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ONSOZ

Diinya iizerinde degismeyen tek sey degisimin kendisidir. Yillar gectikce
insanlarin hayatinda énemli derecede degisiklikler meydana gelmektedir. Meydana
gelen degisimler ile tiiketicilerin; yasam tarzlari, aligkanliklari, algilar1 ve beslenme
sekilleri degismektedir. Ozellikle de gastronomi biliminin gelismesiyle beslenme
aligkanliklar1 da her gecen giin degismektedir. Etnik mutfak, fiizyon mutfak,
molekiiler mutfak gibi akimlar ile yiyecek ve igecek endiistrisi donem donem yeni
akimlara ev sahipligi yapmaktadir. Artan turizm hareketliligi ve gastronomi
acisindan iilke sinirlarinin ortadan kalkmasiyla farkli yiyecek ve igecek isletmeleri
faaliyete ge¢mektedir. Ancak yiyecek ve igecek endiistrisinden meydana gelen
degisimlere tiiketiciler hazir midir ? Tiiketicilerin yeni yiyeceklere olan yaklasimlari
nasildir ? Caligmanin temel amacini olusturan bu sorular dogrultusunda; tiiketicilerin
yiyecekte yenilik korkusu 0Olgegi ile yiyecekte yenilik korkusu diizeylerini 6l¢meye

caligmaktadir.

Yenilik agisindan 6n siralarda yer alan etnik restoranlar, son yillarda yiyecek ve
icecek endiistrisinde hizli bir sekilde biiylimektedir. Etnik restoranlarda sunulan
yiyecekler, farkli bir kiiltiirlerin yiyeceklerini sunmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler
tarafindan kabul edilmesi ve tiiketilmesi kolay olmamaktadir. Yeni ve farkl
yiyecekleri denemede yasanilan korku ve isteksizlik literatiirde yiyecekte yenilik
korkusu adi altinda incelenmektedir. Yiyecekte yenilik korkusu, psikolojik olarak
tiiketicinin, yeni yiyecekleri kendisine karsi bir tehdit olarak algilamasina neden
olmaktadir. Bu durum tiiketicinin beslenme dongiisiinde baski yaratarak dongi
haline gelmesine neden olmaktadir. Yiyecekte yenilik korkusu, etnik restoran
iiriinlerinin tercihinde biiyiik bir etki edebilmektedir. Etnik restoran isletmeleri,
pazarlama c¢alismalarina yiyecekte yenilik korkusu faktoriinii ekleyerek ¢aligmalarina
devam etmelidirler.

Yapilan bu caligmanin, alanyazinda yeni bir kavram olan yiyecekte yenilik
korkusunun, tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile iligkilendirerek yiyecekte yenilik
korkusu diizeylerini 6lgmeye calismaktadir. Yapilan bu ¢alisma hem literatiire hem
de yeni ve farkli yiyecekleri biinyesinde sunayr planlayan yiyecek ve igcecek
isletmelerine katki saglamas1 umut edilmektedir.

Yiiksek lisans donemi boyunca, bir danigsmandan 6te yol gosterici, calismalarima

yon veren, destekleyici ve cesaretlendirici Sayin Dog. Dr. Murat DOGDUBAY a
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OZET

ETNIK MUTFAK URUNLERININ TERCIiHINDE NEOFOBININ ETKIiSi
(KARSILASTIRMALI BiR UYGULAMA)

YiGIiT, Serkan
Yiiksek Lisans Tezi, Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Anabilim Dah
Tez Damismasini: Do¢. Dr. Murat DOGDUBAY
2018, 81 Sayfa

Degisimler ve yenilikler hayatin her aninda var olan sonsuz olgulardir. Diinya
iizerinde insan irkinin hayati devam ettigi miiddetge bu iki olgu siirekli olarak var
olacaktir. Bu iki olgunun en ¢ok etkiledigi sektorlerden biri de yiyecek ve igecek
sektoriidiir. Yeniliklere bagl olarak tiiketicilerin istek ve arzularinda meydana gelen
degisimlere ayak uydurabilmek amaciyla yiyecek ve icecek sektorii yeni ve farklh
hizmet arayis1 icine girebilmektedir. Ancak her ne kadar yiyecek ve icecek sektorii
gastronomi biliminin etkisiyle yeniliklere acik olsa da tiiketicilerin belli bir kisnu
yenilige a¢ik degildir. Psikoloji bilim dalinin incelemis oldugu konulardan biri olan
yenilik korkusu (neofobi); insanlarin hayatlarinda veya ¢evresinde meydana gelen
yeniliklere karsi besledikleri korku olarak adlandirilmaktadir. Bu korkuya sahip
insanlar hayatlarinda yenilik istememekte ve aligkanliklarin1 yagami boyunca devam
ettirme niyetindedirler. Calismanin ana konularindan birini olusturan yiyecekte
yenilik korkusu da yenilik korkusunun bir ¢esididir. Yiyecekte yenilik korkusu, yeni
yiyeceklere karsi bireylerde genellikle korku, geri ¢ekilme ve denemede isteksizlik
olarak gozlenmektedir. Her ne kadar yiyecekte yenilik korkusu, bireyi yeni yiyecegin
potansiyel zararlarina karsi korumus olsa da, zamanla bireyi beslenme dongiisiinii
kisitlamaktadir. Yapilan calismanin amacr; tiiketicilerin yiyecekte yenilik korkusu
diizeylerinin saptanmasidir.

Yapilan ¢alismada, katilimcilarin yiyecekte yenilik korkusu diizeyleri yiyecekte
yenilik korkusu 6l¢egi ile Ol¢lilmeye ¢alisilmistir. Calismada kullanilan 6l¢ek, Pliner
ve Hobden’in (1992) yilinda gelistirmis oldugu olcek kullanilmistir. Calisma
kapsaminda veri toplama yontemi olarak anket kullanilmis ve 413 katilimciya
ulagilmistir. Elde edilen veriler 1518inda yiyecekte yenilik korkusu diizeylerinin,

demografik 6zelliklere bagl olarak degistigi sonucu elde edilmistir.
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Gergeklestirilen ¢alisma, bes ana kisimdan olusmaktadir. Calismanin birinci
kismi girig; ¢alismanin amaci, Onemi, varsayimlari, sinirliliklar ve tanimlardan
meydana gelmektedir. Calismanin ikinci kisminda ilgili alanyazin yer almaktadir.
Ilgili alanyazin; beslenme olgusu, tiiketici davranislari, disarida yemek yeme olgusu,
yiyecek ve icecek sektorili, etnik restoranlar ve yiyecekte yenilik korkusundan
olusmaktadir.

Calismanin ii¢lincli kisminda; arastirma yontemi hakkinda bilgiler yer almaktadir.
Calismasin dordiincii kisminda; elde edilen veriler 15181inda bulgular yer almaktadir.
Calismanin son kismi olan besinci kisimda ise; arastirmanin sonug¢ ve Onerilerinden

olusmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Etnik Restoranlar, Yenilik Korkusu, Yiyecekte Yenilik
Korkusu, Yiyecek ve Icecek Sektorii

vil



ABSTRACT

NEOPHOBIA EFFECT IN THE PREFERENCE OF ETHNIC KITCHEN
PRODUCTS (COMPARATIVE APPLICATION)

YiGiT, Serkan

Master Thesis, Gastronomy and Culinary Arts

Advisor: Assc. Prof. Murat DOGDUBAY
2018, 81 Pages

Changes and innovations are infinite phenomena that exist in every moment of
life. As long as the human race continues to live on the earth, these two phenomena
will exist constantly. The food and beverage sector is one of the sectors most affected
by these two cases. Depending on the innovations, the food and beverage sector may
be looking for new and different services in order to catch up with the changes that
occur in the desires and wishes of the consumers. However, although the food and
beverage sector is open to innovation through the influence of gastronomy science,
some of the consumers are not open to innovation.
The fear of novelty (neophobia), one of the topics in which the psychology of science
has been examined; is the fear that people feed on novelties that have come to
fruition around or around their lives. People with this fear do not want novelty in
their lives and intend to keep their habits throughout life. Fear of novelty in food,
which is one of the main subjects of work, is also a kind of fear of novelty. Fear of
novelty in food is often seen in fear of new food, in fear of withdrawal and in
reluctance to try. Although fear of novelty in food protects the individual from the
potential damage of the new food, over time the individual limits the nutrition cycle.
The purpose of the study is; determine to the level of consumers' fear of novelty “in
food.

In the study, the participants' levels of fear of novelty in food were tried to be
measured by the scale of fear of novelty in food. The scale used in the study was the
scale developed by Pliner and Hobden (1992). Within the scope of the study,

questionnaire was used as data collection method and 413 participants were reached.
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In the obtained data, the result that the level of fear of novelty in food changed
according to demographic characteristics.

The study is composed of five main parts. The first part of the study is
introduction; the purpose, the precepts, the assumptions, the limitations and the
definitions. In the second part of the study, the related literature is included. Related
literature; nutritional status, consumer behaviors, eating out, food and beverage
sector, ethnic restaurants and fear of innovation in food.

In the third part of the study; information about the research method. In the fourth
part of the study; Findings are in the light of the obtained data. In the fifth part,

which is the last part of the study, results and recommendations of the research.

Key Words: Ethnic Restaurants, Neophobia, Food Neophobia, Food and Beverage

Sector
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1. GIRIS

Insanlar, hayatlar1 boyunca yeni olgulara karst tedirgin ve kuskulu
yaklasabilmektedirler. Yeni bir eve taginirken, yeni bir arkadas edinirken, yeni bir
araba alirken ve bunun gibi i¢inde yeni olan durumlarda verdigimiz tepkiler farklilik
gostermektedir. Kimi insanlar karsilasilan yeni olguya hizli bir sekilde alisabilmekte
kimilerinin ise aligma siireci zaman almakta ya da alisamamaktadir. Bu nedenden
dolay1, yenilik her zaman mutluluk getirmemektedir.

Aliskanliklar, insanlar i¢in hayatin bir pargast haline gelmektedir. Her giin aym
saatte kalkmak, her sabah aymi yiyecekler ile kahvalti yapmak, ayni benzinlikten
yakit almak gibi davranislar ister istemez zamanla hayatimizin birer pargasi haline
gelmektedir. Psikoloji bilimi igerisinde yer alan neofobi olgusu iste bu durumu
nitelemektedir. Insanlarin, hayatinda veya cevresinde meydana gelen yeniliklerden
korkmas1 neofobi veya yenilik korkusu olarak adlandirilmaktadir. Yenilik korkusu
bireyin sosyal hayatinda bask1 yaratabilen bir psikolojik durumdur. Bunun yaninda
yenilik korkusu yiyecek tercihlerinde de karsimiza ¢ikabilmektedir.

Birey her zaman ayni1 yemegi yemeye aligkin ise o bireyin farkli bir yiyecek
yemesini beklemek kolay degildir. Her ne kadar a¢ olsa bile aligmis oldugu yiyecegi
yiyemedigi zaman birey de huzursuzluk duygusu yaratabilmektedir. Birey, bilmedigi
bir bir yiyecekle karsilastigi zaman o yiyecegi tiilketme konusunda isteksiz
davranabilmektedir. Bu durumu psikolojide yeni yiyeceklerden korkma (food
neophobia) olarak nitelendirilmektedir. Bir bakima bireyin, bilmedigi bir yiyecegi
tilketmemesi bireyi yiyecegin potansiyel zararlarindan kendini koruyabilmektedir.
Ancak farkina varilamayan nokta yeni yiyeceklere karsi sahip olunan bu isteksizlik,
bireylerin beslenme dongiisiinde baski yaratabilmektedir. Ayn1 yiyeceklerden olusan
bir beslenme dongiisii zamanla bireyin sikilmasina neden olacaktir. Bu da beslenme
dongiisiinde strese neden olacaktir.

Calismanin ikinci kisminda beslenme olgusu ve beslenme olgusuna etki eden
tiiketici davraniglar1 incelenmistir. Daha sonra ise; disarida yemek yeme olgusundan
bahsedilerek yiyecek ve icecek isletmelerinin tarihiyle birlikte siniflandirilmasindan
bahsedilmistir. Son yillarda gelismekte olan etnik restoran kavramindan ve
tiiketicilerin etnik restoranlar tercih etme nedenlerinden bahsedilmistir. Son olarak
caligmanin ana kiitlesini olusturan yiyecekte yenilik korkusu kavramindan, yiyecekte

yenilik korkusuna etki eden faktorlere ve gegmis yillarda yiyecekte yenilik korkusu



iizerine yapilmis caligmalara yer verilmistir.

Arastirmanin ana problemini olusturan; yeni ve farkli {rlinler sunan etnik
restoranlarin tercihinde yiyecekte yenilik korkusunun etkisinin belirlenmesi amaciyla
yapilan aragtirma, c¢alismanin tglincli kismimi olusturmaktadir. Bu kisimda
gerceklestirilen arastirmanin  hipotezleri ve yontemi hakkinda bilgilere yer
verilmistir. Internet ortaminda gerceklestirilen anket vasitasiyla toplanan veriler
istatiksel veri programima aktarilmistir. Program sayesinde elde edilen bulgular,
calismanin dordiincti kisminda yorumlanmistir. Yorumlanan bilgiler 1s18inda elde

edilen sonug ve oneriler ¢aligmanin son kismini olusturmaktadir.

1. 1. Arastirmanin Problemi

Yiyecek ve icecek sektorii giinden giine kendi degistirerek yenileyen isletmelerin
basinda gelmektedir. Diinya lizerinde popiilerligi artan gastronomi biliminin bu
degimde etkisi son derece 6nemlidir. Artan rekabet kosullar1 dogrultusunda yiyecek
ve igecek sektorii son yillarda biiyiik bir rekabet icerisindedir. Farkli ve yapilmamis
hizmetleri bulup, tiiketicilere sunmak yiyecek ve icecek sektorli i¢in bulunduklar
pazarda bir adim One ¢ikmalarin1 saglamaktadir. Son yillarda popiiler olan etnik
mutfaklar, yiyecek ve icecek sektorii icin rakiplerinden farklilasmak adina siklikla
kullanilmaktadir. Ancak yiyecek ve i¢ecek sektorii i¢in her yenilik gerekli karsiligi
bulamamaktadir. Bunun nedeni tiiketicilerin her yenilige acik olmamasidir. Bu
durum aragtirmanin problemini olusturmaktadir.

Arastirmanin problemini; yeni ve farkli iriinler sunan etnik restoranlarin

tercihinde yiyecekte yenilik korkusunun etkisinin belirlenmesi olusturmaktadir.

1. 2. Arastirmanin Amaci

Popiilerligi ve sayilar1 her gegen giin artan etnik restoranlar sadece yiyecek ve
icecek hizmeti sunan isletmeler degillerdir. Sunmus oldugu etnik kimligin aym
zamanda el¢isi konumundadir. Etnik kdkenini aldig1 bolgelerin yiyeceklerini, pisirme
yontemlerini biinyesi icerisinde sunmaktadir. Bu nedenle etnik restoranlar, bir
kiiltiiri tanimak icin gidilebilecek yerlerden birisidir. Her ne kadar ki orijinal
bolgesinde oldugu gibi kiiltiirii yansitmasa da bilgi edinebilmesi agisindan 6nemli

yiyecek ve icecek igletmeleridir.



Bu baglamda; tiiketicilerin, yeni ve farkli iirlinler sunan etnik restoranlarin
tercihinde yiyecekte yenilik korkusunun etkisinin belirlenmesi ¢aligmanin temel
amacint olusturmaktadir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin demografik o6zellikleri ile
caligma kapsaminda olusturulan hipotezler test edilmistir.

Bu genel amag ¢ercevesinde gergeklestirilen bu ¢alismanin arastirma sorularini
asagidaki bigimde siralamak miimkiindiir.

* Tiiketiciler, yiyecekte yenilige agik midir ?
* Tiketicilerin demografik ozellikleri yiyecekte yenilige acik
olmalarinda etkili midir ?

» Tiiketicilerin etnik restoran tirlinlerine kars1 yaklasimlari nasildir ?

1. 3. Arastirmanin Onemi

Yiyecekte yenilik korkusu, ilgili alanyazin da iistiinde fazlaca calisilmamis
konulardan bir tanesidir. Bu nedenle yapilan bu calisma; alanyazinana katki
saglamasi1 ve etnik restoran yoneticilerine Tiirk insanin yeni bir yiyecegi karsi sahip

oldugu durusu gostermesi agisindan 6nemli goriilmektedir.

1. 4. Varsayimlar

Bu calismada, olusturulan varsayimlar su sekilde verilmistir: Calisma
kapsaminda veri toplama yontemi olarak kullanilan anketin, katilimcilarin etnik
restoran Uriinleri tercihinde yiyecekte yenilik korkusu etkisini etkileyen faktorlere
iliskin genel goriislerini yansittigi kabul edilmistir. Calisma kapsaminda olusturulan
ve test edilecek hipotezler su sekilde belirlenmistir:

. HI1: Katilimcilarin etnik restoran {iriinlerinin tercihinde yiyecekte
yenilik korkusunun etkisi ile cinsiyetlerine gére anlamli bir farklilik vardir.

. H2: Katilimcilarin etnik restoran {iriinlerinin tercihinde yiyecekte
yenilik korkusunun etkisi ile medeni durumlarma goére anlamli bir farklilik
vardir.

