiilere dayandigini gostermektedir.

Bunun yaninda, “Balik = Kola A Roka Domates Salatas1” (%64,67 giiven) ile
“Balik = Kalamar Tava A Tereyagh Karides” (%62,33 giiven) gibi rakisiz eslesmeler
de dikkate degerdir. Bu sonuglar, alkollii icecek tiikketmeyen miisteri gruplari icin

olusturulan alternatiflerin 6nemini vurgulamaktadir.

Uclii birliktelik kuralinin elde edilmesi, menii 6geleri arasinda rastlantisal
olmayan, tutarli ve tekrarlanabilir tiikketim oriintiilerinin varligina (Kaldirag>1) isaret
etmektedir. Bu durum, restoran meniisiiniin, miisterilerin birlikte tiiketmeye yatkin
oldugu {iriin kombinasyonlarmi destekleyecek bir yapit sundugu seklinde

yorumlanabilir.
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Tablo 28. Dortlii Birliktelik Kurallari

Sira | Onciil Ardil Destek (%) Giiven (%) Kaldirag
{KABAK CICEGI DOLMASI}
1 {RAKI} {KALAMAR TAVA} 10,574 72,876 1,09

{ROKA DOMATES SAL.}
{T. YAGLI KARIDES}
2 {RAKI} {KALAMAR TAVA} 12,232 70,056 1,048
{ROKA DOMATES SAL.}
{T. YAGLI KARIDES}

3 {KALAMAR TAVA} = {ROKA DOMATES SAL.} 12,612 67,945 1,48
{RAKI}
{FESLEGENLI GIRIiT EZME}
4 {KALAMAR TAVA} = {T. YAGLI KARIDES} 10,574 64,706 1,409
{RAKI}
{T. YAGLI KARIDES}
5 {KALAMAR TAVA} = {KABAK CIiCEGI DOLMASI} 10,608 64,169 1,397
{RAKI}
{T. YAGLI KARIDES}
6 éi(L)IiA DOMATES {KALAMAR TAVA} 11,092 61,682 1,3
: {BALIK}
{T. YAGLI KARIDES}
7 {KALAMAR TAVA}  {BALIK} 11,334 61,585 1,341
{RAKI}
{FESLEGENLI GIRIiT EZME}
8 éi(E%A DOMATES g1 Ik} 11,334 60366 1272
: {RAKI}

Tablo 28’de yer alan dortlii birliktelik kurallari, rakinin yalnizca bireysel menii
Ogeleriyle degil, ayn1 zamanda birbirini tamamlayan birden fazla tabakla birlikte
diizenli bigimde tiiketildigini ortaya koymaktadir. En yiiksek giiven oranina sahip
kombinasyon, “Raki = Kabak Ci¢egi Dolmas1 A Kalamar Tava A Roka Domates
Salatas1” %72,88 giiven diizeyinde gozlemlenmis ve bu yapi, raki sofrasinda hem
yoresel ot temelli hem de deniz iiriinlerine dayali tabaklarin birlikte tercih edildigini

gostermistir.

Dortlii birlikteliklerin yapist incelendiginde, ara sicaklarin cogunlukla ya taze
salata (roka—domates salatasi) ya da meze tiirleri (feslegenli girit ezme) ile
tamamlandigr goriilmektedir. Bu yapi, raki sofrasinda kalamar tava ve tereyagh
karides gibi kizartma yontemi kullanilan yagl ara sicaklarin, salata ve meze gibi daha
hafif ve dengeleyici tiriinlerle birlikte tercih edildigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla
dortlii birliktelik kurallari, raki esliginde kurulan sofralarda ara sicaklarin agirlikta
oldugu; buna karsilik tiiketimin, salata ve meze aracilifiyla dengelendigi bir sofra

diizeninin benimsendigini géstermektedir.

Dortlii birliktelik kurallari incelendiginde, ana yemek niteligi tasiyan menii
Ogelerine iliskin anlamli bir birlikteligin ortaya ¢ikmadigi goriilmektedir. Bu durum,

raki esliginde kurulan sofralarda tiikketimin ana yemek merkezli bir yapidan ziyade; ara
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sicak, meze ve salata gibi paylasilabilir tabaklar etrafinda sekillendigini
diisiindiirmektedir. Raki sofrasinin uzun siireli ve agamali bir tiiketime dayanmasi,
tilkketicilerin tek bir ana yemege yonelmek yerine, farkli tabaklar1 birlikte tiikketmeyi
tercih etmeleriyle iliskili olabilir. Bu baglamda, ana yemeklerin dortlii birliktelik
kurallarinda yer almamasi, raki sofrasina 6zgii tiiketim dinamiklerinin dogal bir

yansimasi olarak degerlendirilebilir (Simsek, 2021).

4.4. Kuver Sayisina Gore Birliktelik Kurallarina iliskin Bulgular

Adisyonlardaki kuver (kisi) sayilar1 gruplandirilarak, farkli miisteri sayilarinin
menii 6gesi birlikteliklerine etkisi incelenmistir. Oncelikle Tablo 28’te, kuver
sayilarma gore adisyonlarin dagilimi sunulmustur. Ardindan, belirli kuver araliklarina
sahip adisyonlar icin birliktelik kurali analizleri ger¢eklestirilmistir. Bu kapsamda
yalnizca 2 kuver ile 5-9 kuver araliginda anlamli birliktelik kurallar elde edilebilmis;
3, 4 ve 10 ve lizeri kuver sayilarina ait gruplarda belirlenen esik degerlerini karsilayan
herhangi bir birliktelik kurali olusmamistir. Elde edilen sonuglar, ilgili kuver
gruplarina gore asagidaki tablolarda sunulmustur.

Tablo 29. Kuver Sayisinin Dagilimi

Kuver Sayisi Goriillme Sikhig = Frekans (%)
1 159 5.49
2 1337 46.2
3 486 16.79
4 460 15.89
5-9 419 14.48
10+ 33 1.14
TOPLAM 2894 100

Tablo 29’da sunulan veriler, analiz kapsamindaki 2894 adisyonun kuver
sayilarina gore dagilimim gostermektedir. Buna gore, en yliksek orana sahip grup
%46,20 ile iki kisilik masalar olmus; bu grubu sirasiyla ii¢ kisilik (%16,79), dort kisilik
(%15,89) ve bes ila dokuz kisilik (%14,48) masalar takip etmistir. Tek kisilik siparigler
ise %5,49’luk bir oranla gorece diisiik diizeyde kalmis; on ve iizeri kisi bulunan
masalar ise toplamin yalnizca %1,14’{inii olusturmustur. iki ve {i¢ kisilik masalarin
toplamda %63’1in iizerinde bir orana ulagmasi, aragtirma kapsaminda analiz edilen
restoranin miisteri profilinin biiyiik 6l¢iide kiiciik gruplar halinde, 6zellikle de iki

kisilik yemek deneyimleri ekseninde sekillendigine isaret etmektedir.
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Tek kisilik masalarin %5,49’luk oranla diisiik diizeyde kalmasi, restoranin
miisteri profilinin bireysel tiiketimden ziyade birlikte yemek yeme deneyimine dayali
bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Bu bulgu, restoranin sundugu gastronomik
deneyimin, yalnizca beslenme ihtiyacini karsilamaya yonelik degil; aynt zamanda
sosyal etkilesim, paylagim ve birlikte zaman gecirme odakli bir yeme-igme deneyimi

etrafinda sekillendigine isaret etmektedir.