4 H3: Katilimcilarin etnik restoran {iriinlerinin tercihinde yiyecekte
yenilik korkusunun etkisi ile yas gruplarina gore anlamli bir farklilik vardir.

. H4: Katilimcilarin etnik restoran {iriinlerinin tercihinde yiyecekte



yenilik korkusunun etkisi ile egitim diizeylerinin arasinda anlamli bir farklilik
vardir.
4 H5: Katilimcilarin etnik restoran {iriinlerinin tercihinde yiyecekte

yenilik korkusunun etkisi ile gelir araliklarina gore anlamli bir farklilik vardir.

1. 5. Smirhliklar

Bu c¢alisma, tiiketicilerin yiyecekte yenilik korkusu diizeyini belirlemeyi
amaclamigtir. Bu amac1 gerceklestirirken; yeni ve farkli yiyecekler sunan etnik
restoranlar kullanilmistir. Zaman, maliyet ve ulasilabilirlik faktorlerinden Otiirii
internet anketi yoluyla veri elde edilmistir. Internet yoluyla veri toplamanin
secilmesinin bir diger nedeni ise; katilimcilarin farkli yerlerden katilabilmelerini

saglayabilmektir.

1. 6. Tanmumlar

Beslenme: Bireyin bliylime, gelisme, saglik ve iiretken olarak uzun siire hayatta
kalabilmesi amaciyla gerekli besin ogelerinin viicuda alinip kullanilmasidir

(Aymankuy ve Sarioglan, 2007: 10).

Tiiketici: Kisisel ya da ailesinin ihtiyag, istek ve arzulari icin pazarlama
bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir

(Islamoglu ve Altumsik, 2017: 5).

Tiiketici Davranislari: Tiiketicinin bir lirtinii veya hizmeti nasil satin aldigindan
cok tiiketicinin, Uriinlerden, hizmetlerden ve fikirlerden elde ettikleri kazanglarin,
tiiketimlerin ve tasarruflarin yansimasindan olusan bir kararlar siirecidir (Hoyer ve

Macinis, 1997: 3).

Yiyecek ve Icecek Isletmeleri: Yapisi, teknik donatimi, konforu ve bakim
durumu gibi maddesel, sosyal degeri ve personelin hizmet kalitesi gibi niteliksel
elemanlari ile, kisilerin beslenme ihtiyaclarini karsilamay1 meslek olarak kabul eden

ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmis isletmelerdir (Kogak, 2012: 1).



Etnik Restoranlar: Miisterilerine belirli bir yorede bilinmeyen, yani o yoreye ait
olmayan yiyecekler sunan ve tiiketilmesine imkan saglayan restoranlardir (Su, 2011:

426).

Yiyecekte Yenilik Korkusu: Bireylerin karsilasmis olduklari yeni yiyecekleri
deneme ve tilketmekte gostermis olduklar isteksizliktir (Ritchey vd., 2003: 163).



2. ILGILI ALANYAZIN

2. 1. Beslenme Olgusu

Beslenme, insanlarin diinya iizerinde varoluslarindan itibaren baslamis olan ve
insan 1rkinin son bireyine kadar devam edecek eylemler biitiinlidiir. Nefes almak
kadar elzem bir konu olan beslenme ge¢misten giiniimiize degiserek ve geliserek
devam eden bir olgudur (Bucak ve Ates, 2014: 316). Beslenme olgusunun en temel
bir tanim1 yapilacak olursa beslenme; biiyiime, yasamin siirdiiriilmesi ve sagligin
korunmasi i¢in besinlerin tiiketilmesidir (Baysal, 2015: 9; Dogdubay ve Cevizkaya,
2015: 31).

Beslenme olgusu, multi-disipliner bir yapida olmasindan dolay1 biinyesinde,
psikoloji, sosyoloji, tip, kimya, fizik, biyoloji, miihendislik, hukuk gibi bilim
dallarin1 icermektedir. Beslenme olgusu, insan davranislar1 gibi karmasik, kompleks
ve birgok farkli faktérden etkilenebilmektedir (Mil, 2016: 59; Vabo ve Hansen, 2014:
152; Furst vd., 1996: 247). Beslenme, sadece aglik duygusunun bastirilarak karin
doyurma eyleminin 6tesinde olan eylemler biitiiniidiir. Beslenme olgusu, biinyesinde
fizyolojik ve psikolojik temeller barindiran eylemler biitiiniidiir (Yigit ve Dogdubay,
2017; 163). Bireylerin beslenme aligkanliklarini olusturan ise yiyecek tercihleridir.

Yiyecek tercihlerini etkileyen faktorler ise, kisinin sahip olmus oldugu damak
tadi, mevcut sagligi, sosyal statiisli, ekonomik durumu, kisisel ve sosyal faktorler,
dini inanci, yeme aligkanligi, yasamis oldugu cevre ve diger psikolojik faktorlere
bagh olarak sekillenmektedir (Ozgen, 2014: 259; Olabi vd., 2009: 354). Yiyecek
tercihlerinin yaninda beslenme olgusunu etkileyen bir diger unsur ise; tiiketici
davraniglaridir. Beslenme eylemlerinin gergeklesebilmesi i¢in kiginin yemek istedigi
yiyecegi secip tiilketmesi gerekmektedir. Bu noktada beslenme olgusu ile tiiketici
tercihlerinin yollar1 kesigsmektedir.

Beslenme olgusu, kompleks yapisindan dolay1 karar verme siirecinde birden fazla
faktorii biinyesinde barindirmaktadir. Beslenme olgusu kisinin yapmis oldugu
tiketim ile ilgilidir. Tiiketim boyutu beslenme olgusuyla kesistiginde tiiketici
davraniglar1 olgusu da incelenmesi gereken konu basliklarindan bir tanesidir.

Tiiketim tercihleri, genel olarak kisinin beslenme aligkanliklarini olugturmaktadir.
Bu nedenle tiiketici davraniglar1 beslenme olgusunun temelinde 6nemli bir yere

sahiptir demek yanlis olmayacaktir.



2. 2. Tiiketicilerin Satin Alma Egilimleri

Insanoglu fizyolojik ve psikolojik ihtiyaglarmi gidermek amaciyla tiiketim
yapmaktadir. Gerek birinci derecede gida {irlinleri, saglik ihtiyaglari, barinma-
giyinme, ihtiya¢ dis1 istek ve arzular1 karsilamak amaciyla tiikketim faaliyetleri
yapilmaktadir. Bu durum insanlarin tiiketici unvanini almasima neden olmaktadir.
Tiiketici, pazarlama kuramlarinca satig amaciyla pazara sunulan mal ve hizmetlere,
kisisel ya da ev halki bireylerinin ihtiyaglari, istekleri veya arzularinmi tatmin etmek
amaciyla satin alan ya da satin alabilecek kapasiteye sahip olan kisidir (Nicosia,
1996: 29). Insan ihtiyaglari, istekleri ve arzulari tiiketim olgusunun ardin yatan itici
giicii olusturmaktadir (islamoglu ve Altunisik, 2017: 3).

Zorunlu olarak yapilan tiikketimlerin yani sira insanlar 6zellikle arzu ve istekleri
dogrultusunda tiikketim yapmaktadirlar. Diger canli gruplarindan farkli olarak
insanlarin yapmis olduklar: tiiketim, insanligin bir parcasi olan ekonomik, ticari ve
sosyal cerceve dahilinde yapilmaktadir (Sirgy, 1982: 287).

Tiiketici davraniglart ise ihtiyag ve arzularini tatmin etmek amaciyla bireyler
veya gruplarin {iriinler, hizmetler, fikirler veya deneyimleri se¢me, satin alma,
kullanma ve kullanma sonrasi elden ¢ikarilmas siireclerini kapsamaktadir ( Solomon

vd., 1999: 8).

2. 2. 1. Tiiketicilerin Satin Alma Tercihleri

Satin alma karar siireci kompleks ve degiskenlik gdsterebilen bir siiregtir. Satin
alma tercihi birden fazla faktoriin etkisi altinda gergeklesen bir siirectir.
Tiiketicilerin satin almalarini etkileyen faktorler; kiiltiirel, sosyal, kisilik, psikolojik
ve ekonomik faktorlerden fazlasiyla etkilenebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012:
135). Tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen bu faktorler Sekil 1’de

gosterilmistir.
2. 2. 2. Tiiketici Satin Alma Karar1 Davrams Cesitleri
Tiiketicinin, belirli bir amaca yonelik gostermis oldugu eylemler tiiketim ve satin

alma olarak literatiirde tanimlanmaktadir. Tiiketicileri cesitli sebeplerle eyleme

geciren igsel digsal faktorlerin etkisiyle viicutta meydana getirmis oldugu fizyolojik



veya psikolojik gerginliklerin azaltilmasi, satin alma yoluyla karsilamaya
caligmaktadirlar. Bu agidan satin alma, var olan bir problemin ¢dziimiinden bagka bir
sey olmayip, satin alma karari ise, tiikketicinin belirli kosullar altinda karar alma
stirecini igletmesi veya eyleme gegirmesinden ibarettir (Altunisik ve Calli, 2004:
231).

Tiiketicinin ihtiyaclar1 dogrultusunda, ihtiyacin karsilanmasi i¢in farkli {iriin ve
hizmetler icin harcanacak caba, zaman ve bilgi toplama agisindan farliliklar
olacaktir. Bu nedenle tiiketici, satin alma karar verme siirecinde {iriiniin niteligine ve

markasina bagl olarak farkli davranislar igerisinde bulunacaktir (Sahin, 2013: 62).

Satin alma ¢esitleri;
¢ Karmasik satin alma
* Uyumsuzluk azaltici satin alma,
¢ Aligilmis satin alma,
* (Cesitlilik arayan satin alma
* Diirtiisel satin alma olarak ifade edilebilmektedir.

Tiiketim siirecinin temel agamalar1 Sekil 2°de gosterilmektedir.

Sekil 1: Tiiketim Siireci Temel Asamalari

 Tiketici Perspekifi Aqramdan <.’I-‘-azaﬂanmc1 Pl iy oo

"

Titketici bir irime gersksinimi Tiketiciler veni va da yenilenmis {irime
" olduguna nasil karar verir? Alternatif kars: nasi davranuriar? Bir erimimn
SATIN | | secenekler hakkinda daha faziabilzi |y, | diZerinden daha istim olduZuna karar
-"-L-}L'i sahibi olmak ‘in en iyl bug; vermek E;I.‘ll niketiciler ne tarz bllgl.lef
ONCESI kaynaklan nelerdir? (ipuglan) kullamrlar?
Bir inima tedarik etme densyimi Zaman baskns, magaza vitrinleni gibi
SATIN || sikinn verici mi yoksa eglendinici | durumsal faktorler tiketicinin sann
ALMA mudir? Satin abnan i, tiaketici alma kararm nasil etkilerier?
hakkmda nasil bilgiler venr?
Bir tiketicinin satn alds$: drinden
Alman arim riketiciyl memoun mu fatmin olmasm ve drungd tekrar satnn
i | eder yoksa ongoralen islevini mi j4-» | almasim belirleyen nedir”Bu tiketici,
SATIN verine getirir? Uriinin kullanwm nasi] {irin denevimini gevresindekiler ile
ALMA son bulur ve bu eylemin gevresel paylasarak onlann sann akma karanm da
SONRASI sonuglan nelerdir? etkiler mi?

Kaynak: Solomon, 2007: 8.



- Karmasik Satin Alma Davramsi

Karmagik satin alma davranisi, tiiketicinin sahip olmus oldugu ilgi diizeyinin
yiiksek oldugu, genel olarak pahali, risk seviyesi yiiksek ve nadir satin alinan
iiriinlerde goriilmektedir. Bu durumlar tiiketicinin aklinin karismasina neden
oldugundan bu ¢esit satin almalara karmasik satin alma denilmektedir. Satin alinmasi
nadiren gerceklestirilen triinlerde, tiiketicinin tiriin hakkinda yeteri kadar bilgisi de
bulunmamaktadir. Markalar arasinda 6nemli Slgiide farkliliklarin olmasi nedeniyle
tiiketici bu tiir tirlinleri satin alirken detayli bir sekilde bilgi arayis: siireci igerisine

girmektedir (Kotler, 1997: 190).

- Uyumsuzluk Azaltic1 Satin Alma

Uyumsuzluk azaltict satin alma davranigi, tiiketicilerin markalar arasinda
belirgin bir fark olmadigim1 gordiiglinde ve bununla birlikte satin alma ilgi
seviyelerinin yiiksek oldugu zamanlarda ortaya cikan bir satin alma davranis
cesididir. Satin alma eyleminin pahali, riskli ve sik sik yapilmamasi nedeniyle
tilketici hizli bir sekilde bilgi toplama asamasina gegmektedir. Bu durum beraberinde
iki unsuru getirmektedir. Ilk olarak tiiketici iiriinii veya hizmeti iyi bir fiyatla ya da
ikinci olarak {iriin veya hizmeti uygun satin alma kosullar ile satin alabilecektir

(Kotler vd, 2005: 277; Fettahlioglu, 2008: 19).

- Alisilmis Satin Alma

Literatiirde rutin satin alma olarak da gecen alisilmis satin alma, sik sik, ¢cok
fazla diisiinmeye gerek kalmadan, yeni bilgilere ihtiya¢ duymaksizin, eski bilgi ve
tecriibelere gore yapilan satin alma davranisi ¢esididir. Tiiketimi hizli olan iirlinler
gibi birim fiyatlar1 bireyler agisindan goreceli olarak diisiik olan, satin alinmasi
diisiik ve risk tagimayan tirlinlerin satin alinmas: ile ilgili kararlar igerir (Kog, 2017:
240).

Tiiketiciler, aligkanlik sebebiyle iiriinleri veya hizmetleri satin almaktadirlar
ancak markalara sadik degillerdir. Markayr bulamadiklari zaman veya 0Ozel

indirimlerden faydalanmak amaciyla bagka markalar: tercih edebilmektedirler (Tuna,



2012: 43).

- Cesitlilik Arayan Satin Alma

Markalar arasinda mevcut farkin yiiksek ve tiiketicinin {irline veya hizmete karsi
ilgi diizeyinin diisiik oldugu iiriin veya hizmetlerde ortaya ¢ikmaktadir (Yiikselen,
2013: 134-135). Tiiketicinin kullanmis oldugu marka yerine baska markay1 tercih
etmesinin asil nedeni; markadan tatmin olunmadig: i¢in degil, cesitlilik arayigindan

kaynaklanabilmektedir (Kotler, 2003: 178).

- Diirtiisel Satin Alma

Literatiirde plansiz satin alma olarak da yer alan diirtiisel satin alma, tiiketicinin
onceden plan yapmadan satin alimlar1 icermektedir. Tiiketicilerin son yillardaki satin
almalar1 incelendiginde; daha ¢ok plansiz satin alma davranisi icerisinde olduklar
goriilmektedir (Yilmaz, 2014: 21).

Diirtiisel satin alma davraniginda kilit rol oynayan faktor iiriin veya hizmetle
ilgili gegmis tecriibeler ya da bilgiler olabilmektedir. Tiiketici bir {irlin veya hizmet
ile ilk kez karsilastiginda ve ge¢cmis tecriibeleri ya da bilgisinin olmamasina ragmen,
iiriin veya hizmetin ihtiyacini karsilayabilecegini hayal ettiginde diirtiisel satin alma

davranisi ortaya ¢cikmaktadir (Yilmaz, 2014: 22).

2. 2. 3. Tiiketicinin Satin Almada Karar Verme Siireci

Bilimsel agidan tiiketicinin satin almada karar verme siireci, var olan bir problemi
cozme veya ortaya ¢ikan bir ihtiyacin giderilmesi amaciyla yapilan eylemlerdir
(Kili¢ ve Goksel, 2004: 149).

Tiiketicinin satin almada karar verme siirecinin karmasikligi, ¢oziilmesi gereken
problemin veya giderilmesi gereken ihtiyacin biyiikliigline gore farklilik
gosterebilmektedir. Bu nedenle tiiketicinin satin alma siireci bir takim siire¢lerden
geemektedir (Fettahlioglu, 2008: 9). Tiiketicinin satin alma karar siireci bes
asamadan olusmaktadir. Bu siiregler:

o TIhtiyacin ortaya ¢ikmasi,

* Bilgi Arama Siireci,
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* Alternatiflerin degerlendirilmesi ve se¢imi,

e Satin alma karari

* Satin alma sonrasi davraniglar

Sekil 2: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalari

ihtiyacin Ortaya Cikmasi

A4

Bilgi Arama Sireci

A4

Alternatiflerin Degerlendirilmesi ve Se¢imi

Satin Alma Satin
Karari Almama

v

Alternatiflerin Degerlendirilmesi ve

Sec¢imi

y

Tatmin Olma

Kismi Tatmin

Olma Tatminsizlik

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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ihtiyacin
Hala Gegerli
Olmasi

Mevcut
Durum




- Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma siirecinin baglamasinin temelinde, tatmin edilmemis bir ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi ile baslamaktadir. Tiiketicinin, ¢esitli i¢ ve dis uyaricilar tarafindan
uyarilarak ger¢cek durum ile arzu edilen durum arasindaki fark istek ve ihtiyaglari
beraberinde getirmektedir. Tiiketicinin, bu istek ve arzular1 giderme amach
davraniglar igerisinde olabilmektedirler (Odabasi ve Barig, 2004: 349-350; Sahin,
2013: 58).

Tiiketicinin ihtiyacin farkina varmasi, ortaya ¢ikan bir problemle karsilastiginda
yiiz yiize gelmektedir. Insani isteklerin smirsiz bir yapida olmasindan dolay1 her giin
farkl ihtiyaclar ortaya ¢ikabilmektedir. Satin alma eyleminin gerceklesebilmesi icin
sadece ihtiyacin ortaya ¢ikmasi tek basina yeterli degildir. Tiiketicinin bu ihtiyaci
hayatinda bir sorun olarak gérmesi gerekmektedir. Ihtiyag siralamasinda alt siralarda
kalan veya satin alma giiciinde yasanan problemlerden dolay1r satin alma eylemi

gerceklesmeyebilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 555).

- Bilgi Arama Siireci

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasindan sonra, tiiketicinin ihtiyacin giderilmesini
saglayabilecek tirlinler hakkinda bilgi toplamaktadir (Kog, 2013: 457). Tiiketicinin
bilgi toplama asamasinda; ihtiyacit karsilayabilecek marka, iirlin ve hizmetler
hakkinda gerekli bilgilere ulasabilecek kaynaklara basvurmaktadir. Elde edilen
bilgiler tiiketiciye bir¢ok agidan fayda saglayabilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2002:
357):

* Bilgi edinildikten sonra tiiketici daha iyi ve kolay karar verebilmektedir.

* Toplanan bilgiler, satin alma kararinin algilanan riskini azaltabilmektedir.

* Elde edilen bilgilerde sonra verilen satin alma kararina giiven ve inang

artabilmektedir.

 Ihtiyacin giderilmesi amaciyla elde edilen bilgiler, arzulanan ihtiyaclar:

ortaya koyarak, istenmeyen seceneklerin elenmesinde faydali olabilmektedir.

* Bilgi, davranislar1 hakli ¢ikarmak i¢in bir diger deyisle egoyu koruyucu bir

rol olarak da kullanabilmektedir.
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Tiiketicinin bilgi edinmek amaciyla cesitli kaynaklar1 vardir. Bu kaynaklar;
tiiketicinin kendi tecriibeleri, arkadas c¢evresi, akraba gibi c¢evresel iligkiler,
reklamlar, internet, sosyal medya, kitap, brosiir, gecici kullanimlar, c¢esitli

kuruluslarin raporlar1 vb. seklindedir (Basarir, 2009: 78).

- Alternatiflerin Degerlendirilmesi ve Se¢imi

Tiiketicinin, satin alma karar1 verdikleri andan itibaren en fazla kafa karigtiran
asamalarin basinda alternatiflerin degerlendirilmesi ve se¢imi asamasi gelmektedir.
Secilecek tiriin veya hizmetin, ilgili piyasalarda binlerce marka ve modelde farkli
alternatifleri bulunmaktadir. Tiiketicinin aklin1 karistirabilecek reklamlar ve bilgiler
bu siirecin zorlagmasina neden olmaktadir (Ergis vd., 2008: 36).

Tiiketici acisindan alternatiflerin  degerlendirilmesi asamasinda tiiketici
genellikle, satin almak istedigi tiriiniin 6zelliklerini belirleyip ortaya koymaktadir. Bu
islemin ardindan tiiketici, kendisinin o iirlin veya hizmetten ne bekledigini
degerlendirmektedir (Durmaz, 2008: 87).

Tiiketiciler, satin alacaklar1 iiriiniin alternatiflerini degerlendirirken, tercih
edecekleri alternatifin toplam riskinin en az olmasi i¢in ¢abalamaktadirlar. Alternatif
olarak belirlenen {iriin i¢in Olgiitler kimi zaman birlikte, kimi zaman ise teker teker

degerlendirilmektedir (Cakan, 2016: 54).

- Satin Alma Karar

Tiiketiciler, ihtiyaglar1 dogrultusunda olusturduklar1 alternatifleri
degerlendirdikten sonra diger alternatifleri kiyasladiklarinda, baskin olan alternatif
icin satin alma karar1 vermektedirler. Tiiketiciler kendilerine en yiiksek hazzi
saglayacak iiriin veya hizmeti tercih etmis bile olsalar; satin alma eylemi bir dizi
baska kosullarinda olumlu olmasint gerektirmektedir. Bu kosullarin basinda
ekonomik yeterlilik ve zaman uyumu dikkat cekmektedir (Islamoglu ve Altunisik,
2017: 49). Bir diger kosullar ise;

¢ Uriiniin satin aliacag1 satis noktasinin tiiketiciler tarafindan kolay bir sekilde

ulagilabilir olmast,

* Uriin veya hizmeti bekleme siiresi gibi faktdrler kararin belirlenmesinde etkili

olabilmektedir (Kog, 2016: 461).
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Satin alma kararim1 sonu¢ olarak 6zetlenecek olursa; tiiketiciler, alternatiflerin
degerlendirme agsamasinda olumlu sonuglandiginda, iirliniin markasi, rengi, sahip
oldugu rengi, miktar1 ve satin alinacak iiriin veya hizmetin konumu karar
alinmasinda Onemli rol oynamaktadir. Bu faktorler sonucunda se¢im islemi
tamamlanmis olacagindan satin alma davranisi da tamamlanmis olacaktir (Mucuk,

2001: 77).

- Satin Alma Sonrasi1 Davramslar

Tiiketicinin satin alma eylemi son asama olarak diisiiniilse de satin alma karari
sonras1 davranislar, tiiketicinin vermis oldugu kararlarin dogrulugunu, etkilerini ve
sonuclarint  degerlendirerek  olumlu veya olumsuz davraniglar igerisine
girebilmektedirler (Odabasi ve Baris, 2004: 386).

Tiiketicilerin tatmin olma derecesine gore davraniglart da degismektedir.
Tiiketicinin satin almis oldugu iirlin veya hizmetin tatmin ya da tatminsizlik
yarattigini belirleyen unsur tiiketicinin beklentisiyle algilanan performans arasindaki
iliskidir. Uriin veya hizmet tiiketicinin beklentisinin altindaysa eger, tiiketici de hayal
kiriklig1 veya pismanlik yaratmaktadir. Tiiketicinin satin aldig1 bir {irlin veya hizmet,
tilketicinin  beklentilerine cevap verebiliyorsa eger, tiiketici de memnuniyet
duygusunu yaratmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 154).

Satin alma davranisi neticesinde tliketici, kararin etkilerini ve sonuglarini
degerlendirir ve bunlara gore davranislar icerisinde bulunmaktadir. Tiiketici satin
alma siireci sonrasinda 1ii¢ Onemli durumdan biriyle karsilasabilmektedir

(Panteleymonova, 2007: 38-39):

* Tiiketici tatmin olmustur (Tiketici yeniden ayni {irlinii veya hizmeti alma
olasilig1 yiiksektir).
* Tiiketici kismen tatmin olmustur (Tiketici bilissel ¢eliski igerisindedir).

¢ Tiiketici tatmin olmamustir (Tiiketici sikayetci davranislar icerisindedir).

2. 2. 4. Tiiketici Satin Alma Karar Yontemleri

Tiiketicilerin  karar vermede yardimci olabilecek karar ydntemleri
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bulunmaktadir. Bu karar yontemleri sayesinde tiiketici, dogru satin alma tercihi ile
alinacak risklerin azaltilmasi ve alinacak {iriin veya hizmetin kalitesinin arttirilmasin

saglayabilecektir (Sarioglan, 2016: 15). Bu karar yontemleri:

* AHP (Analitik Hiyerarsi Prosesi) Yontemi

* BAHP (Bulanik Analitik Hiyerarsi Prosesi) Yontemi
* ANP (Analitik Ag Siireci) Yontemi

* ELECTRE Yontemi

e TOPSIS Yontemi

¢ Bulanik TOPSIS Yo6ntemi

* PROMETHEE Yontemi

* Veri Zarflama Analiz Yontemi

* VIKOR Yéntemi

e Bulanik VIKOR Yéntemi

- AHP (Analitik Hiyerarsi Prosesi) Yontemi

1970’li yillarda Thomas L. Saaty tarafindan gelistirilen Analitik Hiyerarsi
Prosesi, birden cok faktor igeren karmasik yapidaki problemlerin ¢dziimiinde
kullanilan bir karar verme yontemidir. Analitik Hiyerarsi Prosesi’nde; karar vericinin
hem objektif olarak hem de siibjektif olarak fikirlerini karar siirecine dahil
edebilmektedir. AHP, bilginin, deneyimin, bireyin diisiincelerinin ve Onsezilerinin
mantiksal bir sekilde harmanlandigir bir yontemdir. AHP ¢ok genis anlamda bir
uygulama alanina sahiptir ve pek c¢ok karar probleminde etkin olarak

kullanilmaktadir (Kuruiiziim ve Atsan, 2001: 84; Chin vd, 1999: 347).

- BAHP (Bulanmik Analitik Hiyerarsi Prosesi) Yontemi

Bulanik Analitik Hiyerarsi Prosesi, ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden biri
olan analitik hiyerarsik prosesi belirgin olmayan durumlarda karar vermek adina
bulanik mantikla AHP birlestirilerek BAHP ortaya konmustur. Karar verici
konumunda olan tiiketici, kesin degerler igeren degerlendirme yerine, aralikli

degerlendirme yapmayir daha giivenilir bir yol olarak gormesi felsefesine
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dayanmaktadir (Sarioglan, 2016: 16; Akman ve Alkan, 2006: 30). Tiiketicilerin
hayatlarinda vermis olduklar1 kararlar; kismen dogru veya belli bir olasilikta dogru
veya yanlis olarak nitelendirilmektedir. Bulanik mantik, isminden de anlasilacag:

tizere mantik kurallarinin esnek veya bulanik bir sekilde uygulanmasidir (Eriimit,

2007: 8).

- ANP (Analitik Ag Siireci) Yontemi

Analitik Ag Siireci, Thomas L. Saaty tarafindan analitik hiyerarsi prosesinin
genellestirilerek gelistirilmis ve bircok farkli alanda kullanilmigtir. Bu ydntem
AHP’nin gz Oniinde bulundurmadigi karar verme siirecinde yer alan elemanlar
arasindaki etkilesimleri de dikkate alarak, sorunun yukaridan asagiya dogru bir
hiyerarside yapilanma kosulunu ortadan kaldirmaktadir (Saaty, 2001: 23; Ozbek ve
Eren, 2013: 98).

- ELECTRE Yontemi

ELECTRE (Elimination Et Choix Tradusiant la Realite) yontemi ilk olarak 1966
yilinda Benayoun ve arkadaslar tarafindan ortaya konmus bir yontemdir. ELECTRE
metodunun temel ¢aligma prensibi, her farkl kritere gore; farkli alternatiflerin ikili

karsilastirilmasint kullanarak, “Oncelikli iliskileri” ile hesaplamalar yapmaktadir

(Pomerol ve Romero, 2000: 184; Cakin, 2013: 27-28).

- TOPSIS Yontemi

TOPSIS yontemi, 1981 yilinda Hwang ve Yoon tarafindan c¢ok kriterli karar
verme teknigi olarak gelistirilmistir (Shyjith vd, 2008: 376). Hwang ve Yoon,
TOPSIS yontemini olustururken, ¢oziim alternatiflerinin pozitif-ideal bir sekilde en
kisa mesafede ve negatif-ideal ¢ozliime ise en uzak mesafe de olacak sekilde

olusturmuslardir (Supgiller ve Capraz, 2011: 9).

- Bulanik TOPSIS Yontemi

Bulanik TOPSIS Yontemi, alternatif se¢im kararlarina dayali bir yontemdir. Bu
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yontem pozitif-ideal ¢éziime miimkiin oldugunca en yakin mesafeye ve negatif-ideal
cozlime de en uzak mesafeye sahiptir. Literatiirde gelistirilmis baz1 bulanik TOPSIS
yontemleri mevcuttur. Bu yontemler arasinda bulunan farkliliklar bulanik TOPSIS
yonteminin hesaplama farkliliklarindan kaynaklanmaktadir. Baz1 yazarlar tiggensel
bulanik sayilar1 kullanirken, bazilar1 ise yamuksal bulanik sayilar1 kullanmiglardir

(Ozdemir ve Se¢me, 2009: 86; Kiiciik ve Ecer, 2007: 48).

- PROMETHEE Yontemi

PROMETHEE (Preference Ranking Organization Method for Encrichment
Evaluations) yontemi ilk olarak 1982 yilinda Brans tarafindan literatiire
kazandirilmigtir.  PROMETHEE yontemi, c¢ok olgiilii bir Oncelik belirleme
yontemlerinden biridir. PROMETHEE yo6ntemi, literatiirde yer almakta olan diger
onceliklendirme yontemlerinin uygulama asamasinda karsilagilan zorluklarindan

yola ¢ikilarak gelistirilmis ve giiniimiize kadar kullanilmaya devam etmektedir (Araz

ve Ozkarahan, 2007: 587; Dagdeviren ve Eraslan, 2008: 70).

- Veri Zarflama Analiz Yontemi

Veri Zarflama Analizi, ilk olarak Charnes, Cooper ve Rhodes tarafindan
gelistirilerek literatiire kazandirilmistir. Bu yontem, ayni1 benzer veya hizmet iireten
ve karar verme birimi olarak adlandirilan sistemlerin grece faaliyetlerinin dl¢tilmesi
amaci ile gelistirilmistir. Bu yontem; birbirinden farkli 6l¢ii birimlerine sahip, birden
fazla sayida girdi ile ¢ikt1 degigskeninin oldugu ve bunlarin ortak bir 6l¢iit temeline
indirilemedigi durumlarda, karar verme birimlerinin toplam faktdr etkinligini
olciilmesine imkan veren, dogrusal programlama temelli bir yaklasimdir (Ozden,

2008:169; Sarioglan, 2011: 175).

- VIKOR Yontemi

Cok kriterli karar vermede kullanilmakta olan VIKOR y&ntemi, 1988 yilinda
Opricovic tarafindan ilgili literatiire kazandirlmistir. VIKOR yéntemi, uzlasik bir
siralama saptamay1 ve belirtilen agirliklar altinda uzlasik ¢oziime ulasmay1 saglayan

bir karar verme yoOntemidir. Birbiri ile c¢elisen kriterler altinda seceneklerin
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siralanmasini  belirleyerek en uygun kararin verilmesini saglamaktadir. VIKOR
yontemi, ideal ¢oziime yakinliga dayanan ¢ok segenekli siralama igerigini ele alir.
Birbiri ile celismekte olan sorunlar igin uzlasik ¢oziim, tliketicilere karar verme
asamasinda yardimci olmaktadir (Ertugrul ve Karakasoglu, 2008: 21; Tzeng vd,
2005: 1375).

- Bulanik VIKOR Yoéntemi

Bulamk VIKOR yontemi, bulamk mantigin VIKOR ydntemine adapte
edilmesidir. Yontem, sozel degerlendirmeleri goz Oniinde bulundurarak, en iyi
¢Oziimii ve uzlastiric1 ¢oziimii bulmada mantiksal ve sistematik siire¢ler sunmaktadir
(Cheng ve Wang, 2009: 235). Bulanik ¢ok kriterli karar verme yontemlerinde, en sik
kullanilan bulanik say1 yapisi, tiggensel bulanik sayilar oldugu ifade edilmektedir.
Karar verici grubun olusturulmasi, degerlendirme kriterlerinin ve alternatiflerinin
saptanmasi, kriter ve alternatiflerin degerlendirilmesi, s6zel degerlendirilmelerin
bulanik sayilara doniistiiriilmesi ve uzlastirict ¢oziimiin belirlenmesi siire¢lerinin

kapsamaktadir (Sarioglan, 2016: 19-20).

2. 2. 5. Tiiketicilerin Satin Alma Tercihlerini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen veya sekillendiren bir takim
faktorler bulunmaktadir. Her tiiketicinin, satin alma karar siireci farkli kriterlerden ve
farkli kriterlerin farkli yonlerinden etkilenebilmektedir.

Satin alma siireci ve davranislari, ¢ok yonlii yapisindan dolayr bir yandan
tilketicinin kisisel olarak gereksinimlerinin ve giidiilerinin, &grenme siirecinin,
algilamalarinin, tutum ve inanglarinin etkisiyle; diger yandan ise iiyesi olarak
bulundugu toplumun kiiltiirel, sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi sosyo-kiiltiirel
faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir (Kayral, 2008: 75). Tiiketici satin alma

tercihlerini etkileyen faktorler Sekil 3’de gosterilmektedir.
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Sekil 3: Tiiketicilerin Satin Alma Tercihlerini Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Sosyal Psikolojik
Faktorler Faktorler Faktorler
S S
i Referans . Ekonomik
= Kiiltiir Gruplar: = Motivasyon Durum
| |
S S S
= Alt Kiiltiir Aile - Ogrenme
| | |
S S S
Roller ve
— Sosyal Sinif Statiiler - Algi
| | |
S
Inang ve Yas ve
Tutumlar Yasam
— Donemi
Yasam
Tarz1
|
S
- Kisilik
|
S
= Cinsiyet
|
S
Medeni
Durum
|

Kaynak: Saltik, 2011: 22; Cevizkaya, 2015: 7.

2. 2. 5. 1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler, insanlarin ihtiya¢ ve gereksinimlerinin belirlenmesinde etkili

olan faktorlerin basinda gelmektedir. Bu nedenle tiiketici davraniglarini biitiiniiyle
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etkilemektedir (Yiikselen, 2003: 67). Kiiltiirel faktorleri gruplara ayrilacak olunursa;

kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olarak ii¢ gruba ayrilmaktadir.