Elde edilen bulgular, gorece dar katilimli sosyal yemek aligkanliklarinin 6n
planda oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle iki ve ii¢ kisilik masalarin agirlikta
olmasi, yeme-igme deneyiminin daha samimi, etkilesim diizeyi yliksek ve karsilikli
sosyal bag kurmaya elverigli gruplar icinde gerceklestigine isaret etmektedir. Bu
durum, 6zellikle rakinin %66,83 (Tablo 14) oraniyla tiim menii 6geleri arasinda en
yiiksek siparis edilen iiriin olmasiyla birlikte degerlendirildiginde, raki sofras1 gibi
belirli kiiltiirel kodlar ve ritiiellere sahip yeme-igme bi¢imlerinin, yalnizca beslenmeye
degil, ayn1 zamanda sosyal aidiyetin pekistirildigi, sohbetin ve birlikte zaman
gecirmenin On plana ¢iktig1 bir kiiltiirel etkilesim alan1 olarak tercih edildigini ortaya
koymaktadir. Nitekim raki sofras1 (¢ilingir sofrasi) kiiltiirlinii ele alan ¢aligsmalarda bu
sofra diizeninin en az iki kisiyle kuruldugu ve karsilikli konusma ile muhabbetin bu
deneyimin temel unsurlar arasinda yer aldig1 ifade edilmektedir (Oney, 2019; Simsek,
2021). Dolayisiyla genel anlamda gastronomik deneyim, paylasim odakli ve sosyal
iligkileri besleyen bir yapmin pargast olarak degerlendirilmektedir. Birlikte yeme
pratiklerinin toplumsal iligkilerin gelismesinde ve siirdiiriilmesinde 6nemli bir rol
istlendigi; sofra etrafinda gergeklesen bu etkilesimlerin zaman iginde siireklilik
kazanarak belirli ritiieller ve tiketim Oriintiileri olusturdugu literatiirde
vurgulanmaktadir. Ayrica yiyecek-igecek mekanlarinda birlikte tiiketimin sosyal
etkilesimi giiglendirdigi, 6zellikle alkol esliginde kurulan sofra diizenlerinde grup i¢i
etkilesimin ve duygusal baglanmanin belirgin bigimde arttig1 ifade edilmektedir. Bu
cercevede gastronomik deneyim hem kiiltiirel hem de sosyal boyutlar1 olan iligkisel
bir yap1 olarak ele alinmaktadir (Mestdag ve Glorieux, 2009; Fischler, 2011; Sayette
vd., 2012; Ratcliffe, Baxter ve Martin, 2019; Jonsson, Michaud ve Neuman, 2021;
Oren vd., 2024).

Kuver sayisina gore yapilan birliktelik kurallar1 analizinde, yalnizca iki kuver

ve bes ila dokuz kuver araligindaki adisyonlar i¢in anlamli Oriintiiler elde
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edilebilmistir. Diger kuver gruplarinda destek, giiven ve kaldirag diizeylerinin
belirlenen esiklerin altinda kalmasi nedeniyle istatistiksel olarak anlamli bir birliktelik
kurali c¢ikarilamamistir. Bu durum, s6z konusu kuver gruplarinda tiiketim
davraniglarinin daha daginik, 6ngdriilemez ya da standart dis1 sekilde gergeklestigini
diisiindiirmektedir. Buna karsin yalnizca iki grupta anlamli kurallarin olugmasi, belirli
bliyiikliikteki sosyal yeme-igme gruplarinda tutarli ve tekrar eden tiiketim
Oriintlilerinin varligina isaret etmekte ve bu gruplarin meni tercihleri agisindan daha
istikrarl1 bir yapiya sahip oldugunu gdstermektedir. Bu bulgular, restoran isletmeleri
acisindan kuver sayisina gore farkli satis stratejilerinin gelistirilmesinin nemini

ortaya koymaktadir.

Tablo 30. Kuver Sayisina Gore Birliktelik Kurallar1 (2 Kuver)

Is?yvl:lr Onciil Ardil D(e,,s/gk G(‘;/Vo‘;“ Kaldirag
2 {RAKI} {FESLEGENLI GIRIT EZME} 15,238 75,057 1,123
2 {RAKI} {DENiZ BORULCESI} 12,681 = 74,114 1,109
2 {RAKI} {T.YAGLI KARIDES} 13,407 71,907 1,076
2 {RAKI} {KABAK CICEGI DOLMASI} 1624 70,426 1,054
2 {RAKI} {KALAMAR TAVA} 17,657 69,472 1,04
2 {RAKD} {ROKA DOMATES SAL.} 19,592 67,196 1,006

Tablo 30’da yer alan iki kuverli adisyonlara ait birliktelik kurallari, 6zellikle
raki tiiketiminin belirli menii 6geleriyle giiclii bir sekilde eslestigi kiigiik gruplar
diizeyinde anlaml tiikketim Oriintiileri sundugunu gostermektedir. Bu kapsamda rakinin
iki kuverli adisyonlarin %46,19’unda yer aldig1 g6z oniinde bulunduruldugunda, raki
igmenin kiigiik 6lcekli sosyal yemek gruplarinda oldukga yaygin bir tercih oldugunu
s0ylemek miimkiindiir. Raki ile birlikte en yiiksek giiven diizeyine sahip eslesmeler;
feslegenli girit ezme (%75,06) ve deniz boriilcesi (%74,11) gibi mezeler, tereyagh
karides (%71,90), kabak ¢igcegi dolmasi (%70,42) ve kalamar tava (%69,47) gibi ara
sicaklar ve roka domates salatasi (%67,19) seklinde siralanmaktadir. Bu eslesmeler,
rakinin eslik ettigi menii kombinasyonlarinin agirlikli olarak meze, ara sicak ve salata

kategorilerinde yogunlastigin1 gostermektedir.

Tablo 31. Kuver Sayisina Gore Birliktelik Kurallar: (5-9 Kuver)

Kuver = .. .. Destek = Giiven

Sayist Onciil Ardil (%) (%) Kaldirag
5-9 {RAKI} {KALAMAR TAVA} 10,124 75,085 1,124
5-9 {KALAMAR TAVA} {RAKI} 10,677 = 71,197 1,55
5-9 {ROKA DOMATES SAL.} {KALAMAR TAVA} 10,124 69,283 1,46
5-9 {ROKA DOMATES SAL.} @ {RAKI} 10,677 = 65,696 1,385
5-9 {T.YAGLI KARIDES} {KALAMAR TAVA} 10,124 61,433 1,752
5-9 {BALIK} {KALAMAR TAVA} 10.124  61.433 1.195
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Tablo 31°de sunulan 5-9 kuver araligindaki adisyonlara yonelik birliktelik
kurallari, bu biiyiikliikteki gruplarda deniz iirtinlerine dayali tiiketim tercihlerinin
belirginlestigini gostermektedir. En yiiksek giiven diizeyine sahip eslesme, %75,08
giiven ile raki ve kalamar tava ikilisi olmustur. Bu eslesmeyi, %71,19 giiven ile
kalamar tavadan rakiya yonelen ters iliski takip etmektedir. Bu ¢ift yonli giiglii bag,
raki ile sicak deniz iirlinlerinin birlikte tiikketilme egiliminin, 6zellikle daha kalabalik

gruplarda yliksek oldugunu ortaya koymaktadir.