- Kiltiir

Kiiltiir, ilk insanoglundan itibaren giiniimiize kadar toplumlarin maddi manevi
alanlarda olusturmus oldugu {iriinlerin tiimiidiir. Olusturulan bu {iriinler, yiyecek,
giyim, barinma, korunma gibi temel insani ihtiyaglarin karsilanmasinda
kullanilmaktadir. Temel ihtiyaglarin karsilanmasinda kullanilan her tiirlii ara¢ ve
gereg, uygulanan yontemler, diisiinme ve beceriler, gelenek, gérenek ve dini inanglar,
toplumsal ve politik ortam, kurumlar, diisiince, duyus, tutum, davranig ve yasam
tarzlarinin biitiinii kiiltliriin alt basliklarini olusturmaktadir (Kocabas vd., 1999: 117,
Yilmaz, 2017: 22).

Schiffman ve Kanuk (2004) yapmis olduklari caligmada kiiltiir kavramini
toplumlarin tiiketim davraniglarim1 yonlendiren Ogrenilmis inanglar, degerler ve
degerlerin bileskesidir seklinde agiklamislardir. Kiiltiir her ne kadar ortak 6zellikler
gosterse de kendi bilinyesinde farkli ozellikler gdsterebilmektedir. Bu durumun
temelinde, toplum icerisinde bulunan alt-kiiltiirlerin bulunmasidir. Alt kiiltiirler; etnik
kiiltiirler, gencler ve yashlar gibi toplum kiiltiirii icerisinde homojen olmasina

ragmen birbirinden farkli gruplardir (Kog, 2013: 382).

- Alt Kiiltiir

Bir bolgede ya da toplumda baskin olan inanglar, degerler, yasam tarzlar1 ve
tiirleri genel kiiltiirii olusturan etmenler arasindadir (Erdogan, 1997:122). Alt kiiltiir
ise, kendine 0Ozgii farkli davranis tarzindan olusan, ana kiiltliriin bir pargasi
denilebilmektedir (Pencece, 2006: 66). Bir baska bir tanimda ise alt kiiltiir, ayn
kiiltiirel yap1 icerisinde olunmasina ragmen dil, din, yagam alani, yas grubu ve
cografi konum gibi farkliliklar sebebiyle deger ve davramiglarda farklilasma
olusturabilen gruplar alt kiiltiir olarak tanimlanmaktadir (Olug, 2006: 72).

Alt kiiltiirlerin bir pargasi olan ya da olmak isteyen bireyler, kabul gérmek ve
sayginlik kazanabilmek amaciyla, alt kiiltiiriin belirlemis oldugu kalip ve kurallara
gore hareket etmektedir. Bu durum beraberinde bireyin tiiketim davraniglarini da

etkilemektedir.
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- Sosyal Simif

Tiiketici davranislarini etkileyen kiiltiirel faktdrlerden biri de tiiketicilerin igin yer
almig oldugu sosyal smiftir. Toplum iginde yasayan bireylerin sahip olmus oldugu
egitim diizeyi, gelir durumu, yasadig1 bolge ve mal varliklari gibi kriterler bireyin ait
oldugu sosyal siifini belirlemektedir (Teknecioglu ve Ersoy, 2000: 87).

Her insanin kendine 6zgii bir kisiligi bulunmaktadir. Bu kisiligin olusmasinda
bireyin i¢inde bulundugu sosyal sinif 6nemli derecede rol oynamaktadir. Bireyin ait
oldugu sosyal smif; yasam tarzini, egitim olanaklarini, diisiincelerini ve tiiketim

aliskanliklarini etkileyebilmektedir (Eroglu, 2009: 211; Karabacak, 1993: 86).

2. 2.5. 2. Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglarina etki eden bir diger faktor ise sosyal faktorlerdir. Tiiketici
davraniglarina etki eden sosyal faktorler; referans gruplari, aile ve roller ve statiiler

olarak siniflandirilmistir.

- Referans Gruplan

Bireyler yasamlar1 boyunca bir grubun parcasi, iiyesi olmak istemektedirler.
Bireyler, grup igerisinde ihtiyaglarini daha kolay bir sekilde giderebilmektedirler. Bu
nedenle birey, bir grubun pargasi olabilmek amaciyla gruba uygun bir takim
davraniglar gerceklestirmeye calisacaktir. Bu durum zamanla bireyin davraniglarinda
ve diisiincelerinde farklilagmalara neden olacaktir ( Baysal ve Tekarslan, 1996: 149).

Referans gruplar tiiketicinin davranislarina dogrudan veya dolayli olarak etkili
olmaktadir. Bu etki ilk olarak ailedeki bireylerden baslayarak, arkadaslar,
ogretmenler, bireyin kendine goére TUnlii olarak gordigii kisi ve gruplan

kapsamaktadir (Kog, 2016: 433).

- Aile

Toplumlarin en kiiclik yapi taslari ailelerdir. Aile, genis anlamiyla kan bag1 ve

evlilik yoluyla bireylerin hayatlarin1 birlestirme kararlar1 gibi faktdrler sonucunda
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birlikte yasayan ikiden fazla kisinin olusturmus oldugu toplumsal bir grup olarak
tanimlanabilmektedir (Odabast ve Barig, 2003: 245). Tiiketiciler ig¢in, birinci
dereceden danigma grubu olan aile, bireyin satin alma kararlarim
yonlendirebilmektedir.

Aile, satin alma kararlarinda etkin bir rol oynamaktadir. Aile yapisinin sahip
olmus oldugu ozelliklere ve faktorlere gore degisebilmektedir. Bu etmenleri; aile
otorite yapisi, ailenin biiytlikliigii, ailenin yerlesim yeri, ailenin yagam bi¢imi, ailenin
islevleri gibi orneklenebilmektedir (Siirticii, 1998: 21). Yine aile igerisinde eslerin

satin alma kararlaria katilim seviyeleri de bir diger 6nemli faktordiir.

- Roller ve Statiiler

Rol kavrami, bireylerin mensubu olduklar1 gruplar igerisindeki pozisyonu, giicii
ve sahip olmus oldugu s6z hakkina gore belirlenen ve grup icerisin gerceklesmesi
beklenen eylemlerin biitlinii olarak adlandirilmaktadir. Bireyler aynt zaman diliminde
birden farkli grup icerisinde yer alabilirler ve her bir farkli grupta farkli rollere
biirtinebilirler (Loudon ve Della Bitta, 1993: 156).

Statii kavramui ise, bireyin toplumun diger iiyeleri tarafindan da algilanan, toplum
sistemi icerisindeki yerini ifade etmektedir. Kisacasi statii, bir sosyal sinifa ait
konumun somut gostergesidir (Koseoglu, 2002: 108). Bireyler, tiikketim siireci
icerisinde satin alacaklar1 mal veya hizmetlerin kendi statiileriyle esdegerlilik

gdstermesini istemektedirler (1¢6z, 2001: 36).

2. 2. 5. 3. Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen Onemli faktorlerden bir digeri de kisisel
faktorlerdir. Bireyin i¢inde bulundugu yas grubu ve donemi, meslegi, egitim diizeyi,
gelir diizeyi, yasam tarzi, cinsiyet ve medeni durumu olarak siniflandirilmakta ve

bireyin satin alma davranislarini biiyiik bir 6l¢iide etkilemektedir.

- Yas ve Yasam Donemi

Insanlarin yasamlar1 boyunca gereksinimlerinin karsilanmasinda yas ve yasam

donemi asamalar1 biiylik rol oynamaktadir. Her yas grubunun, kendine 6zgii ihtiyag
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ve ilgi duyduklart {iriin ve hizmetler bulunmaktadir (Durmaz vd, 2011: 118).
Tiiketicilerin iiriin ve marka tercihleri bulunduklari yas donemlerine gore farlilik
gosterebilmektedir. Geng yastaki bireyler, marka bagimliligi bakimindan yagh
bireylere gore daha fazladir ve genclerdeki bu bagimlilik onlarin satin alimlarimni

yonlendirebilmektedir (Wood ve Lynch, 2004: 421).

- Meslek

Meslek, tiiketicilerin belirli mal ve hizmetlere karsi ihtiya¢ ve istek duymasina
neden olan faktorlerden bir tanesidir (Siiriicti, 1998: 19). Bireyin sahip olmus oldugu
meslek, satin alma davraniglarini biiyiik bir dl¢iide etkilemektedir. Engel, vd. (1995)
tarafindan yapilan ¢aligmada meslek, bireylerin ait oldugu sosyal sinifi gostermede
etkin bir verilerden biri olarak gdsterilmektedir.

Tiiketicinin sahip olmus oldugu meslek, ilk olarak gelirini belirlemektedir.
Calisma siiresi, ise gidip gelmek i¢in harcamis oldugu zaman sonrast kalan bos
zaman ve bos zamani degerlendirme bi¢imi de pazarlama agisindan Onemli

goriilmektedir (Cemalcilar, 1986:58).

- Egitim Diizeyi

Egitim diizeyinde meydana gelen degisimler, bireyin gereksinim ve isteklerinde
de giderek cesitlendirmektedir (Stirticii, 1998: 19). Egitim diizeyindeki artisla paralel
olarak bireyin, bilgi ve yeteneginin yiikseldigi ve yeni yetenek veya yeni bilgiler
ogrenmesine neden oldugu sdylenebilmektedir. Ogrenilen yeni yetenek ve bilgiler
dogrultusunda, bireyin istek ve gereksinimlerinin degismesine neden olabilmektedir

(Karabacak, 1993: 88).

- Ekonomik Durum

Ekonomik durum, tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 dogrudan etkileyen bir
faktordiir. Birey elde edilen gelirler ile yasamimi idame edebilmek icin birtakim
zorunlu ihtiyaclarini1 giderir. Daha sonra geriye kalan gelir boliimii, bireyin istek ve
arzularmin dogrultusunda istedigi sekilde kullanabilmektedir (Koseoglu, 2002: 103).

Gelir  diizeyinde meydana gelen degisimler harcama  bi¢imlerini
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etkileyebilmektedir. Harcama bigimlerindeki genellemeler Engel Kanunlar1 olarak
bilinmektedir. Bu kanuna gore (Kavas vd., 1995: 20):
* QGelir diizeyi arttikca, tiim {riin kategorilerinde harcamalar
artmaktadir.
* QGelir diizeyi arttikca, gida i¢in yapilan harcamalarin oransal pay1

azalmaktadir.

- Yasam Tarzi

Yasam tarzi bireyden bireye degismekle beraber bireylerin degerleri, yasadiklar
yer, yaptiklar1 faaliyetler, tiikettikleri yiyecekler gibi giinliik rutin yasantilarinin
biitiiniinii kapsayan genis bir icerige sahiptir (Wilkie, 1994: 344). Yasam tarzi,
bireylerin yaptiklar1 faaliyetleri, neden yaptiklarint ve bunu yapmalarinin kendileri
ve ¢evresindekiler acisindan ne anlama geldigini anlatmaya yardimci olan ve
bireyleri birbirlerinden farklilastiran davranis kaliplaridir (Chaney,1999: 14).

Tiiketicilerin yagam tarzlarinin bilinmesi, kisinin biitiiniinii ile goriilebilmesine,
davraniglari, diigiinceleri ve ilgi alanlarinin daha iyi anlasilmasina yardimci olmasi
nedeniyle 6nem kazanmaktadir. Tiiketicini yasayis bi¢imi; hislerini, diisiincelerini,
zamani nasil degerlendiklerini kisacas1 gercekte nasil bir hayat yasadiklarini
yansitmaktadir (Foxall vd., 1998: 146). Yasam tarzinin boyutlar1 ve aktiviteler,

ilgiler, fikirler ve bunlara iligkin 6rnekler Sekil 4’de gosterilmektedir.

Sekil 4: Yasam Tarz1 Boyutlar

FAALIYETLER ILGILER FIKIRLER

« Calisma - Aile « Kendileri

- Hobiler  Ev * Sosyal

= Sosyal = Meslek Konular
Etkinlikler e« Toplum « Politikalar

« Tatil - Eglence - Is

« Eglenme « Moda  Ekonomi

» Kulup Uyeligi = Yemek -« Egitim

 Toplum « Medya « Urin

« Alisveris - Basarilar * Gelecek

* Sporlar - Kultur

Kaynak: Kotler vd, 2005: 265.
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- Kisilik

Bir kisiyi toplum igerisinde diger kisilerden farkli kilan diisiince, duygu ve
davranig Ozelliklerinin  biitiiniidiir. Kisinin edinmis olduklar1 aliskanliklari,
algilamalari, tarzlari, olay ve cevreye bakis acilart ayirt edici 6zelliklerin basinda
gelmektedir (Sheth ve Howard, 1969: 350). Kisilik, bir tiiketiciyi bir diger

tiiketiciden ayiran temel, orijinal ve baskin olan bir 6zelliktir (Karabacak, 1993: 92).

- Cinsiyet

Cinsiyet hem satin alma kararinda hem de iiriin ve marka se¢iminde etkin bir role
sahiptir (Peterson, 2005: 349). Baz1 iiriin ve hizmetlerin satin alinmasinda erkekler
karar verici olurken kimi {irlin ve hizmetin satin alinmasinda kadinlar s6z sahibi
olmaktadirlar.

Tiiketici davranislarinda cinsiyet, kadinlar ve erkeklerin tiikketim davraniglari
acisindan birbirlerinden farkli kararlar almasina neden olan 6nemli bir etmendir.
Cinsiyet kavrami tiim kiiltiirlerde 6nemli sosyal siniflandirmaya hizmet eder ve her
kiiltiirde “kadinsilik” ve “erkeksilik” kavramlar1 c¢ergevesinde genis bir bilgi agi

olusturmustur (Orhan, 2002: 16).

- Medeni Durum

Bir bireyin hayatinda meydana gelebilecek en 6nemli doniim noktalarindan biri
evliliktir. Bireyin evlenmeden Onceki yasayis tarzi, evlilikten sonra biiyiik bir dl¢lide
degisiklik gosterebilmektedir. Bekar bir bireyin evlenmesi, bireyin roliinii
degistirerek kari/koca roliinii iistlenmesine neden olmaktadir. Cocuk oldugunda
mevcut rol yine degiserek anne/baba rolii iistlenilir. Medeni durumun degigmesi ile

gereksinim ve isteklerin farklilastigi gortiilmektedir (Odabasi ve Barig, 2004: 253).

2. 2. 5. 4. Psikolojik Faktorler

Tiiketici konumundaki bireylerin satin alma davranigini etkileyen psikolojik

faktorler; motivasyon, algilama, 6grenme ve tutum ve inanglar olarak ifade
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edilmektedir.

- Motivasyon

Insanlar hayatlarmin sonuna kadar bir seyleri ister ve arzulamaktadirlar. Bu
durumun altinda yatan en biiyiik etmen motivasyon (giidii) dur. Motivasyon (giidii),
insan1 eyleme geciren giigtiir. Temel olarak bireyin harekete ge¢cmesi i¢in i¢ ve dig
uyaricilar tarafindan uyarilmasidir (Mucuk, 2007: 77). Motivasyonun etkisiyle
harekete gecen kisi motive oldugu davranis1 gergeklestirir.

Insan davranislarinin  biitiiniinii  etkileyen giidiilere, pazarlama biliminin
penceresinden bakildiginda, duygusal ve rasyonel giidiiler olarak siniflandirilir. Satin
alma davranmisinda duygusal giidiiler genellikle prestij, iin ve begenilme gibi
ozellikleri icerirken, rasyonel giidiiler iiriinlerin dayaniklilik, saglamlik gibi somut
ozelliklerini gbz oniinde bulundurarak satin alma eylemini gergeklestirir (Caglar ve

Kilig, 2005: 80).

- Algilama

Alg1 kavrami, kisilerin ¢evresindeki uyaricilardan duyu organlarimiz vasitasiyla
elde ettigi verilerin beyin tarafindan anlamli hale getirilmesidir (Muter, 2002: 43;
Hawkins, vd. 2001:141). Algilama, bir dis uyaricinin duyu organlariyla alinmasiyla
“kara kutu” adi verilen zihinsel mekanizmada adlandirilmasi ve s6z konusu dis
uyarictya karst olumlu veya olumsuz tepki gostermesi seklinde gerceklesen bir

stiregtir (Mert, 2001: 18). Algilama siireci Sekil 2°de gdsterilmistir.

Sekil 5: Algilama Siireci

Muhakeme

|

Kapali kutu
Dig etki (uyanict) ——) (algilama mekanizmast) — Tepki (davranss)
olarak insan zihni

Kaynak: Mert, 2001: 18.
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Algilama kavrami, yiiksek ve diisiik ilgi seviyesindeki satin alma kararina gore
degiskenlik gosterebilmektedir. Yiiksek ilgi diizeyinde, tiiketicinin aktif bir sekilde
bilgi isleme siirecine uyguladigi, diisiik ilgi diizeyinde ise; tiiketicinin uyaricilart var
olan igsel bilgiler ile eslesip eslesmedigine bagli olarak kabul veya reddettigi
varsayillmaktadir. Bu nedenle, algilama biiyiik bir sekilde 6znel nitelikte olup, bireyin
ihtiyaclarma, ozelliklerine, degerlerine ve beklentilerine gore degisiklik
gosterebilmektedir. Dolayisiyla pazarlama agisindan algilama, tiiketici davraniglarim

etkilediginden 6tiirli 6nemli konularin basinda gelmektedir (Cevizkaya, 2015: 14).