Ayrica, roka domates salatasinin hem raki (%65,70 giiven) hem de kalamar
tava (%69,28 giiven) ile kurdugu iliskiler, salatanin bu gruplarda sofray1 tamamlayici
bir unsur olarak tercih edildigini gostermektedir. Diger yandan, “Tereyagh Karides =
Kalamar Tava” (%61,43 giliven) ve “Balik = Kalamar Tava” (%61,43 giiven)
eslesmeleri, deniz triinleri arasinda igsel tamamlayicilik 6zelliklerinin bulundugunu

gostermektedir.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuclar

Bu aragtirmada, Balikesir ili Ayvalik il¢esi Cunda Adasi’nda yaz sezonunda
faaliyet gosteren bir balik restoranina ait 2894 adisyon kaydi incelenerek, pazar sepet
analizi kapsaminda menii 6gelerine iliskin siparis frekanslar1 ve bu dgeler arasindaki
eszamanl tliketim Oriintiileri analiz edilmistir. Frekans ve birliktelik kurali analizleri
araciligiyla hem menii tercihlerine hem de sistematik iiriin kombinasyonlarina yonelik
kapsamli bulgular elde edilmistir. Ayrica, kuver sayisina gore farklt miisteri
gruplarinin tiiketim davraniglar1 degerlendirilmis ve gastronomik tercihlerle sosyal

grup yapisi arasindaki iligkiler ortaya konmustur.

Aragtirmanin temel bulgularindan biri, menii 6gesi tercihinin, restoranin
sundugu gastronomik konsept ve bulundugu destinasyonun kimligiyle yiiksek diizeyde
ortiismesidir. Siklikla tercih edilen menti 6geleri arasinda raki, balik, kalamar tava,
tereyagh karides, kabak cicegi dolmasi ve feslegenli girit ezme gibi iiriinlerin yer
almasi, miisteri tercihlerinin restoranin sundugu gastronomik konsept ve bulundugu
destinasyonun kimligiyle uyumlu bi¢imde, otlar ve deniz {irlinleri agirlikli yoresel
lezzetlere yoneldigini gostermektedir. Bu bulgu, Schwartz’in (1992; 2012) temel
insani degerler teorisi gercevesinde degerlendirildiginde, 6zellikle gelenek, uyum ve
giivenlik gibi degerlerin yemek secimlerinde yonlendirici bir rol oynadigim
diisiindiirmektedir. Nitekim Blake vd. (2023), bireylerin yemek tercihlerinin kiiltiirel
baglama kok salmis degerler tarafindan sekillendigini ve yerel gastronomik kimlikle
uyumlu meni tasarimlarinin  miisteri memnuniyetini artirabilecegini ortaya
koymustur. Colakoglu ve Ilban’in (2019) ¢alismasinda da Cunda Adasi’nda yoresel
yiyeceklerin, 6zellikle de deniz iiriinlerinin turist memnuniyeti iizerinde pozitif ve
anlamli bir etki yarattig1 saptanmis; bu bulgu, mevcut ¢alismanin verileriyle tutarlilik
gostermektedir. Benzer sekilde, Bezirgan ve Kog¢’un (2014) ¢alismasinda Cunda

Adasi’ndaki yoresel yiyeceklerin destinasyon kimligi iizerinde pozitif bir etki
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yaratarak ziyaretcilerin destinasyona yonelik aidiyet gelistirmelerine katki sundugu

belirtilmistir.

Otlara dayali yoresel menii 6gelerinin (6rnegin meniide bulunan karisik ot,
sirken otu, istifno tabaklar1 gibi) miisteri siparislerinde anlamli bir yer tutmamasinin,
Colakoglu ve ilban’m (2019) Cunda’da gergeklestirdigi ¢alismanin sonuglarryla
uyumlu olmadig1 goriilmiistiir. Ilgili ¢alismada yéresel otlarin turist memnuniyeti
tizerinde anlaml etkileri oldugu belirtilirken, bu arastirmada bu tiir iirlinlerin diisiik
siparis oranlarina sahip oldugu gozlemlenmistir. Bu durum, yoresel unsurlarin
yalnizca meniide yer almasimin yeterli olmadigini; kombinasyon potansiyelinin
dikkate alinmasi ve ilgili menii 6gelerinin pazarlama stratejileriyle desteklenmesi

gerektigini isaret etmektedir.

Elde edilen bulgular, ayni {irlin grubuna ait farkli pisirme yontemleri arasinda
belirgin tercih farkliliklar1 bulundugunu ortaya koymaktadir (6rnegin ahtapot 1zgara
ve ahtapot yahni). Bu durumdan hareketle tiiketici tercihlerinin pisirme yontemine
duyarlilik gosterebildigi yoniinde bir ¢ikarim yapilabilir. Bu ¢ercevede, diisiik talep
goren pisirme yontemlerinin uygulandigi menii 6gelerinin, meniideki konumunun
yeniden degerlendirilmesi; yiliksek talep goren teknikler dogrultusunda alternatif
sunumlarin  gelistirilmesi, menii performansint artirict  bir  strateji  olarak

degerlendirilebilir.

Gergeklestirilen frekans analizleri sonucunda, meze, ara sicak ve salata
kategorilerinin meniide baskin bir konumda oldugu; buna karsilik baslangi¢ ve tath
kategorilerinin gorece sinirli bir siparis yogunluguna sahip oldugu tespit edilmistir.
Ozellikle baslangi¢ kategorisinin yalmizca birkag iiriinle temsil edilmesi ve bu
iriinlerin siparis oranlarinin oldukca diisiik kalmasi, kategoriye yonelik miisteri
ilgisinin simirli oldugunu gostermektedir. Bu durum, menii tasarimi agisindan
baslangic  kategorisinin igerik ve sunum bi¢cimi bakimindan yeniden