- Ogrenme

Insanlarin  diinya iizerinde yasayan diger canlilardan ayrran en biiyiik
ozelliklerden birisi de dgrenme kabiliyetindeki iistiinliigiidiir. Ogrenme, insanlarin
yasamlarint devam ettirebilmeleri, toplum hayatina ayak uydurulabilmeleri ve
kendilerini gelistirmeleri agisindan sahip olduklar1 énemli bir davramstir. insanoglu
hayatin1 devam ettirebilecegi miiddetce O0grenme faaliyetleri devam edebilecektir
(Gliney, 2000: 141).

Ogrenme faktorii, satin alma siirecinin biiyiik bir kisminda biiyiik bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle pazarlama agisinda da 6nemi list siralarda yer almaktadir
(Stanton vd., 1991: 129). Davraniglarin gelismesi ve olgunlasmasinda ve
yonlendirilmesinde 6nemli bir etmen olan 6grenme sayesinde tutumlar, degerler,
kiiltiir ve sosyal smiflar taninmakta ve bilinmektedir. Tiiketici davraniglarini tam
anlamiyla degerlendirmek ve yorumlamak amaciyla pazarlamada Ogrenme

kuramlarindan siklikla faydalanilmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 114).

- Tutum ve Inanclar

Insanlar dgrenme ve tecriibe edindikleri eylemler sonucu kendilerine inang ve
tutumlar olusturmaktadirlar. Bu inang¢ ve tutumlar dogrudan satin alma davranisina
etki etmektedir. Inang; kisinin herhangi bir sey hakkindaki tamamlayici diisiincesi
olarak tanimlanabilmektedir. Uriin ve hizmetlerle ilgili olan inanglar dogrudan o
iiriiniin imajin1 veya markasini olusturmaktadirlar (Cubukcu, 1999: 83).

Muter (2002: 47) tutumu; herhangi bir sey karsisinda birikim sonucu olusmus
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uzu vadeli duygu, inang ve davranig egilimi olarak tanimlamistir. Pazarlama bilimi
penceresinden bakildiginda tutumlar, tiiketicilerin kendi {iriinlerine kars1 besledikleri
pozitif veya negatif yonlii tutumlar1 ve bu tutumlarin altinda yer alan temel sebepleri
bilmek son derece dnemlidir. Tutumlar genel olarak, bireyin arzu ettigi ihtiyaglarini

gidermede 6nemli bir etken konumundadir (Cubukcu, 1999: 83).

2.2.5.5. Ekonomik Faktorler

Satin alma davranislarini etkileyen sosyolojik ve psikolojik faktorleri ekonomik
goriis, dikkate almamaktadir. Ancak yapilan aragtirmalar 1s181nda; yiiksek gelir diizey
grubuna sahip tiiketicilerin diger tiiketicilere kiyasla daha marjinal iiriinlere sahip
olduklarini gostermektedir (Cevizkaya, 2015: 19).

Kimi tiiketiciler tarafindan bir {iriin veya hizmetin, kalitesinin veya prestijinin
gostergesi fiyat ile iliskilendirilmektedir. Bu durum daha yiiksek bedel ile yiiksek
satin alma olasiligi ile iligkilendirilmektedir. Uriin veya hizmetin fiyatin1 yiiksek bir
sekilde gorebilen diger tiiketiciler, fiyat1 azaltmaya veya farkli aligveris stratejileri

gelistirmeye ¢alismaktadir (Sternquist, vd, 2004: 83).

2. 3. Disarida Yemek Yeme Olgusu

Yemek yeme eylemi, duyusal ve kiiltiirel etkilesimlerde, insanin hayatta kalmak
icin yapmak zorunda oldugu bir faaliyet olarak insanlik tarihini bi¢imlendirecek
sekilde hayatin merkezinde yer almaktadir (Kanik, 2016: 9).

Disarida yemek yeme olgusu, sanayilesme ve kentlesme siireclerinin modern bir
iirlinii olarak ortaya ¢ikmistir. II. Diinya Savasi’nin sonrasinda tiim diinyada degisen
ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasal kosullarla birlikte yiyecek ve igecek isletmeleri
yeni zevk ve yemekler sunmaya baslamistir (Scholliers, 2008: 334-335).

Yiyecek ve icecek sektoriinlin her gegen giin hizli bir sekilde biiylimeye devam
etmektedir. Bunun yaninda gastronomi alaninda meydana gelen yenilikler yiyecek
ve icecek isletmelerini ¢ekim merkezi haline getirmektedir. Teknoloji alaninda
gelismeler, gelir diizeyindeki artig, is yogunlugunun artmasi, turizm hareketlerinin
siklagmasi, kadinlarin is hayatindaki oranin artmasi ve sosyallesme istegi gibi

faktorler ortaya disarida yemek yeme olgusunu dogurmustur (Bekar ve Dénmez,
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2016: 2).

Giinliik sosyal hayatimizin 6nemli bir pargas: haline gelen disarida yemek yeme
olgusu, bireyin kendi evinin diginda bulunan yiyecek ve icecekleri tiiketmesidir
(Jaafar vd., 2009: 1; Kant ve Graubard, 2004: 243; Petterson ve Fjellstrom, 2007:
207). Ticari bakis acistyla digarida yemek yeme olgusu, bireylerin evlerinin disinda
bir isletme biinyesinde iiretilen ve servis edilen yiyecek ve icecekleri belli bir iicret
karsihginda tiiketmesidir (Ozdemir, 2010: 218).

Insanlarin disarida yemek yeme nedenlerini Cullen (1994: 7-8) iki ana baslik
altinda islemistir. Cullen, disarida yemek yemeyi “sosyal yemek” ve “kolayda
yemek” olmak iizere simiflamigtir. Sosyal yemek kavrami ile sosyallesme, ruhsal
durum, eglence, mutluluk, statii ve prestij amaclanmaktadir. Kolayda yemek ise;
aclik durumu, ekonomik durum ve kolaylik amag¢lanmaktadir.

Insanlarin disarida yemek yeme amaclarini; fizyolojik, psikolojik, sosyal ve
ekonomik gereksinimlerine gore siniflandirma yapmustir (Ozdemir, 2010: 221).

Yapilan siniflandirma Sekil 3’de gosterilmektedir.

Sekil 6: Disarida Yemek Yeme Amaglar1 ve Boyutlari

Disarida Yemek Yeme Amaci Boyut
Aclig1 Giderme Fizyolojik
Yenilik Arayisi Psikolojik
Eglence Psikolojik/Sosyal
Mutluluk Psikolojik
Ruh Halinde lyilesme Psikolojik
Haz Psikolojik
Kolaylik Ekonomik
Zaman Tasarrufu Ekonomik
Sosyal Etkilesim Sosyal
Aile ve Arkadagslarla Birlikte Olma Sosyal
Statii Sosyal
Prestij Sosyal

Kaynak: Ozdemir, 2010: 221.
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Disarida yemek yeme amaglart fizyolojik agidan insanlarin yasamlarini devam
ettirebilmeleri i¢in bir zorunluluk halindedir. Psikolojik acidan; yenilik arayisi,
eglence, mutluluk, ruh halinde meydana gelen iyilesmeler ve haz amaglan
tagimaktadir. Digarida yemek yeme olgusunun ekonomik amagclarma bakildiginda;
evde yemek hazirlamak i¢in harcanan zamandan tasarruf ve kolaylik
saglayabilmektedir. Sosyal agidan ise; toplumsal etkilesim, aile yakinlar1 ve
arkadaslarla zaman gegirme, statii ve prestij gostergesi olabilmektedir (Ozdemir,

2010: 221; Akarcay ve Sugur, 2015: 6-7; Avcikurt vd., 2007: 2).

2. 4. Yiyecek ve Icecek Isletmelerinin Tanimi ve Tarihi

Yeme ve i¢cme tarihi, insanlik tarihi ile paralellik gostermektedir. ilk insan ile
baslayan yeme ve i¢me ritlielleri degiserek giiniimiize kadar gelmistir. Yasamini
devam ettirebilmek icin insanlar tarihin belli donemlerinde; bitkileri, bdcekleri,
meyve ve sebzeleri ve vahsi hayvanlar avlayarak fizyolojik bir ihtiya¢ olan
acliklarm bastirmislardir (Ozgen, 2016: 2). Insanlik tarihi acisindan ve gastronomi
acisindan da ¢ok onemli olan atesin bulunmasi ile pisirme yontemleri bulunmus ve
gelistirilmistir. Eski  kiiltiirlerin katkilar1 ile gelisen yiyecek ve igecek tarihi,
kentlesme ve sanayilesmenin etkisiyle giinlimiizde yasanttimizin vazgegilmez bir
olgusu haline gelmistir (Tiirksoy, 2002: 4).

Insanlarin ev disindaki sosyal yasamlarinda en temel gereksinim duyduklart
konularin basinda konaklama ve yeme ve igme hizmeti alabilecekleri isletmeler
gelmektedir (Dogdubay ve Saatci, 2014: 3). Yiyecek ve igecek isletmeleri; insanlarin
kendi meskenleri diginda, temel amaci yeme ve igcme gereksinimlerini karsilamak
olan, yiyecek ve icecek iiretimi yapan ve iirettigi iiriinleri kaliteli hizmet ile sunarak
insanlarin giizel zaman gegirmelerini hedefleyen ticari kuruluslardir (S6kmen, 2003:
20; Sengiil ve Tiirkay, 2015:2).

Yiyecek ve igecek isletmelerinin tarihi incelendiginde restoranlar bugiin
kullandigimiz anlamin disinda sifa veren et suyu corba benzeri bir yiyecegi
karsilamaktadir (Spang, 2007: 19). Giinlimiiz restoranlarina benzer ilk modern
restoran Paris’te Boulanger ismiyle agilmistir. Boulanger, insanlarin se¢im hakki
oldugu diisiincesiyle miisterilerine alternatif yiyecek ve i¢cecekler sunan yeni bir akim

olusturmustur (Morgan, 2006: 8; Shore, 2008: 301). 1794 yilinda meydana gelen
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Fransiz Devrimi, yiyecek ve igecek isletmelerinin tarihinde bir mihenk tasi olmustur.
Fransa’da igsiz kalan ascilar diinyanin ¢esitli yerlerine giderek yeni restoranlar
acmaya baslamistir (Teyin vd., 2017: 78). Fransa’dan Amerika’ya gocen ascilar,
Amerikan restoran kiiltiiriiniin olusmasma biiyiik o6l¢iide katkida bulunmus ve
yirminci yilizyilin ortalarindan itibaren baslayan kaliteli hizmet sunan yiyecek ve

icecek endiistrisinin temellerini atmiglardir (Walker, 2011: 7; Kogbek, 2005: 3).

2. 5. Yiyecek ve Icecek Isletmelerinin Siiflandirilmasi

Yiyecek ve igecek isletmelerini bir smiflandirmaya tabi tutulmadan once
aciklanmas1 gereken; kimi kaynaklarda yiyecek ve icecek isletmelerinin restoran
isletmeleri olarak tanimlanmasidir. Restoran isletmeleri yiyecek ve igecek
isletmelerinin bir altinda incelenmesi gerekmektedir. Restoran igletmelerinin tanimi
ise; miisterilerin kullanimina uygun masa ve sandalye, gelen miisterilere alternatif
saglayabilecek sayida yiyecek ve igecek cesitliligi sunabilen, sundugu yiyecek ve
iceceklerin belli bir fiyati olan ve miisteri sipariginden sonra miisterinin tercih ettigi
yiyecekleri sunabilen isletmelerdir (Yildiz, 2009).

Yiyecek ve icecek isletmelerinde meydana gelen degisimler, yiyecek ve icecek
isletmelerinin siniflandirmaya tabi tutulmasimi gerektirmektedir. Yiyecek ve igecek
isletmelerini siniflandirmaya tabi tutulurken; c¢alisma farlhiliklarina, ¢alisma
saatlerine, mutfak tiplerine, kalitesine, hizmet tarzina, hukuki statiisiine vb. gibi
ozelliklerine gore siniflandirilmaktadir. Bu siniflandirmalar tlkelere gore degisiklik
gostermekle birlikte temelinde benzerlik gostermektedir (Bigici, 2008: 27). Bu
caligmada yiyecek ve igecek isletmeleri, ticari amaglarina gore siniflandirmalar: esas

alinmustir.
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Yiyecek ve Igecek Isletmeleri

Sekil 7: Yiyecek ve Icecek Isletmelerinin Smiflandiriimasi

Luks Restoranlar

_|
H ko
_|

Fast Food Isletmeleri

_|Ticari Amagh Yiyecek Vel

Icecek Isletmeleri I

Isletmeleri

Ticart Amacl Olmayan

Yiyecek ve Igecek
Isletmeleri

Siradan Restoranlar

Restoranlar

Ozellikli Restoranlar

_| Etnik ve Temali

Kurumsal Isletmeler

I Biiyiik Olgekli Restoran ‘

Personeline Yiyecek ve
I¢ecek Hizmeti Sunan
Isletmeler

Kaynak: Dogan, vd., 2010: 242; Erdek, 2011: 64; Bigici, 2008: 28.

- Ticari Yiyecek ve I¢ecek Isletmeleri

Ticari yiyecek ve igecek isletmeleri, karliligin esas alindigi isletmeler olarak
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tanimlanmaktadir. Bu tiir isletmelerin ana amacglarindan bir tanesi kar1 olabildigince

maksimize edebilmektedir (Kogak, 2012: 5).

- Liiks Restoranlar

Liiks restoranlar genellikle, yiiz kisiye kadar miisteriyi agirlayabilen yiyecek ve
icecek isletmeleridir (Ozata, 2010: 13). Liiks restoranlar, biitiin servisin ve kaliteli
hizmetin uygulandig1 ve zengin bir meniiye sahip olan bir restoran tiiriidiir. Bu tiir
isletmelerin mutfaklarinda {iretilen {irlinler zaman alict ve Ozel tatlar igeren
yemeklerdir. Liiks restoranlar1 diger yiyecek ve icecek isletmelerinden ayiran dnemli

ozellikler ise profesyonel ve kaliteli hizmetin sunulmasidir (Kiling, 2011: 38).

- Kafeler

Kafeler, alkollii ve alkolsiiz iceceklerin servis edildigi sunulan yiyeceklerin
hazirlanmasinin kolay oldugu genellikle sandvig, tost, makarna gibi yiyecekler servis

edilmektedir (Dogdubay ve Cevizkaya, 2015: 16).

- Fast-Food Isletmeleri

Fast-Food isletmeleri genelde self servis uygulamasinin oldugu isletmelerdir.
Servisin son derece hizli oldugu bu isletmelerde miisteri devir hizi son derece
hizlidir. Bu isletmelerin biiyiik bir ¢ogunlugu zincir isletmeler seklinde olup tiim
diinyada hizmet vermek vermektedirler (Odabasi, 1997: 35). Fast-Food
isletmelerinin temel 6zellikleri asagidaki gibidir (Kogak, 2012: 7).

* Tek iiriin lizerine yogunlasma s6z konusudur.

o Isletmeler cogunlukla bir zincir firmaya aittir.

o Uriin pazarlama stratejileri gelismistir.

* Belirli bir fiyat araliginda satig yapilmaktadir.

* Hazirlanmasi ve sunumu pratik olan iiriinler kullanilmaktadir.
o Uretim sistemleri kismen veya tamamen otomatiktir.

* Servis yontemi basit ve sadedir.
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- Biiyiik Ol¢ekli Restoran isletmeleri

Liiks restoranlara kiyasla daha biiylik bir kapasitede miisteri agirlayabilen
restoranlardir. Biiylik 6l¢ekli restoran igletmelerinde, belirlenmis standart yiyecek
recetelerine bagli kalinarak yiyeceklerin hazirlanip sunuldugu isletmelerdir (Aktas,

2005: 3-5).

- Siradan Restoranlar

Siradan restoranlarda, hizmetin gerceklestirebilmesi i¢in bay veya bayan servis
personelinin bulundugu isletmelerdir. Bu tiir isletmelerde genellikle; sabah, 6gle ve
aksam yemekleri servis edilmektedir. Siradan restoranlar, samimi, gosteristen uzak,
sadeligin 6n planda oldugu ve pahali olmayan yiyecek ve icecek isletmeleridir

(Aktas, 2005: 39-41).

- Etnik ve Temal Restoranlar

Degisen tiiketici istek ve arzulari, yiyecek ve icecek sektoriinde yeni arayislarin
baslamasinda neden olmaktadir. Artan rekabet kosullariyla birlikte girisimciler
yapilmayanin pesinden kosmaktadirlar. Bu arayis yiyecek ve icecek sektoriinde yeni
restoranlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu yeni restoranlar etnik ve temali
restoranlardir. Literatiirde birbiri yerine kullanilsa da iki kavram birbirinden farklidir.
Etnik restoranlar, ilgin¢ olmasina ragmen tanimus kiiltiir 6geleriyle farkli bir mimari
olusturmak i¢in etnik sanat, dekor, miizik, dis mimari, isim ve ¢esitli sembollerin
kullanildig: isletmelerdir. Kisacasi etnik restoranlarda, belirli bir kiiltiiriin semas1 ve
mutfak kiltiirii islenmektedir (Wood ve Munoz, 2007: 243; Bekar ve Donmez,
:2014: 805).