degerlendirilmesini gerektiren bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Aragtirmada elde edilen bir diger bulgu, sabit icerikli ve ¢ok bilesenli
tabaklarin (6rnegin orddvr tabaklari) diisiik diizeyde tercih edildigini gostermektedir.
Bu durum, miisterilerin kendi zevklerine gore farkli menii 6gelerini bir araya getirme
egiliminde olduklarini ve kisisellestirilebilir alternatiflerin daha fazla ilgi gordiigiinii
ortaya koymaktadir. Bu Oriintli, Planli Davranig Teorisi (Ajzen, 1991) ¢ercevesinde
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algilanan davranigsal kontrol bileseniyle iliskilendirilebilir. Sabit icerikli tabaklar
yerine kigisellestirilebilir kombinasyonlarin gorece daha fazla tercih edilmesi,
bireylerin menii secenekleri iizerinde se¢im yapabilme ve tercihlerini yonetebilme
kapasitesini daha yiiksek algiladiklarini; bu alginin da davranigsal niyeti
gliclendirebilecegini diisiindiirmektedir. Nitekim Vassallo, Scavedi ve Saba (2016),
algilanan davranissal kontroliin yemek tercihleri tizerinde belirleyici bir rol oynadigini
ortaya koymustur. Bu kapsamda, sabit tabaklar yerine esnek kombinasyon
seceneklerinin gelistirilmesi &nerilmektedir. Ornegin miisterilere “3 meze se¢ — tek
fiyat” veya “4 meze se¢ — indirimli fiyat” gibi yapilandirmalar sunulmasi, bireysel
tercth Ozgiirliigii ile satis tesvikini aym anda destekleyecektir. Bu esnek yapi,
restoranin ortalama sepet tutarmni artirabilecegi gibi, miisteri memnuniyetini de

kisisellestirilmis deneyim yoluyla gii¢clendirebilir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda, icecek kategorisinde yalnizca raki ve
kolanin diger menii Ogeleriyle anlamli ve gii¢lii birliktelikler olusturdugu tespit
edilmistir. Bu bulgu, bu iki i¢ecegin tiiketici tercihlerinde sistematik bir yer tuttugunu
ve belirli yiyeceklerle birlikte siparis edilme egiliminde olduklarimi gostermektedir.
Buna karsin, meniide yer alan diger igeceklerin herhangi bir belirgin es tiiketim kalib1
icinde yer almadig1 gozlemlenmistir. Diisiik birliktelik Oriintiisti gosteren iceceklerin
yeniden konumlandirilmast ya da belirli menii 6geleriyle eslesecek bigimde

promosyon stratejilerinin gelistirilmesi onerilebilir.

Elde edilen birliktelik kurallarinda yiiksek giiven ancak diistik destek diizeyine
sahip iirlin kombinasyonlari, s6z konusu iiriinlerin birlikte tercih edilme olasiliginin
giiclii olmasina karsin bu tercihlerin genel siparis sikliginin diisik oldugunu
gostermektedir. Bu durum, ilgili {irlin ¢iftlerinin yiiksek tercih potansiyeline sahip
ancak yeterince yaygin olarak talep edilmeyen 6geler oldugunu ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla, bu tiir kombinasyonlar promosyon, lriin paketleme ve capraz satis
stratejilerinin gelistirilmesinde Oncelikli olarak degerlendirilmesi gereken alanlar
olarak goriilebilir. Buna karsilik yiiksek destek ve yiiksek giiven diizeyine sahip
birliktelikler siklikla tercih edilen ve giiclii iliski gosteren iiriinler olup, bu grupta yer
alan Ogeler icin stratejik olarak mevcut talebin korunmasina ve siirdiiriilebilirligine

yonelik yaklagimlar benimsenmelidir.
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Arastirmada elde edilen ikili birliktelik kurallar1 incelendiginde, kamuoyunda
ve literatiirde siklikla birlikte anilan “raki—balik” eslesmesinin, analiz sonuglarinda
dogrudan bir birliktelik olarak ortaya ¢ikmadig tespit edilmistir. Buna karsilik, rakinin
en yiiksek giiven degerlerine sahip oldugu iiriin grubunun meze kategorisindeki 6geler
oldugu goriilmistiir. Bu durum, tiiketim davranmislarinin “raki—balik” geleneginden
ziyade “raki—meze” kiiltiirii etrafinda sekillendigini gdstermektedir. Bu baglamda,
geleneksel olarak bilinen “Raki—Balik—Ayvalik” mottosu, bolgenin kiiltiirel belleginde
onemli bir yer tagimakla birlikte, giincel tiiketim Oriintiileri dikkate alindiginda “Raki—
Meze—Ayvalik”  ifadesiyle daha gercek¢i bicimde temsil edilebilecegi
diistiniilmektedir. Dolayisiyla, bu yeni ifade yalnizca bir motto degisikligi degil, ayni
zamanda Ayvalik’in gastronomik deneyimini tanimlayan bir giincelleme olarak
degerlendirilebilir. Restoran iletisim materyallerinde, tanitim kampanyalarinda ve
menili tasarimlarinda bu mottonun benimsenmesi, destinasyonun gastronomik
kimligini giiclendirecek ve miisteri deneyimiyle arasinda daha giiclii bir bag

kurulmasina katki saglayacaktir.

Yalnizca bu restorana 6zgii olan “kdz patlicanli balik” menti 6gesinin “raki” ile
birliktelik ortintlilerinde yiiksek diizeyde yer almasi, restoran miisterilerinin standart
ve yaygin lezzetlerin Otesinde 6zglin gastronomik deneyimlere yoneldiklerini
gostermektedir. Elde edilen bulgu, isletmenin kendine has recetelerle olusturdugu
menili 6gelerini marka kimliginin merkezine konumlandirmasinin stratejik agidan
anlamli olacagna isaret etmektedir. Ozellikle gastronomik motivasyonla destinasyonu
ziyaret eden turistler acisindan bu tiir sira dis1t menii 6geleri, restoran1 rakiplerinden
farklilagtiran ve destinasyonun algilanan cekiciligini gii¢lendiren unsurlar haline
gelebilir. Bu bulgu, davranissal ekonomi literatiiriinde 6ne ¢ikan kitlik (scarcity) etkisi
cercevesinde de anlamlandirilabilir. Kitlik teorisine gore, bir iriiniin sinirh
erisilebilirlige sahip oldugunun ya da yalnizca belirli bir mekéna 6zgii oldugunun
vurgulanmasi, o lirliniin algilanan degerini artirmaktadir (Lynn, 1992). Bu ¢ergevede,
6zgilin menii 6gelerinin “yalnizca burada bulunur”, “sefe 6zel regete” ya da “sinirh
sayida hazirlanir” gibi sdylemlerle meniide veya servis personeli araciligiyla
vurgulanmasi, iiriiniin algilanan degerini gii¢lendirebilir ve miisterilerin menii 6gesi
secim davraniglarini yonlendirebilir (Nazlan vd., 2018). Bu dogrultuda, 6zgiin menii
Ogelerinin korunmasi, gelistirilmesi ve pazarlama ile iletisim faaliyetlerinde daha