Temali restoranlar, sunmus olduklar1 yiyecek ve iceceklerin yaninda
miisterilerine 6zel bir yerde olduklarini hissiyatint uyandirarak kendilerini 6zel
hissetmelerini saglamay1 amaclayan yiyecek ve icecek isletmeleridir (Kiling, 2014:
100). Temal1 restoranlarda servis edilen yiyecek ve igecekler temanin gerisinde
kaldigindan dolay1 ikinci planda yer almaktadir. Temali restoranlarda uygulanan

temanin bir biitiin olarak ele alinmasi gerekmektedir. Bu amagla dekor, personel
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kiyafetleri, ara¢c ve gerecler gibi unsurlarin tema ile uyumlu olmast gerekmektedir
(Kim ve Moon, 2009: 144; Heung, 2002: 19).
Etnik restoranlara, calismanin ilerleyen kisimlarinda detayli bir sekilde

deginilecektir.

- Ozellikli Restoranlar

Ozellikli restoranlar fast-food sunan isletmelerden farkli olmasina karsin ¢alisma
sistemleri acisindan birbirleriyle benzerlik gostermektedirler. Aile restoran
isletmeleri, kebap evleri, pizza salonlar1 gibi restoranlar 6zellikli restoranlar grubuna

dahil olmaktadirlar (S6kmen, 2003: 27).

- Ticari Amach Olmayan Yiyecek ve Icecek Isletmeleri

Ticari amagli olan yiyecek ve igecek isletmelerinin disinda kalan ve esas faaliyeti
yiyecek ve igcecek hizmeti olmayan kurum ve personeline yiyecek ve icecek hizmeti
sunan isletmeler, destekleyici hizmet kapsaminda diisliniilmektedir (Yilmaz, 2016:

18).

- Kurumsal Isletmeler

Asil faaliyet alan1 ve amaci yiyecek ve icecek olmayan ancak, bireylerin temel
ihtiyaclarimi gideren isletmelerdir. Bu hizmetlerden yararlanan bireylerin, saglikli
beslenmeleri de kurumsal isletmelerin amagclar1 arasindadir. Kurumsal igletmelere
ornek olarak gosterilen isletmeler asagida listelenmistir (Sokmen, 2011: 3; Denizer,
2005: 10).

 Hastanelerde Yiyecek ve Icecek Hizmeti Veren Isletmeler
 Universitelerde Yiyecek ve Igecek Hizmeti Veren Isletmeler
* Okullarda Yiyecek ve Icecek Hizmeti Veren Isletmeler

* Askeri Birliklerde Yiyecek ve Igecek Hizmeti Veren Isletmeler
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- Personeline Yiyecek ve icecek Hizmeti Sunan isletmeler

Endiistriyel isletmelerde, istihdam edilen personelin 6gle yemegini kimi
isletmelerde ise ili¢ O68iin yemeklerini kendi biinyelerinde kurulan mekanlarda
vermektedir. Bazi isletmelerde {ist yonetim liikks yiyecek ve icecek hizmetinin garson

aracilifiyla yapilmaktadir (Y1ilmaz, 2016: 20-21).

2. 6. Etnik Restoranlar

Calismanin ana temalarindan birini olusturan etnik restoranlar, yillardir bir
sekilde yiyecek ve icecek sektoriinde yer almaktadir. Giinlimiizde etkili olan yerel
yiyeceklerin tiiketilmesi akimiyla hiz kazanan etnik restoranlar sayilarini giin
gectikce arttirmaktadirlar.

Etnik yiyecekler sadece karin doyuran yiyeceklerin Gtesinde temsil etmis oldugu
kiiltiirtin hazinesi konumundadir (Kim vd., 2017: 129). Etnik yiyeceklerin servis
edildigi etnik restoranlar, belirli bir bolgede miisterilerine bilinmeyen yiyecekleri
sunan igletmelerdir. Genis anlamda etnik restoranlarin tanimi yapilacak olursa, belirli
bir bolge ya da yoreye ve/veya kiiltiire ait yemeklerin, yine o bolgeye veya kiiltiire
has malzeme, pisirme teknikleri ve servis yontemleri ile servis edilen restoranlardir
(Jang vd., 2011; 663; Su, 2010: 426).

Etnik restoranlarda sunulan yiyeceklerin ait oldugu bdlge veya Kkiiltiire ait bir
sekilde hazirlanip sunulmasi etnik restoranlarin O6nde gelen bilisenlerinden biri
oldugu soylenebilmektedir (Sukalakamala ve Boyce, 2007: 71). Etnik restoranlarda
sunulan yiyeceklerin disinda restorantin; dekorasyonu, kullanilan malzemeler,
mobilyalar etnik kiiltliriin izlerinin tasimasi, islenen etnik kiiltiiriin biitlinliglini
olusturmaktadir (Kiling, 2014: 101).

Etnik restoranlar hizmet vermis oldugu bolgede sadece yiyecek ve icecek hizmeti
vermemektedir. Bir yandan da temsil ettigi bolge veya Kkiiltiiriin el¢iliginide
yapmaktadir (Ebster ve Guist, 2004: 43). Bu nedenle baska bolge veya kiiltiirler
hakkinda bilgi sahibi olmak isteyen bireyler etnik restoranlar1 tercih ederek bilgi
sahibi olabilmektedirler. Khan ve Oyewole (2014: 163) yapmis olduklar1 ¢caligmada;
etnik restoranlardan beklentilerin ilk basinda 6zgilinliglin yan1 sira, etnik mutfag

yasamak ve kiiltlirel bilgi gelisimi gibi unsurlarin yer aldigin1 vurgulamislardir.
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- Etnik Restoranlarin Tiiketiciler Tarafindan Tercih Edilme Nedenleri

Glinlimiizde artan turizm hareketleri ile tiiketiciler bagka destinasyonlara giderek
etnik yiyecekleri yerinde tatmaktadirlar. Artan bu talep dogrultusunda tiiketiciler,
farkli tatlara ve yeni fikirlere karsi daha fazla ilgi duymaktadirlar. Bu durum
beraberinde etnik restoranlara olan talebin artmasina neden olmustur (Jones, 1997:
1).

Alisilmisin disinda isimlere sahip olan yiyecekler tiiketicilerin etnik restoranlari
tercih etmesinde onemli bir rol oynamaktadir. Etnik restoranlarinda yer alan farkl
yiyecek isimleri, genellikle tarihi olaylardan esinlenerek veya hayali isimlerin
verilmesi tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedir (Irmak vd., 2011: 391 ; Swahn vd.,
2012: 1629). Yiyeceklerin icermis olduklari igeriklerde tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek
etnik restoranlar1 tercih etmesinde etken olabilmektedir. Etnik yiyecekler igermis
olduklan igerikler, etnik kiiltiirii temsil ederek kiiltliriin geleneklerini ve kiiltiirel

sembollerini igermektedir (Edles, 2004: 38).

Sekil 8: Etnik Yiyeceklerin Niteliklerinin Satin Alma Niyetine Etkisi

Algilanan

i Etniti
Farkli Yiyecek | — nitizm

Isimleri

Farkli Yiyecek
Icerikleri ~

Etnik Yiyeceklerin
Nitelikleri

Kaynak: Kim, Youn ve Rao, 2017: 131.
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Etnik restoranlarin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinin bir baska nedeni ise;
sunulan yiyeceklerin kalitesi ve ¢esitliligidir. Kivela, vd., (2000) yapmis olduklar
caligmada, etnik restoranlarda menii ¢esitliligin tiiketiciler tarafindan son derece
onemli oldugu vurgulanmistir. Yaratilan atmosfer ve ambiyans etnik restoranlarin
tercihinde dnemli unsurlarin basinda gelmektedir.

Tiiketicilerin yeni yiyecekleri merak etmesi ve her zaman yedikleri yiyecekleri
deneme diirtiisii nedeniyle etnik restoranlar1 tercih etmektedirler. Etnik restoran
driinlerini denemek farkli kiiltiirleri yakindan tanimak adina siklikla bagvurulan
yontemlerdendir (Pratten, 2003: 27 ; Sriwongrat, 2008: 24 ).

Ozet olarak tiiketicilerin etnik restoranlari tercih etmesinde etkili olan nedenler;
farkl tat ve kiiltiirlere olan merak ve ilgi, alisilmisin disinda isim ve iceriklere sahip
olan yiyecekleri denemek istenmesi, sunulan yiyecek ve iceceklerin gesitliligi ve
kalitesi, etnik restoranlarin sahip olmus oldugu ambiyans ve atmosfer ve yeni

yiyecekleri deneme motivasyonu gibi etmenler etkili olmaktadir.

2.7. Yiyecekte Yenilik Korkusu

Insanlar, yasamlarmin biiyiik bir kisminda denge, uyum, catismazlik ve bilinirlik
aramaktadirlar. Bu duruma aynilik da denmektedir. Insanlar, belli bir seyin olmasin
beklerken, beklenmedik olaylarla karsilasmak istememektedirler. Insanlar
beklenmedik yeniliklerden, belirsizliklerden ve degisikliklerden dogan psikolojik
gerilimlerden kacinmak istemektedirler (Rizaoglu, vd., 2014: 671). Psikoloji bilim
dalinda “Yenilik Korkusu (Neofobi)” olarak gecen bu durum bireylerin hayatin
biiylik bir dlciide etkileyebilmektedir. Yenilik korkusu (Neofobi), insanlarin herhangi
yeni bir olgu karsisinda kendilerini korumaya aldigi bir durumdur. Bireylerin alisgkin
olduklar1 ¢evreden ayrilmama, yeni esyalari kabul etmeme, yeni yiyecekleri
denemede isteksizlik, ayn1 saatlerde ayni eylemleri yapmasi, esyalarinin yerini ilk
giin ki gibi korumasi gibi davranislarda bulunmasinin sebebi yenilik korkusudur
(Aktiielpsikoloji, 2018). Caligmanin ana basligin1 olusturan “Yiyecekte Yenilik
Korkusu (Food Neophobia), “Yenilik Korkusunun (Neofobi) alt basligim
olusturmaktadir.

Yiyecek ve igecek sektorii, gastronomi bilim dalinin gelisimiyle birlikte her
gecen giin bilinyesine yeni yenilikler katmaktadir. Yeni receteler, yeni iilke ve

kiiltiirlerin mutfaklari, yeni pisirme yontemleri ve malzemeler ile yiyecek ve icecek
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sektorii yoluna devam etmektedir. Bireylerin her zaman yeni yiyecekleri daha 6nce
deneyimledikleri yiyeceklere nazaran kabul etmesi kolay olmamaktadir. Bireylerin
daha deneyimlemis olduklar1 yiyecekleri tercih etmede daha yatkin
davranabilmektedirler (Muhammad, vd., 2016: 359; Ronteltap vd., 2007: 2). Yeni
yiyeceklere karst bireylerde genellikle korku, geri ¢ekilme ve denemede isteksizlik
meydana gelmektedir. Pliner ve Hobden (1992: 105) ortaya ¢ikan bu tepkileri
“Yiyecekte Yenilik Korkusu” ile iliskilendiren isimlerdir. Yiyecekte Yenilik
Korkusu, insanlarin yeni yiyecekleri tiiketme noktasinda veya denemesinde ortaya
¢ikan isteksizlik durumudur (Pliner ve Hobden, 1992: 105; Knaapila vd., 2007: 573;
Alley ve Potter, 2011: 707; Henriques, vd., 2009: 83; Greggor vd., 2016: 11).

- Yiyecekte Yenilik Korkusuna Etki Eden Faktorler

Tuorila vd. (1994) yapmis olduklar1 aragtirmada yiyecekte yenilik korkusuna etki
eden ti¢ faktor Sekil 6 ‘da gosterilmektedir. Yiyecekte yenilik korkusuna etki eden bu
iic faktor; yiyecegin duyusal analizi, yeni karsilagilan yiyecekle ilgili sahip olunan
bilgi diizeyi ve kisisel faktorlerdir.

Sekil 9: Yiyecekte Yenilik Korkusuna Etki Eden Faktorler

Yeni Yiyecekle Ilgili
Sahip Olunan Bilgi
Diizeyi

Yiyecegin Duyusal

Analizi Kisisel Faktorler

Yiyecekte
Yenilik

Korkusu

Kaynak: Tuorila vd., 1994: 231.
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- Yiyecegin Duyusal Analizi

Yiyecekte yenilik korkusuna etki eden faktdrlerden duyusal analiz, insan
duyularmin bir enstriiman gibi kullanildig1 ve gidanin sekil, renk, kivam gibi goriiniis
ozellikleri ile lezzet ve aroma, doku gibi duyusal ozelliklerini gérme, koklama,
tatma, dokunma veya isitme duyularinin tepkilerini 6lgen, degerlendiren ve agiklayan
bir disiplindir (Yarali, 2018). Duyusal analiz yeni karsilagilan bir yiyecegi

degerlendirme de ilk basamagi olusturmaktadir. Duyusal analizler:

. Gortiniis (optik) ozellikler,

. Koku (olfaktorik) ile ilgili 6zellikler,

. Tatma (gastatonik) ile ilgili 6zellikler,

. Dokunma (haptik) ile ilgili 6zellikler,

. Isitme (akustik) ile ilgili dzelliklerden olusmaktadir (MEGEP,
2012: 2).

- Yeni Yiyecekle ilgili Sahip Olunan Bilgi Diizeyi

Bir diger faktor olan yeni karsilagilan yiyecek hakkinda bilgi diizeyi, bireyin
daha Once deneyimledigi yiyecekler ile ilgili sahip oldugu bilgilerdir. Birey yeni
mutfaklar1 aragtirmada istekli ise yeni yiyecegi kabullenmesi daha kolay
gergeklesebilmektedir. Yeni karsilasilan yiyecek hakkinda bilgi seviyesi diisiik ise
yeni yiyecegin potansiyel faydalarindan bireyin faydalanmasi gerceklesemeyecektir

(Martins vd., 1997: 90-91; Pliner ve Salvy, 2006: 4-5).

- Kisisel Faktorler

Son faktor olan kisisel faktorler ise, daha once tiiketici davraniglarini etkileyen
faktorler bashigr altinda detayli bir sekilde anlatilmistir. Kisisel faktorler, bireyin

hayata olan bakis agisinin olusumunda etkili olan temel faktorlerdendir. Kisisel

faktorleri olusturan alt basliklar agsagida gosterilmektedir.
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* Yas ve Yagsam Donemi
*  Meslek

* Egitim Diizeyi

* Ekonomik Durum

* Yasam Tarzi

* Kisilik

* Cinsiyet

e Medeni Durum

Yiyecekte yenilik korkusu, bireylerin beslenme aligkanliklarini dikte edebilen bir
mekanizmadir. Bireylerin giinliik beslenme aligkanliklarinda kisitlamalar yaparak
beslenme donglisiinii  kisirlastirmakta ve siradanlagtirmaktadir. Bilindik daha
onceden denenmis yiyeceklere karsi yatkin olma durumu her ne kadar yiyecek
tercihinde kolaylik saglasa da yeni yiyecekleri deneme konusunda isteksizligi de
beraberinde getirmektedir (Choe ve Cho, 2011: 671). Farkli bir a¢idan bakildiginda
yiyecekte yenilik korkusu, bireyin potansiyel olarak tehlikeli gordiigli yiyecegi
reddetmesi sayesinde olast kotli sonuglardan kaginmasini saglamaktadir (Barrena ve

Sanchez, 2012: 73; Flight, vd., 2003: 51).

2. 8. Yiyecekte Yenilik Korkusuyla ilgili Aragtirmalar

Yiyecekte yenilik Korkusu ile ilgili bir¢cok yabanci iilkede farkli ¢aligmalar
yapilmustir. Tiketicilerin 6zelliklerine gore yiyecekte yenilik korkusundan ne derece
etkilendigi ¢ogu arastirmanin temelini olusturmaktadir. Bu baglamda bu yiyecekte
yenilik korkusuyla ilgili yapilan ¢aligmalari1 agiklamak yapilan bu ¢aligma agisindan

onem teskil etmektedir.

* Pliner ve Hobden (1992) yapmis olduklari calismada, literatiire
yiyecekte yenilik korkusu terimini kazandirmiglar. Arastirmacilar ayrica
yapmig olduklar1 calismada; yiyecekte yenilik korkusu ile yas ilgisini
incelemistir. Caligma sonunda; yasli bireylerin, genc bireylere goére yeni

yiyecekleri deneme konusunda daha istekli olduklar1 sonucuna varmislardir.
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* Tuorila, Meiselman, Bell, Cardello ve Johnson (1994) yapmis
olduklar1 arastirma neticesinde, yiyecekte yenilik korkusunun biiyiimesine
katki saglayan ii¢ etmeni bulmuslardir. Bu etmenler; yiyecegin duyusal
analizi, yeni karsilagilan yiyecekle ilgili sahip olunan bilgi diizeyi ve kisisel

faktorlerdir.

* Tuorila, Lahteenmaki, Pohjaliainen ve Lotti (2001) ise; yiyecekte
yenilik korkusunun Finlandiyalilar {iizerindeki etkisi iizerine ¢alisma
yirtitmiislerdir. Calisma kapsaminda elde edilen bulgulara gore;
Finlandiyalilarin aligkin olduklar1 yirmi ve denemekte tereddiit ettikleri yirmi
yiyecegi belirlemislerdir. Calismanin sonucunda ise; Finlandiyalilarin egitim
diizeyi arttikca, yiyecekte yenilik korkusunun seviyesinin azaldig1 sonucuna

varmiglardir.

* Olabi, Najm, Baghdadi ve Morton (2009) calismalarinda Liibnanli ve
Amerikal1 iiniversite 6grencilerinin yiyecekte yenilik korkularini seviyelerini
Olemiislerdir. Calisma sonunda; ekonomik durumun ylikselmesiyle ve
yurtdisina yapilan gezi sayisinin artmasiyla yiyecekte yenilik korkusunun

seviyesinin azaldigini tespit etmislerdir.

e Kim, Eves ve Scarles (2009) yapmis olduklar1 arastirmada;
tiiketicilerin tatil zamanlarinda tiiketmis olduklar1 yiyecekleri aragtirmiglardir.
Arastirma sonunda kadinlarin, erkeklere gore yerel ve yeni yiyecekleri

deneme de daha istekli olduklarin sonucuna varmisglardir.

 Siegrist, Hartmann ve Keller (2013) isvicre’de yapmus olduklart
calismada; Almanca konusan Isvicrelerin, Fransizca konusan Isvicrelilere
nazaran daha fazla yiyecekte yenilik korkusuna sahip olduklarmi tespit
etmiglerdir. Ayn1 ¢alismada ayrica, yiyecekte yenilik korkusuna sahip olan
bireylerin diger bireylere gore daha az sebze balik tiiketimi yaptiklarini tespit

etmislerdir.

* Yigit ve Dogdubay (2017) gelecegin sef aday1r olan gastronomi ve

42



mutfak sanatlar1 Ogrencileri iizerinde yapmis olduklar1 ¢alismada;
ogrencilerin farkli etnik kiiltiirlere ait olan yiyecekleri deneme konusunda

isteksiz olduklar1 sonucuna varmislardir.
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3. YONTEM

Calismanin bu kisminda; arastirmanin hipotezleri, evreni ve Orneklemi, veri
toplama ve teknikleri, veri toplama siireci ve toplanan verilerin analizine iliskin

bilgiler sunulmaktadir.

3. 1. Arastirmanin Modeli

Calisma kapsaminda aragtirmanin modeli Tuorila vd., (1994) yapmis olduklari
calismadan edinilmistir. Olusturulan modele gore; kisisel faktorler, yiyecegin
duyusal analizi ve yeni yiyecekle ilgili sahip olunan bilgi diizeyi yiyecekte yenilik
korkusunu etkileyen faktorlerdendir. Bu faktorler ile yiyecekte yenilik korkusu, etnik

restoran {riinlerinin tercihini etkileyebilecegi diislinlilerek asagida yer alan model

olusturulmustur.
Sekil 10: Arastirmanin Modeli
Kisisel Faktorler
Yiyecegin Duyusal . .
Analizi Yiyecekte E‘{rjllk lies.to.ran
Yenilik runlerinin
Korkusu Tercihi
Yeni Yiyecekle
Hgili Sahip Olunan
Bilgi Diizeyi

3. 2. Arastirmanin Hipotezleri

Calisma kapsaminda olusturulan hipotezler agsagida yer almaktadir.

Hipotez 1: Katilimcilarin, etnik restoran iiriinlerinin tercihinde yiyecekte yenilik
korkusunun etkisi ile cinsiyetlerine gére anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 2: Katilimcilarin, etnik restoran iiriinlerinin tercihinde yiyecekte yenilik
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korkusunun etkisi ile medeni durumlarina gore anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 3: Katilimcilarin, etnik restoran iiriinlerinin tercihinde yiyecekte yenilik

korkusunun etkisi ile yas gruplarina gore anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 4: Katilimcilarin, etnik restoran iiriinlerinin tercihinde yiyecekte yenilik

korkusunun etkisi ile egitim diizeylerinin arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 5: Katilimcilarin, etnik restoran iiriinlerinin tercihinde yiyecekte yenilik

korkusunun etkisi ile gelir araliklarina gore anlamli bir farklilik vardir.

3. 3. Evren ve Orneklem

Diinya iizerinde internet kullaniminin hizli bir sekilde artmasiyla; arastirmacilar
icin internet kaynaklarini kullanarak veri toplama popiiler hale gelmistir. internet
kullaniminda meydana gelen artis ile aragtirmacilar kisa bir zamanda ve az bir
maliyet ile veri toplayabilmektedirler (Giiler vd., 2015: 130). Evren olarak se¢ilen
sosyal medya kanallar1 vasitasiyla kolayda orneklem yontemiyle 413 katilimciya
ulagilmistir. 1.000.000 ve iizeri evren biiyiikliikleri icin 384 6rnek biiyiikligl temel
alinmistir. Kolayda 6rneklem ydntemi, esasinda ankete ulasabilen herkesin ornege
dahil edilmesidir. Anket siireci, arzu edilen katilimci sayisina ulasincaya kadar

devam eder (Coskun vd,. :142).

3. 4. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Yapilan calisma kapsaminda veri toplama araci olarak anket yontemi (web
anketi) kullanilmistir. Internet (web) anketlerinin kullanilmasimin amaci, her gecen
giin artan internet kullanict sayisinin artmasiyla daha fazla katilimciya az maliyetle
kisa zamanda ulasilmak istenmesidir. Internet anketleri, arastirma alanim
genisletmek i¢cin onemli bir firsat sunmaktadir. Normal sartlar altinda ulagilmasi zor
alanlardaki katilimcilara internet yoluyla ulagilmast miimkiindiir. Katilimcilarin
gizlilik ve desifre olmadan goriislerini bildirdigi internet anketleri, katilimcilarin

daha igten ve samimi bilgi ve veri saglamalarin1 saglayabilmektedir (Yildirim ve
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Simsek, 2016: 221).

Calisma kapsaminda kullanilan anket, Pliner ve Hobden (1992) gelistirmis
olduklar1 “Yiyecekte Yenilik Korkusu Olgegi” kullamlmistir. Olgek, Tiirkgeye
cevrilerek katilimcilara uygulanmistir. Bu oOlgek yiyecekte yenilik korkusunu
aragtiran arastirmalarda  siklikla  kullamilmaktadir. Olgekte yiyecekte yenilik
korkusunu belirlemeye yonelik 10 adet dnerme bulunmaktadir. Bu Onermeler ile
ilgili degiskenlerin yer aldig1 5°li Likert Olgcegi’ne dayal1 bir soru grubu ve ankete
katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 6 ifadeden olusan
bir diger soru grubu olmak iizere iki kistmdan olugmaktadir.

Calisma kapsaminda kullanilan anket formu, ¢alismanin sonunda yer alan Ek

1’de yer almaktadir.

3. 5. Veri Toplama Siireci

Calismada kullanilan internet anketi 15 Ocak ile 18 Subat 2018 tarihleri arasinda
413 katthmcmin katilimiyla gergeklestirilmistir. Ilgili anket sosyal medya
mercilerinde paylasilarak farkli bolgelerde ki katilimecilarin katilmasi saglanmustir.
Zaman ve biitge acisindan fayda saglayacagi diisiiniilerek internet anketi yontemi

kullanilmistir.

3. 6. Verilerin Analizi

Yapilan ¢alismada kullanilan veriler, internet ortaminda gergeklestirilen anket ile
toplanmistir. Toplanan bu verilerin ham halleri, bilimsel analiz programina
aktarilmistir.

Yiyecekte yenilik korkusu olgeginin her bir ifadesinin frekans degerleri ve
standart sapmalar istatiksel olarak hesaplanmistir. Calisma siiresince ifadelerin nem
diizeyleri 0,05 ve 0,01 olarak dikkate alinmistir. Yiyecekte yenilik korkusu 6lgegi ile
katilimcilarin cinsiyet ve medeni durumlarina gore farlilik olup olmadigi Bagimsiz
Orneklem T Testi (Independent Samples T Test) vasitastyla dlciilmiistiir.

Yiyecekte yenilik korkusu oOlgegi ile katilimeilarin yas araliklarinin, egitim
durumlarinin ve gelir araliklarina gore farlilik olup olmadigr ise Tek Yonlii Anova

Testi (One Way Anova Test) ile stnanmastir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Calismanin bu kisminda elde edilen veriler 1s1¢inda bulgular ve yorumlar

bulunmaktadir.

4. 1. Katimcilara Ait Degiskenler

Calisma kapsaminda yapilan ankete katilan katilimcilarin ; cinsiyet, medeni
durum, yas araligi, egitim durumu, gelir araligi ve daha Once etnik restoranlarda
bulunma durumu frekans ve yilizde dagilimina iligkin bilgiler bu bolimde
gosterilmektedir.

4. 1. 1. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlar:

Katilimeilarin cinsiyetlerine gore dagilimi Tablo 1°de gdsterilmektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére Dagilimi

Cinsiyet Frekans (N) Yiizde (%)
Kadin 217 52.5
Erkek 196 47.5

Toplam 413 100

Arastirmaya katilan katilan katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlart Tablo
1’de gosterilmistir. Arastirmaya katilan katilimeilarin % 52,5’ini kadin ve % 47,5’ini
erkek katilimcilar olusturmaktadir.

4. 1. 2. Katihmcilarin Medeni Durumlarima Gore Dagilimlar

Anket calismasma katilip calismaya destek veren katilimcilarin medeni

durumlarina gore dagilimlar1 Tablo 2°de gosterilmektedir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Medeni Durumlarina Goére Dagilimlari

Medeni Durum Frekans (N) Yiizde (%)
Evli 100 242
Bekar 313 75,8
Toplam 413 100

Anketi cevaplayan katilimeilarin medeni durumlarina gére dagilimlart Tablo 2°de
gosterilmistir. Katilimecilarin medeni durumlarina gore dagiliminda, biiylik bir
cogunlugu (%75,8) bekar katilimcilar olusturdugu ve katilimeilarin % 24,2°si ise evli

olduklar goriilmektedir.

4. 1. 3. Katihmcilarin Yas Araliklarina Gore Dagilim

Ankete katilan katilimcilarin yas araliklarina gére dagilimlar: Tablo 3°de

gosterilmektedir.

Tablo 3: Katilimcilarin Yas Araliklarina Gore Dagilimlar

Yas Araligi Frekans (N) Yiizde (%)
18-25 204 49.4
26-33 148 35.8
34-41 40 9.7
42-49 15 3.6

50 ve iistii 6 1.5
Toplam 413 100

Anketi doldurmay1 kabul eden katilimcilarin yaslarina gore dagilimlar1 Tablo
3’de gosterilmistir. Katilimcilarin 204’1 (%49,4) 18-25 yas araliinda, 148’1 (%35,8)
26-33 yas araliginda, 40’1 (%9,7) 34-41 yas araliginda, 15’1 (% 3.6) 42-49 yas

araliginda ve 6’s1(%1.5) 50 ve iistii yas araliginda oldugu goriilmektedir.
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4. 1. 4. Katihmcilarin Egitim Durumlarima Gore Dagilimlar:

Calismaya katki veren katilimcilarin egitim durumlarina gore dagilimlar: Tablo

4’de gosterilmektedir.

Tablo 4: Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Dagilimlari

Egitim Durumu Frekans (N) Yiizde (%)
Ortaokul 7 1.7
Lise 48 11.6
On Lisans 22 53
Lisans 195 47.2
Lisansiistii 141 34.1
Toplam 413 100

Arastirmaya katki veren katilimcilar egitim durumlarma gore dagilimlar: Tablo
4’de gosterilmistir. Katilimcilarin egitim durumuna gore dagilimi incelendigi zaman,
7’s1 (%]1,7) ortaokul mezunu, 48’nin (%11,6) lise mezunu, 22’si (%5,3) On lisans
mezunu, 195’nin (%47,2) lisans mezunu ve 141’nin (%34,1) lisansiistii diizeyde
egitim aldig1 goriilmektedir. Anket formunda yer almasina karsin, katilimcilar

arasinda ilkokul diizeyi egitim alan olmadigindan dolay: tabloya dahil edilmemistir.
4. 1. 5. Katihmcilarin Gelir Araligina Gore Dagilimlar:
Katilimeilarin gelir araligina gore dagilimlar: Tablo 5°de gosterilmektedir.

Tablo 5: Katilimcilarin Gelir Araligina Gére Dagilimlari

Gelir Arahg: (TL) Frekans (N) Yiizde (%)
0-1603 165 40
1604-2500 78 18.9
2501-3500 64 15.5

49



3501-4500 45 10.9
4501 ve iistii 61 14.8
Toplam 413 100

Calisma kapsaminda yapilan ankete katilan katilimcilari gelir araligina gore
dagilimlar1 Tablo 4’de gosterilmistir. Katilimcilarin gelir araliklarina bakildiginda,
165 katilimci (%40) ile biiylik bir cogunlugunu olusturan kismin 0-1603 TL arasinda,
78’1 (%18,9) 1603-2500 TL gelir araliginda, 64’1 (%15,5) 2501-3500 TL arasinda,
45’inin (%10,9) 3501-4500 ve 61°nin (%14,8) 4501 ve {istli bir gelire sahip oldugu

belirlenmistir.

4. 1. 6. Katihmcilarin Daha Once Etnik Restoranlarda Bulunma Durumuna

Gore Dagilimlan

Calisma kapsaminda yiiriitiilen anketi doldurup katki veren katilimcilarin daha
once etnik restoranlarda bulunma durumuna goére dagilimlar1 Tablo 6’da

gosterilmektedir.

Tablo 6: Katilimcilarin Daha Once Etnik Restoranlarda Bulunma Durumuna

Gore Dagilimlari

Daha Once Etnik
Restoranlarda Bulunma Frekans (N) Yiizde (%)
Durumu
Evet 263 63.7
Hayir 150 36.4
Toplam 413 100

Calisma kapsaminda diizenlenen ankete katilan katilimcilarin daha once etnik
restoranlarda bulunma durumlarma gore dagilimlar1 Tablo 5’de gosterilmistir.
Calismaya katilan katilimcilarin, daha 6nce etnik restoranlarda bulunma durumlarina

gore dagilimlar1 incelendiginde katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun (%63,7) daha

50



once etnik bir restoranda bulundugu belirlenmistir. Katilimcilarin % 36,4°1 ise daha

once etnik bir restoranda bulunmamislardir.

Arastirma kapsaminda katilmcilara ait degiskenler Ozetlenecek olursa;
aragtirmaya katilan katilimcilarin  cinsiyetlerine gore dagiliminda “Kadin”
katilmecilarin fazla oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin medeni durumuna iliskin
degiskene gore; arastirmaya katilan katilimcilarimin biiyiik bir ¢ogunlugunun
“Bekar” oldugu tespit edilmistir. Yas degiskenine gore katilimcilarin nerdeyse
yarisina yakinin “/8-25" yas araliginda oldugu ve egitim durumu degiskenin de ise;
katilimcilarin biiyiik bir cogunlugunun Lisans diizeyi egitim seviyesine sahip oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin =~ gelir  durumu  degiskenine gore; biiylik bir
cogunlugunun “0-1603 TL” aras1 gelir sahibi oldugu ve daha Once etnik
restoranlarda bulunma durumuna iligkin degisken de ise; katilimeilarin yine biiyiik

bir ¢ogunlugunun etnik restoranlarda bulundugu sonucuna ulagilmstir.

4. 2. Yiyecekte Yenilik Korkusu Olgegine Iliskin Giivenlik Analiz Sonuglar

Arastirmaya katilan katilimcilarin, yiyecekte yenilik korkusunun olgmeyi
amaclayan on ifadeden olusan yiyecekte yenilik korkusu olgegine ait giivenilirlik
analizi Tablo 7’de gosterilmektedir. Yapilan giivenirlik analizi sonucuna gore,
Cronbach’s Alpha degeri 0,875 olarak bulunmustur. Literatiirde kabul goérmiis olan,
giivenilirlik analizi sonucunun 0,70 degerinden biiyiik olmasi o anketin giivenilir
oldugunu gostermektedir (Kozak, 2015: 146). Calismanin giivenirligi, alt sinirin

iistiinde olmasi nedeniyle 6l¢egin giivenilir oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 7: Yiyecekte Yenilik Korkusu Olgegine iliskin Giivenlik Analiz Sonuglar

Ifade Sayist Cronbach’s Alpha
10 ,875
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4. 3. Yiyecekte Yenilik Korkusu Olgegine iliskin Aritmetik Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Calisma kapsaminda kullanilan ankette yer alan “Yiyecekte Yenilik Korkusu
Olgegine” iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 8 de

gosterilmektedir.

Tablo 8: Yiyecekte Yenilik Korkusu Olgegi Ifadelerine Iliskin Aritmetik

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ifade Ifadeler Aritmetik Standart
Numarasi Ortalama Sapma
1* Siirekli olarak yeni ve farkli 2,82 1,14

yiyecekler denerim.

2 Yeni yiyeceklere giivenmem. 2,42 0,97

3 Ne oldugunu bilmedigim 2,84 1,26
yiyecegi denemem.

4* Farkl1 kiiltirlerin yiyeceklerini 2,60 1,08
begenirim.

5 Etnik yiyecekler bana tuhaf 2,32 0,97

gbziiktiigii icin yemem.

6* Sosyal etkinliklerde yeni 2,51 1,18

yiyecekler denerim.

7 Daha 6nce yemedigim yiyecegi 2,51 1,14

yemekten korkarim.