goriinlir bigimde vurgulanmasi dnerilmektedir.
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Sik birlikte siparis edilen ti¢lii ve dortlii menii 6geleri temel alinarak menti
Ogelerini paketleme stratejileri gelistirilebilir. Bu strateji, birbirini tamamlayan ancak
farkli kategorilere ait {iriinlerin belirli bir indirimle birlikte sunulmasin kapsar. Uriin
paketleme, 6zellikle restoran sektoriinde hem miisteri igin algilanan degeri artirmakta
hem de isletme acisindan satis hacmini ve ortalama sepet tutarimi yiikseltme firsati
sunmaktadir (Stremersch ve Tellis, 2002). Bu dogrultuda, 6rnegin “Raki = Kofte”,
“Balik = Kola”, “Balik = Kola A Roka” gibi birliktelik kurallari, combo menii veya
0zel promosyon paketleri olarak sunulabilir. Bu tiir paketler, yaratict adlarla
adlandirilarak, meniiniin dikkat ¢ekici alanlarinda gorsel olarak vurgulanabilir. Gorsel
etiketler, meniide ayrilmis 6zel bir boliim araciligryla sunulan bu kombinasyonlar,
misterinin se¢im siirecini kolaylastirirken isletmenin yonlendirmek istedigi irtinlerin
daha fazla goriiniirlik kazanmasina da olanak tanir. Bununla birlikte, s6z konusu
promosyon paketleri yalnizca menii lizerinde degil, restoran girisinde yer alacak
tanitic1 tabelalarda ya da masaiistii bilgi kartlarinda da gorsel olarak sergilenebilir. Bu
tiir fiziksel gorseller, 6zellikle kararsiz kalan miisterilere hizli karar alma olanag:
sunarak satiglar1 desteklemektedir. Ayrica, paket igeriklerinin tek tek siparis
edilmesine kiyasla daha diisiik bir toplam fiyatla sunulmasi, algilanan faydayi
artirmakta ve satin alma olasiligini gii¢lendirmektedir. Nitekim Stremersch ve Tellis’e
(2002) gore, iiriin paketleme stratejileri yalnizca algilanan tiiketici degerini artirmakla
kalmay1p, ayn1 zamanda karar alma siirecini de basitlestirmektedir. Bu yoniiyle hem
tilkketici davranigin1 yonlendirmede hem de satis artis1 saglamada etkili bir yontem

olarak degerlendirilmektedir.

Ikili, ticlii ve dortlii birliktelik kurallarinda raki merkezli kombinasyonlarin
yiiksek giiven degerlerine sahip olmasi, restoranin tiiketim yapisinin biiyiik 6l¢iide raki
sofrasi etrafinda sekillenen bir deneyime dayandigini gostermektedir. Bu baglamda,
raki ile yliksek gliven diizeyine sahip menii Ogelerinin birlikte sunuldugu oneri
setlerinin olusturulmast ve soz konusu kombinasyonlarin meniide gorsel ya da
metinsel olarak vurgulanmasi, miisterinin se¢im siirecini kolaylastirarak satig hacmini
artirabilecek bir uygulama olarak degerlendirilebilir. Ozellikle raki ile birlikte sik¢a
eslesen diger menii 6gelerinin (6rnegin feslegenli girit ezme, kabak ¢igegi dolmasi,
tereyagli karides, roka domates salatasi gibi) sistematik olarak ayni adisyonlarda yer
almasi, sabit iiriin kiimeleri olusturmak i¢in 6nemli bir temel sunmaktadir. Bu

kapsamda, belirli {iriin kombinasyonlarinin bir araya getirilerek sabit igerikli “fix
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menii” segenekleri halinde sunulmasi, miisterilere kolay se¢im imkani sunarken
isletmeler acisindan porsiyonlama, hazirlik siiresi ve maliyet kontrolii gibi operasyonel
avantajlar saglayacaktir. Olusturulan fix meniiler, birliktelik kurallar1 temel alinarak
yapilandirilabilir. Ayrica, bu tiir fix meniilerin toplam igerikte yer alan {iriinlerin tek
tek fiyatlandirilmasina gore daha diisiik bir bedelle sunulmasi, hem miisteri agisindan
algilanan degeri artirmakta hem de isletme i¢in satis hacmini yiikseltmeye yonelik
etkili bir strateji olusturmaktadir. Ayrica elde edilen bulgular; banket organizasyonlari,
set meniiler ve 6zel davet meniileri gibi dnceden yapilandirilmig sunum formatlarinda,
menii igeriginin olusturulmasit ve menii biitiinliglinlin saglanmas1 siireclerinde

kullanilabilecek analitik girdiler sunmaktadir.

Restoranlarda mezelerin ve deniz iriinlerinin genellikle soguk teshir
dolaplarinda sergilenmesi, miisteriye dogrudan gorsel temas ve iiriin segme imkan
sunarak satin alma davranisini etkileyen énemli bir satis aracidir. Bu sunum alanlari,
yalnizca triinlerin sergilendigi birimler olmanin 6tesinde, miisterinin karar alma
siirecini yonlendiren stratejik pazarlama alanlaridir. Bu baglamda, birliktelik kurali
analizlerinde siklikla birlikte tercih edildigi saptanan iiriinlerin (6rnegin feslegenli girit
ezme ve kabak ¢igegi dolmasi; kalamar ve karides) vitrinde fiziksel olarak yan yana
sunulmasi ilgili {iriin gruplarinin satiglarinin artmasina katki saglayabilir. Nitekim
Han, Kamber ve Pei (2011), sik birlikte satin alinan {iriinlerin fiziksel olarak birbirine
yakin konumlandirilmasinin, bu iiriinlerin beraber satin alinma olasiligini artirdigini
belirtmektedir. Ayrica, s6z konusu caligmada {iriinlerin daha uzak noktalara
yerlestirilmesinin, miisterinin teshir alanin1 daha genis bir sekilde taramasina olanak
taniyarak farkli tirlinlerle karsilagsma olasiligini artirabilecegi ve boylece toplam satin
alma hacmini genisletebilecegi de vurgulanmaktadir. Bu baglamda birlikte satin
alinma Oriintlisline sahip {riinlerin teshir dolab1 igerisinde birbirinden uzak sekilde
konumlandirilmast miisterinin tiim dolap icerigini taramasina olanak tantyarak, farkl

irlinleri fark etmesine ve ek satin almalar gergeklestirmesini tesvik edebilir.

Upselling stratejileri yerine, analizde ortaya ¢ikan kombinasyonlar
dogrultusunda restoran yoneticilerinin cross-selling (¢apraz satis) yaklasiminin
uygulanmasi dnerilmektedir. Ornegin, raki siparisi veren bir miisteriye servis personeli
tarafindan yalnizca daha biiylik bir sise Onerilmesi (upselling) yerine, birliktelik

analizinde siklikla eslestigi saptanan mezelerden biri (6rnegin atom ya da fava) tavsiye
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edilebilir. Bu tiir ¢apraz satis Onerileri, miisterinin mevcut tercihiyle iligkili
tamamlayict iirlinlere yonlendirilmesini hedeflemekte; boylece satis hacmi artirilirken,
miisteri deneyimi de daha biitiinciil hale getirilmektedir. Nitekim literatiirde de ¢apraz
satisin, Ozellikle restoran gibi yiiksek temasli hizmet ortamlarinda hem ortalama
harcama tutarini artirmak hem de miisteri memnuniyetini yiikseltmek acisindan etkili
bir strateji oldugu vurgulanmaktadir (Kotler vd., 2017). Bu baglamda, veri madenciligi
temelli tliketim Oriintiilerine dayanan dijital Oneri sistemlerinin restoran
operasyonlarina entegre edilmesi miimkiindiir. Bu durum hem miisteri memnuniyeti
hem de isletme karlilig1 agisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir. Menii tableti, QR
kodlu meniiler, dijital siparis ekranlar (kiosklar ya da mobil uygulamalar araciligiyla
miisterilere, onceki siparisleri veya mevcut se¢imleriyle yliksek eslesme giicline sahip
tirtinler Onerilerek miisteri tercihleriyle daha uyumlu ve isabetli Oneriler sunulmasi

saglanmakta ve bu sayede ortalama sepet tutar1 artmaktadir.

Restoran meniilerinde loss leader (zararina lider {iriin) stratejisi uygulanarak,
belirli diisiik marjli driinlerin daha karli tercihlere eslik edecek bigimde
konumlandirilmasi miimkiindiir. Bu yaklasima gore, bir iiriin zararina ya da duisiik kar
marjiyla sunulsa dahi, miisterinin bu iirlin aracilifiyla daha yiiksek marjlt iirlinlere
yonlendirilmesi saglandiginda, toplam satig getirisi olumlu etkilenmektedir (Tellis,
1986). Yapilan analizlerde, diisitk karliliga sahip bazi menii 6gelerinin, yiiksek
karliliga sahip tiriinlerle birlikte tercih edildigi Oriintiiler tespit edilmistir. Bu durum,
ilgili tirtinlerin dogrudan yiiksek satig getirisi saglamasa da miisterinin mentide daha
yiiksek harcamaya ydnelmesini destekledigini gostermektedir. Ozellikle diisiik kar
marjia sahip oldugu kabul edilen meze tiirlerinin, rak1 veya deniz {iriinleri i¢eren ara
sicaklar gibi yliksek fiyatli oldugu diisiiniilen tercihlerle birlikte siparis edildigi
gozlemlenmistir. Elde edilen bulgularda beyaz peynir ve fava menii 6gelerinin tek
basina siparis edilme oranlar1 sinirli olmasina karsin, raki, kalamar tava ve tereyagl
karides ile birlikte giiclii birliktelik kurallari iirettigi goriilmektedir. Bu oriintii,
mezelerin bir tiir "tetikleyici" ya da "eslik¢i" iirlin olarak islev gordiigiinii ortaya
koymaktadir. Bu baglamda, menii tasariminda stratejik konumlandirma yapilmasi;
yani disiik karli ancak yiiksek eslesme potansiyeline sahip {irtinlerin, yiiksek karh
tiriinlerle ayni1 sayfada veya Onerilen eslesme olarak sunulmasi, karar siirecini
etkileyebilir. Ayrica, birliktelik kurallartyla tespit edilen bu tiir diisiik karl tirtinlerde

donemsel indirimler uygulanmasi, miisterinin meniide daha pahali seceneklere
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yonelmesini tesvik edebilir. Bdylece diisiik fiyathh tirin cazip hale gelirken,

beraberinde daha yiiksek marjli iirlinlerin satig ihtimali artar.

Aragtirmanin bulgulari, kuver sayisinin tiiketim davranislari izerinde anlaml
bir etkisi bulundugunu ve 6zellikle iki kisilik masalarin restoran genelinde baskin
oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda, farkli kuver sayilarina goére ment
Onerilerinin ve servis uygulamalarinin ¢esitlendirilmesi onerilmektedir. Bu baglamda,
iki kisilik masalara yonelik ©6zel menii setleri ve Oneri kombinasyonlarinin
hazirlanmasi, restoranin hedef miisteri kitlesinin beklenti ve deneyimlerine daha
uygun bir yap1 olusturacaktir. Ayrica, servis personelinin kuver sayisina ve masadaki
tiikketim Oriintlilerine gore yonlendirici 6neriler sunmasi hem satig performansini hem
de genel operasyonel verimliligi destekleyecek bir uygulama olarak

degerlendirilebilir.

5.2. Oneriler

Aragtirmanin bu kisminda, arastirmanin konusu ile iliskili sektor paydaslarina
ve ilgili yazinda arastirmalar gergeklestiren arastirmacilara yonelik birtakim oneriler
getirilmistir. Arastirmanin belirli sinirhiliklar1  dogrultusunda, gelecekte benzer
konularda ¢aligma yapacak aragtirmacilara yonelik bazi 6nerilerde bulunulmasi yararh
olacaktir. Oncelikle, bu arastirma yalnizca tek bir restoran isletmesine ait verilerle
gergeklestirilmistir. Bu durum, elde edilen bulgularin temsil giiciinii daraltmakta ve
genellenebilirligini siirlandirmaktadir. Gelecekteki arastirmalarda, benzer menii
yapisina sahip birden fazla restoranin verileri ele alinarak daha genis bir veri seti
olusturulabilir. Boylece, pazar sepeti analizine dayali sonuglarin yalnizca tek bir
isletmeye degil, benzer hizmet sunan restoran gruplarina da uygulanabilirligi
artirilabilir. Aragtirma yalnizca Apriori algoritmasi ile sinirli tutulmustur. Veri setleri
tizerinde FP-Growth veya ECLAT gibi farkli birliktelik kurali algoritmalar1 da
uygulanarak yontemler arasi sonug¢ karsilastirmalar1 yapilabilir. Bu sayede,
algoritmalarin bulgu tiretme kapasitesi ve uygunluk diizeyi daha iyi anlagilabilir.
Veriler yalnizca 2024 yili Temmuz ve Agustos aylarinda toplanmistir. Mevsimsel
degiskenligi degerlendirebilmek icin, yilin farkli donemlerine ait adisyon verileri de
analiz kapsamina almabilir. Bdylece, tiiketim davraniglarinda sezonluk egilimler ve
orlintiiler ortaya konabilir. Arastirma kapsaminda kullanilan veri setinin yapisi
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dogrultusunda, analizde yer alan degiskenler menii 6geleri ve kuver sayilari ile sinirl

tutulmustur. Bunun temel nedeni, adisyon kayitlarinin yalnizca s6z konusu

degiskenlere iliskin bilgi icermesidir. Gelecek ¢alismalarda, miisteri profiline iliskin

demografik degiskenler arastirma kapsamina dahil edilerek, birliktelik kurallar1 bu

degiskenler iizerinden segmentasyon yapilarak daha detayli bicimde analiz edilebilir.

Boylece farkli miisteri gruplarina 6zgii tiiketim oriintiileri ortaya konulabilir.

Sektor Paydaslarina Yonelik Oneriler

Restoran isletmelerinde menii yonetimi siireclerinde, yalnizca bireysel tiriin
performanslarinin degil, iirlinler arasi eszamanli tiikketim Oriintiilerinin de
dikkate alinmas1 gerekmektedir. Pazar Sepet Analizi ile elde edilen birliktelik
kurallari, menii tasarimi, {iriin paketleme stratejileri ve Oneri sistemlerinin
yapilandirilmasi agisindan 6nemli bir referans olusturabilir.

Meniide yer alan ancak hem diisiik siparis frekansina hem de zayif birliktelik
iliskilerine sahip {irtinler, operasyonel verimlilik ve stok yonetimi agisindan
yeniden degerlendirilmelidir. Bu  iriinlerin meniiden ¢ikarilmasi,
konumlandirilmasinin degistirilmesi veya promosyonlarla desteklenmesi,
kaynak kullanimini optimize edebilir.

Analiz sonuglarinda belirli iirlin gruplarinin sikga birlikte tiiketildigi ortintiiler
tespit edilirse, bu bilgiler menii tasarim siirecine entegre edilerek miisteri
yonlendirmesini kolaylastiran yapisal diizenlemeler yapilabilir. Meniide oneri
sunma, gorsel konumlandirma tespit edilen oriintiiler kullanilabilir.

Kuver sayisina bagli olarak degiskenlik gdsteren menii 6gesi se¢im
davraniglari, miisterilerin farklilasan ihtiyaglarin1 ortaya koymaktadir. Bu
farkliliklar dogrultusunda menii stratejilerinin segmente edilmesi, miisteri
memnuniyetini  artiracak ve daha hedeflenmis satis stratejilerinin
gelistirilmesini saglayacaktir.

Siklikla birlikte siparis edilen {iriinlerin tespit edilmesi, fiyatlandirma
stratejilerinin yeniden yapilandirilmasina imkan tanimaktadir. Bu dogrultuda,
diisiik maliyetli ancak yiiksek birliktelik potansiyeline sahip iirtinlerin "loss
leader" olarak konumlandirilmasi, karliligi artirict bir stratejik arag olarak

degerlendirilebilir.
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Sezonluk talep dalgalanmalar1 dogrultusunda diizenli olarak tekrar edilecek
Pazar Sepeti Analizi uygulamalari, menii optimizasyon siirecini dinamik ve
veri temelli hale getirebilir. Ozellikle mevsimsel menii planlamasi ve igerik
giincellemelerinde bu analizlerin rehberliginden yararlanilabilir.

Pazar Sepet Analizi ile elde edilen ¢iktilarin dijital menii sistemlerine entegre
edilmesi, onceki siparis verilerinden tliretilen tiiketim oriintiileri aracilifiyla
miisteriye kisisellestirilmis {iriin 6nerilerinin sunulmasimi miimkiin kilabilir.
Bu tiir veri temelli yonlendirme sistemleri, kullanic1 deneyimini gelistirmenin
yani sira ortalama sepet degerini artirarak restoranin satis performansini da
optimize edebilmektedir.

Pazar Sepeti Analizi ¢iktilarinin, yalnizca operasyonel degil, stratejik bir karar
destek araci olarak kullanilmasi, restoran isletmelerinin rekabet¢i piyasa
kosullarinda varligim siirdiirebilmesine katki saglayabilir. Ozellikle miisteri
tercihlerinin hangi menii kombinasyonlar1 etrafinda yogunlastigin1 ortaya
koyan veriye dayali bulgular, isletmelerin siirli kaynaklarin1 daha etkin
bicimde yoOnetmesine ve uzun vadeli slrdiriilebilirlik hedeflerini
desteklemesine olanak taniyabilir. Bu ¢ercevede miisteri tercih Oriintiilerinin
sistematik olarak izlenmesi, igletmenin degisen talep yapisina uyum saglama
kapasitesini artirarak hayatta kalma olasiligini giiglendiren stratejik bir avantaj
sunabilir.

Birliktelik kurallar1 araciligiyla tespit edilen ¢ekirdek iiriin kombinasyonlarinin
korunmasi, isletmenin miisteri sadakatini siirdiirmesi agisindan kritik bir rol
oynayabilir. Bu tiir ¢ekirdek kombinasyonlarin meniiden ¢ikarilmasi veya
zayiflatilmasi, kisa vadeli maliyet avantajlari saglasa dahi, uzun vadede
miisteri kayb1 ve marka algisinda zayiflama riskini beraberinde getirebilir.
Dolayisiyla analiz sonuglari, menii daraltma veya sadelestirme gibi stratejik
kararlarda bir filtre mekanizmasi olarak kullanilabilir.

Tek basina talebi yliksek olmayan ancak birlikte tiiketildiginde anlam kazanan
tirtinlerin belirlenmesi, isletmenin kriz donemlerinde uygulayacagi savunmaci
stratejiler acisindan yol gosterici olabilir. Ekonomik daralma veya talep diisiisii
yasanan donemlerde, bu tiir {iriinlerin meniide korunmasi, miisterinin toplam
tiiketim deneyimini siirdiiriilebilir kilmaya yardimci olabilir ve isletmenin gelir

tabanin1 destekleyebilir.
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Veriye dayali menii kararlarinin kurumsallastirilmasi, isletmenin kisiye bagl
yonetim anlayigsindan uzaklasarak daha siirdiiriilebilir bir yonetisim yapisi
gelistirmesine katki saglayabilir. Meniiye iliskin stratejik kararlarin sezgisel
tercihler yerine diizenli analiz c¢iktilar1 iizerinden sekillenmesi, yonetim
degisiklikleri veya operasyonel aksakliklar karsisinda isletmenin kirilganligini

azaltarak uzun vadeli varligin1 destekleyebilir.

Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Pazar Sepet Analizi, restoran sektoriinde siklikla goz ardi edilen ancak miisteri
davranislarina iliskin sistematik tiiketim Oriintiilerinin ortaya konulmasina
imkan tantyan gii¢lii bir veri madenciligi yaklasimidir. Gelecek arastirmalarda
bu yontem, farkli restoran tiirleri ve cografi baglamlarda uygulanabilir. Ayrica
bu yontemin; farkli restoran tipolojileri (6r. zincir, fine dining, tematik
restoranlar), hizmet bi¢imleri (6r. self servis, tam hizmet) ve menii sunum
yontemleri (6r. dijital QR kod meniisii, fiziksel menii) baglaminda
uygulanarak, miisteri menii 6gesi tercihleri ile isletme yapilar1 arasindaki
iligkilerin incelenmesi 6nerilmektedir.

Menii 6gesi tercihleri {lizerine yapilan analizlerin yalnizca satis verileriyle
siirl kalmasi, karar verme silirecinin arka planindaki psikolojik ve sosyo-
demografik faktorlerin goz ardi edilmesine yol agmaktadir. Bu nedenle, nicel
bulgularin nitel veri ile desteklendigi karma yontem caligmalar1 gelecekteki
arastirmalar acisindan faydali olacaktir.

Birliktelik kurali madenciligi, temelde betimleyici veri analizine hizmet
etmekle birlikte; gecmis tiiketim Oriintiilerinin tahmine dayali modellere
Oznitelik olarak entegre edilmesi yoluyla dngoriisel karar destek sistemlerinin
gelistirilmesine zemin hazirlayabilir. Gelecek c¢aligmalarda, birliktelik
kurallarindan tiiretilen Oriintiilerin makine 6grenmesi algoritmalarina giris
verisi olarak dahil edilmesi, restoran miisterilerinin muhtemel siparis
davraniglarinin 6nceden kestirilmesine olanak tanryabilir.

Menii tercihlerini yalnizca eszamanli degil, zaman sirali Oriintiiler {izerinden
degerlendirmek, tiiketim davraniginin yapisini daha derinlemesine anlamay1

miimkiin kilar. Bu baglamda, kademeli sepet analizi (sequential basket
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analysis) ile bir miisterinin ilk siparisinin sonraki tercihler lizerindeki etkisi
modellenebilir.

Geleneksel Pazar Sepeti Analizine zaman boyutunun dahil edilmesiyle
gelistirilen zaman-dereceli birliktelik analizi uygulamalari, menii 6gesi
tercihlerini yalnizca eszamanli degil, zamansal Oriintiiler {izerinden de
degerlendirmeyi miimkiin kilmaktadir. Gelecek arastirmalarda bu yontemin
kullanimiyla, restoran miisterilerinin belirli saat dilimlerinde, giinlerde veya

mevsimlerde gosterdigi tiiketim Oriintiileri analiz edilebilir.
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EKLER

Ek 1: Analiz Kapsamindaki Tiim Menii Ogeleri Listesi

ACILI EZME
ACILI SALGAM SUYU
ACISIZ SALGAM SUYU
AHTAPOT IZGARA
AHTAPOT SALATASI
AHTAPOT YAHNI
AQUADIS

ATATURK MEZESI
ATOM

AYRAN

BALIK

BALIK CORBASI
BALIK PASTIRMASI
BALIK SIMIT
BEGENDILI AHTAPOT
BEYAZ PEYNIR

BIiRA

BONFILE

BONFRIT

BORULCE

BURMA KARIDES
CEVICHE

CILEK TABAGI

CirOZ

COBAN SALATA
DENiZ BORULCESI
DENIZ MAH. ERISTE
DENIZ MAH. ORDOVR TABAGI
DONDURMA

DON. CEViZ RECELI
DON. IRMIK

DON. LOR TATLISI
EKSILI BAMYA

ENERJI ICECEGI
ENGINAR IZGARA
ERIK TABAGI

FANTA

FAVA

FENER KAVURMA
FESLEGENLI GIRIT EZME
FIRIN HELVA

FUME SOMON
GAVURDAG SALATASI
GAZOZ

HAYDARI

HUMUS

ISTAKOZ SALATASI
ISLI AHTAPOT

ISLI KECI PEYNIRI

[SLi MIDYE

ISTANBUL SALATASI
ISTIFNO

ISTIRIDYE SALATASI
KABAK CICEGI DOLMASI
KABAK EZME

KABAKI

KALAMAR IZGARA
KALAMAR TAVA
KARISIK MEYVE TABAGI
KARISIK OT

KARIDES GUVEC
KARIDES MANTI
KARIDES SALATASI
KARPUZ TABAGI
KASIK SALATA
KAVUN KARPUZ TABAGI
KAVUN TABAGI
KEFALAKI

KiDONYA

KOLA

KOFTE

KOPEOGLU

KOZ PATLICANLI BALIK
KiRAZ TABAGI
LAKERDA

LEVREK MARIN
LEVREK SARMA
LIMONATA

LIMONLU ORKINOS
MADEN SUYU
MEVSIM SALATA
MEYVE SUYU
MUHALLEBI SARMA
MIDYE DOLMA
MIDYE TAVA
PACANGA

PALAMUT FUME
PANCAR

PAPALINA TAVA
PAPUCAKI

PATLICAN SALATASI
PILAKI

PORTAKALLI PAPALINA
RAKI

ROKA DOMATES SALATASI
RULO BOREK

SADE ERISTE

SICAK OT

SIRKEN OTU

SOSLU DIL BALIGI
SOGUK CAY

SOGUS TABAGI
SUBYE PACA

SUBYE YUMURTASI
SAKSUKA

SARAP

SARAPTA AHTAPOT
TAHIN HELVASI

T. YAGLI KARIDES
TAVUK SIS

TAZE LOR

TULUM PEYNIRI
VISKi

VOTKA

YENGEC BACAGI
YOGURT

YOG. PATLICAN EZME
YOG. SEMizZ OTU

Z. YAGLI ORDOVR TABAGI
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Alkollii icecek Alkolsiiz Icecek Ana Yemek
BIiRA ACILI SALGAM SUYU BALIK
RAKI ACISIZ SALGAM SUYU BONFILE
SARAP AYRAN DENIZ MAH. ERISTE
VISKI ENERIJI ICECEGI KOFTE
VOTKA FANTA SADE ERISTE
GAZOZ TAVUK Si$
KOLA
LIMONATA
MADEN SUYU
MEYVE SUYU
SOGUK CAY
Ara Sicak Meze Meyve
AHTAPOT IZGARA ACILI EZME CILEK TABAGI
AHTAPOT YAHNI AHTAPOT SALATASI ERIK TABAGI
BALIK SIMIT AQUADIS KARISIK MEYVE TABAGI
BEGENDILI AHTAPOT ATATURK MEZESI KARPUZ TABAGI
BONFRIT ATOM KAVUN KARPUZ TABAGI
BURMA KARIDES BALIK PASTIRMASI KAVUN TABAGI
FENER KAVURMA BEYAZ PEYNIR KiRAZ TABAGI
KABAK CICEGI DOLMASI BORULCE
KABAKI CEVICHE
KALAMAR IZGARA CirROZ
KALAMAR TAVA DENiZ BORULCESI
KARIDES GUVEC EKSILI BAMYA
KARIDES MANTI ENGINAR IZGARA
KEFALAKI FAVA
KOZ PATLICANLI BALIK FESLEGENLI GIRIT EZME
LEVREK SARMA FUME SOMON
LIMONLU ORKINOS HAYDARI
MIDYE TAVA HUMUS
PACANGA ISTAKOZ SALATASI
PAPALINA TAVA ISLi KECI PEYNIRI
PAPUCAKI ISLI AHTAPOT
PORTAKALLI PAPALINA ISLi MIiDYE
RULO BOREK ISTIFNO
SICAK OT ISTIRIDYE SALATASI
SOSLU DiL BALIGI KABAK EZME
SUBYE PACA KARISIK OT
SUBYE YUMURTASI KARIDES SALATASI
SARAPTA AHTAPOT KIiDONYA
T. YAGLI KARIDES KOPEOGLU
YENGEC BACAGI LAKERDA
LEVREK MARIN
MIDYE DOLMA
PALAMUT FUME
PANCAR
PATLICAN SALATASI
PILAKI
SIRKEN OTU
SOGUS TABAGI
SAKSUKA
TAZE LOR
TULUM PEYNIRI
YOGURT
YOG. SEMiZ OTU
YOG. PATLICAN EZME
Baslangic Salata Tath
BALIK CORBASI COBAN SALATA DONDURMA
DENiZ MAH. ORDOVR TABAGI GAVURDAG SALATASI DON. CEVIZ RECELI
Z.YAGLI ORDOVR TABAGI ISTANBUL SALATASI DON. IRMiK
KASIK SALATA DON. LOR TATLISI
MEVSIM SALATA FIRIN HELVA
ROKA DOMATES SALATASI MUHALLEBI SARMA
TAHIN HELVASI
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