8 Yedigim yiyecek konusunda ¢ok 2,91 1,25
seciciyimdir.
9* Yemek segmem her seyi yerim. 3,31 1,33
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10* Farkl1 kiilttirlerden yiyecek 2,60 1,17

sunan restoranlara gitmeyi severim.

* [saretli ifadeler analizden once ters kodlama yontemi ile kodlanmistir.

Calisma kapsaminda kullanilan 6lgek Pliner ve Hobden’in (1992) yilinda yapmis
olduklar1 ¢alismadan edinilmistir. Olgekte bazi ifadeler ters kodlama ydntemi
kullanilarak kodlanmistir. Bunun amact ayni dlgek tlizerinde katilimeilarin yiyecekte
yenilige aciklik diizeyini ve yiyecekte yenilik korkusu diizeylerini 6lgmektir. Olgekte
yer alan 1, 4, 6, 9 ve 10 numaral ifadeler yiyecekte yenilige aciklik diizeyini
belirlerken 2, 3, 5, 7 ve 8 numarali ifadeler ise yiyecekte yenilik korkusu diizeyini
Ol¢mektedir.

Tablo 8’de yiyecekte yenilik korkusu oOl¢egine ait her bir ifadeye verilen
cevaplarin aritmetik ortalamalarina bakildiginda; 3,31 ortalama ile “ Yemek secmem
her seyi yerim” ifadesine en ¢ok katilimin saglandigi goriilmektedir. Aritmetik
ortalamasi en yliksek ikinci ifade 2,91 ortalama ile “Yedigim yiyecek konusunda ¢ok
seciciyimdir” ifadesidir. En fazla katilim saglanan ii¢lincii ifade ise; 2,84 ortalamaya
sahip olan “Ne oldugunu bilmedigim yiyecegi denemem” ifadesi yer almaktadir.

Yiyecekte yenilik korkusu Olgegine katilan katilimcilarin en az katilim
gosterdikleri ifadeler ise; 2,37 ortalamaya sahip olan “Etnik yiyecekler bana tuhaf
goziiktiigii icin yemem” ifadesidir. ikinci en az katilm gésterilen ifade 2,42
ortalamayla “Yeni yiyeceklere glivenmem” ifadesidir. En az katilim gosterilen
ticiincii ifade ise ayni1 ortalamaya sahip iki ifade olmustur. “Sosyal etkinliklerde yeni
yiyecekler denerim” ve “Daha oOnce yemedigim yiyecegi yemekten korkarim”

ifadeleri 2,51 ortalamaya sahiptir.

4. 4. Yiyecekte Yenilik Korkusu Olgeginin Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

Yapilan ¢aligmaya katilan 413 katilimcinin, cevaplamis oldugu yiyecekte yenilik

korkusu 6lgegi 5°1i Likert Olgegi kullanilarak olusturulmustur. Kimi ¢alismalar ayni

olcegi 7°1i Likert Olgegi kullanarak gerceklestirmistir. Katilimcilarin ifadeleri, daha
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rahat ve hizl bir sekilde cevaplayabilmeleri igin 5°1i Likert Olgegi tercih edilmistir.
Yiyecekte yenilik korkusu aritmetik ve standart sapma degeri, literatiirde yiyecekte
yenilik korkusu degeri olarak da bilinmektedir. Yiyecekte yenilik korkusu skoru,
kullanilan Likert Olgek’le paralellik gostermektedir. Calismada 5°li Likert Olgegi
kullanildigindan dolayr skor araligi 10 ile 50 arasindadir. Caligmada elde edilen
yiyecekte yenilik korkusu degeri Tablo 9’da gdsterilmektedir.

Tablo 9: Yiyecekte Yenilik Korkusu Olgeginin Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Aritmetik Ortalama Standart Sapma

26,88 6,77

4. 5. Yiyecekte Yenilik Korkusu Degerlerinin Kategorilere Gore Dagilimi

Yiyecekte yenilik korkusu skoru, ii¢ baglik altinda incelenmektedir. Buna gore;
* 10-18 degerleri arasinda ise yiyecekte yenilige agik (neophilic),
* 19-31 arasinda ise notr ve
* 32-50 diizeyi ise yiyecek yenilik korkusuna sahip (neophobic) ise
olarak nitelendirilmektedir (Olabi vd., 2009: 354; Tuorila vd., 2001: 30;
Henriques vd., 2009: 85; Choe ve Cho, 2011: 673; Flight vd., 2003: 55).

Tablo 9°da calismaya katilan 413 katilimcinin, yiyecekte yenilik korkusu
Olcegine vermis oldugu cevaplara gore yiyecekte yenilik korkusu skoru 26,88 olarak
bulunmustur. Elde edilen bu verinin anlami, katilimcilarin yiyecekte yenilik korkusu

smifinda notr kategorisinde bulundugudur.

Tablo 10’da yiyecekte yenilik korkusu skorunun siniflara gore dagilimi

gosterilmektedir.

54



Tablo 10: Yiyecekte Yenilik Korkusu Degerlerinin Kategorilere Gore Dagilimi

Yiyecekte Yenilik Korkusu Siniflar: Frekans
(n)
10-18 Araligt: Yiyecekte Yenilige Acik (Neophilic) 47
19-31 Aralig: Notr 261
32-50 Araligt: Yiyecekte Yenilik Korkusuna Sahip 105
(Neophobic)
Toplam 413

Calismaya katilan 413 katilimcinin 47’°si yiyecekte yenilige agik (neophilic)
sinifinda dahil olmaktadir. Katilimcilarin 261°1 notr sinifinda ve katilimeilarin 105’1

ise yiyecekte yenilik korkusuna sahip (neophobic) sinifindadir.

4. 6. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Calismanin bu kisminda, arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlerin test

edilmesine iligkin sonuglara yer verilmistir.

4. 6. 1. Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuclari

Calismanin bu kisminda, ¢alismanin hipotezleri arasinda yer alan iki hipotez
Bagimsiz Orneklem T Testi ile test edilmis ve sonuclar Tablo 11°de gosterilmistir.

Calisma kapsaminda kullanilan bagimsiz 6rneklem t testi (independent sample t
test) birbirinden ayr1 iki grubun (kadin, erkek ve evli, bekar) ortalamasinin istatiksel
olarak farkliligini 6lgmektedir (Coskun vd., 2015: 188). Bu kisimda test edilecek

hipotezler agagida yer almaktadir.

Hipotez 1: Katilimcilarin, etnik restoran iiriinlerinin tercihinde yiyecekte yenilik

korkusunun etkisi ile cinsiyetlerine gére anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 2: Katilimcilarin, etnik restoran iiriinlerinin tercihinde yiyecekte yenilik

korkusunun etkisi ile medeni durumlarina gore anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 11: Katilmcilarin Cinsiyetlerine Gére Farklilasmalar i¢in Bagimsiz T

Testi Sonuglar

Cinsiyet Frekans Ortalama F Sig. t. Sig,
) Tailed

Kadin 217 27.35
Erkek 196 2635 2 648 1,512 131

Bagimsiz t testi sonucunda, cinsiyet degiskenin Sig. degeri 0,648 olarak elde
edilmistir. Bu deger varyanslarin homojen olarak dagildigin1 ve Sig. Tailed degerinin
ise 0,131 olarak tespit edildigini gostermektedir. Gruplar arasinda farkin olup
olmadigint belirleyen Sig. Tailed degerinin 0,05’ten biiylik olmasi (p>0,05)
yiyecekte yenilik korkusu ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farkin
olmadigini géstermektedir. Bu nedenle H1 hipotezi kabul edilmemistir.

Calismaya katilan katilimcilarin medeni durumlarina iliskin degiskenlerin

bagimsiz t testi sonuglart Tablo 12°de gosterilmektedir.

Tablo 12: Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore Farklilagmalar i¢in

Bagimsiz T Testi Sonuglari

Medeni Frekans Ortalama F Sig. t. Sig. Tailed
Durum (n)

Evli 100 28,18

Bekar 313 26,46 2,769 097 2,213 027

Bagimsiz t testi sonucunda medeni durum degiskenin Sig. degeri 0,97 olarak
tespit edilmistir. Bu deger varyanslarin homojen olarak dagildigini ve Sig. Tailed
degeri 0,027 olarak kabul edilmistir. Gruplar arasinda farkin olup olmadigim
belirleyen Sig. Tailed degerinin 0,05’ten kiigiik olmas1 (p<0,05) yiyecekte yenilik
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korkusu ile medeni durum degiskeni arasinda anlamli bir farkin var oldugunu

gostermektedir. H2 hipotezi kabul edilmistir.

4. 6. 2. Tek Yonlii Anova Testi Sonuglar:

Anova (Analysis of Variance) testi, literatiirde varyans analizi olarak
bilinmektedir. Anova testi, ikiden fazla bagimsiz degiskenin aritmetik ortalamasi
icin kullanilmaktadir (Kozak, 2015: 152).

Yapilan calismanin bu kisminda katilimcilarin  yas araliklarinin, egitim
durumlarinin ve gelir araliklarinin, yiyecekte yenilik korkusu dlcegi ile aralarinda
anlamli bir farkin var olup olmadigini tespit etmek amaciyla Tek Yonlii Anova Testi

sonuglar1 yer almaktadir. Bu kisimda test edilecek hipotezler agsagida yer almaktadir.

Hipotez 3: Katilimcilarin, etnik restoran iiriinlerinin tercihinde yiyecekte yenilik

korkusunun etkisi ile yas gruplarina gore anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 4: Katilimcilarin, etnik restoran iiriinlerinin tercihinde yiyecekte yenilik

korkusunun etkisi ile egitim diizeylerinin arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 5: Katilimcilarin, etnik restoran iiriinlerinin tercihinde yiyecekte yenilik

korkusunun etkisi ile gelir araliklarina gore anlamli bir farklilik vardir.

Calismaya katilan katilimcilarin yas araliklar1 degigkenin tek yonlii anova testi

sonuglar1 Tablo 13’de gosterilmektedir.

Tablo 13: Katilmcilarin Yas Araliklaria Gore Farklilasmalarina iliskin Tek

Yonlii Anova Testi Sonuglari

Yas Frekans
Ortalama F Sig.
Arahg (n)
18-25 204 26,81
26-33 148 26,35
34-41 40 26,70 2,752 0,28
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42-49 15 31,66
50 ve Ustii 6 31,16
Toplam 413

Tablo 13’de katilimcilarin yas araliklarn ile yiyecekte yenilik korkusu odlcegi
arasindaki iligki tek yonlii anova testi ile l¢lilmiistiir. Elde elde veriler 1s18inda elde
edilen F degeri (2,752) istatiksel agidan anlamli bulunmamastir (Sig=0,28>0,05). H3
hipotezi kabul edilmemistir.

Tablo 14’de katilimcilarin egitim durumlar1 ile yiyecekte yenilik korkusu

degerlerinin tek yonlii anova degerleri gosterilmektedir.

Tablo 14: Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Farklilagsmalarina iliskin Tek

Yonlii Anova Testi Sonuglari

Egitim Frekans
Durumu @) Ortalama F Sig.
Ortaokul 7 35,57
Lise 48 28,14
On Lisans 22 24,31 4,442 ,002
Lisans 195 26,92
Lisansiistii 141 26,36
Toplam 413

Tablo 14’de egitim durumu ile yiyecekte yenilik korkusu degerinin tek yonli
anova testi sonuclar1 yer almaktadir. Bu degerlere gore elde edilen, F degeri (4,442)
istatiksel agidan anlamli bulunmustur (Sig.=0,002<0,05). Bu nedenle H4 hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 15°de katilimcilarin gelir araliklar1 ile yiyecekte yenilik korkusu

degerlerinin tek yonlii anova degerleri gosterilmektedir.
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Tablo 15: Katilimcilarin Gelir Araliklara Gore Farklilasmalarina Iliskin Tek

Yonlii Anova Testi Sonuglari

Gelir Arahg Frekans (n) Ortalama F Sig.
0-1603 165 27,21
1604-2500 78 27,21
2501-3500 64 27,39 913 ,160
3501-4500 45 25,62
4501 ve usti 61 25,95
Toplam 413

Gelir aralig1 ve yiyecekte yenilik korkusu degerinin tek yonlii anova testi
sonuclart sonucunda elde edilen F degeri (0,913) istatiksel agidan anlamli

bulunmamistir (Sig.=0,160>0,05). Elde edilen bu veri 1s18inda HS hipotezi kabul

edilmemistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Degisim ve yenilikler hayatin icerisinde siirekli olarak var olan iki Onemli
olgudur. Cagin getirmis oldugu yenilikler ile insan hayatlar1 farkli yonlerden
etkilenerek degismektedir. Bu degisimlerin etkilemis oldugu onemli sektorlerin
basinda gelen yiyecek ve icecek isletmeleri, siirekli bir degisim ve yenilik arayisi
icerisindedir. Farkl1 ve daha once yapilmamist yapmak yiyecek ve icecek sektorii
icin pazarlama acisindan onem teskil etmektedir. Disarda yemek yiyen insan
sayisinin artmasiyla rekabet icerisinde olan yiyecek ve icecek isletmeleri, farkli
mutfak kiiltiirlerini biinyelerinde sunmaktadirlar. Gastronomi biliminin etkisiyle
ortaya c¢ikan akimlar yiyecek ve igecek sektoriiniin sekillenmesinde dnemli bir paya
sahiptir.

Yiyecek ve igecek sektoriinde meydana gelen degisimler ve yenilikler her zaman
basartya ulagamamaktadir. Yenilik korkusu yiiksek bir tiiketici grubuna, yeni ve
farkli yiyecekler sunmak isletme agisindan olumlu sonuglar vermeyebilmektedir.
Yeni yiyeceklere karsi isteksiz olan tiiketiciler agisindan aligkanlik haline gelmis
yiyecekler disinda bir yiyecegi tliketmek kolay olmamaktadir. Yeni yiyecek
hakkinda eksik olan bilgi diizeyi, sekli, kokusu, tad1 gibi duyusal analizlere de bagh
olarak isteksizlik seviyesi artabilmektedir. Bu noktada yiyecek ve igecek sektorii
icerisinde yer alan uzmanlar, hedef pazar olarak belirledigi bdlgenin ve tiiketicilerin
yenilige olan yaklagimini bilmesi son derece énemlidir.

Tiiketicilerin yenilige olan yaklasimi hakkinda bilgi sahibi olmak yiyecek ve
icecek sektoriiniin siirdiiriilebilirligine 6nemli derece de katki saglayabilmektedir.
Bu amaca yardimer olabilmesi amaciyla, tiiketicilerin yiyecekte yenilik korkusu
diizeylerini saptamay1 amaglayan bu ¢alisma sonunda; yiyecekte yenilik korkusu
Olcegine cevap veren 413 katillmcidan elden edilen veriler 1s1ginda tiiketiciler
yiyecekte yenilik korkusu agisindan nétr ¢ikmislardir. Bu seviyenin anlami
katilmecilar yiyecekte yenilik arayisi ve yiyecekte yenilik korkusu seviyelerinin
arasinda bulunmaktadir.

Yiyecekte yenilik korkusu ifadelerinin aritmetik ve standart sapma degerleri
incelendiginde en ¢ok katilim gosterilen ifadeler arasinda yer alan “Ne oldugunu
bilmedigim yiyecegi denemem” ve “Yedigim yiyecek konusunda ¢ok seciciyimdir”
ifadelerdir. Bu ifadelerin ortaya koydugu sonug; tiiketicilerin yiyecek segerken

secici oldugu ve igerigini bilmedigi yiyecegi tiikketmeyi tercih etmedigidir. En az
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katilim gosterilen ifadeler incelendiginde; “Etnik yiyecekler bana tuhaf goziiktiigii
icin yemem” ve “Yeni yiyeceklere giivenmem” ifadeleri en az katilim gosterilen ilk
iki ifadedir. Bu iki ifade; tiiketicilerin etnik ve yeni yiyecekleri tiiketme konusunda
isteksiz olmadiklarin1 gostermektedir. En ¢ok katilim gosterilen ifadeler ile en az
katilim gosterilen ifadeler incelendiginde; tiiketicilerin igeriklerini bildikleri yeni ve
etnik yiyecekleri deneme konusunda agik olduklart yorumunu yapmak yanlig
olmayacaktir.

Yapilan ¢aligma sonucunda elde edilen veriler ile yiyecekte yenilik korkusu ile
cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir iliskinin  olmadigi sonucunu ortaya
cikarmistir. Yiyecekte yenilik korkusu ile medeni durum degiskeni arasinda
istatiksel acidan anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu sonug incelendiginde;
evli katilimcilarin bekar katilimcilara kiyasla daha fazla yiyecekte yenilik korkusuna
sahip oldugu yorumu yapilabilmektedir. Yiyecekte yenilik korkusu ile yas degiskeni
arasinda istatiksel olarak herhangi bir iligkinin olup olmadig test edilmis ve anlamh
bir iligkinin olmadig: tespit edilmistir. Yiyecekte yenilik korkusu ile egitim diizeyi
degiskeni arasinda yapilan analiz sonucunda istatiksel acidan anlamli derecede bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Bu durum beraberinde; yiyecekte yenilik korkusunun;
egitim diizeyi arttikga azaldigini soyleyebilmekteyiz yorumunu getirmektedir.
Yiyecekte yenilik korkusu ile gelir araligi degiskeni arasinda yapilan analiz
sonucunda istatiksel agidan anlamli derecede bir iliski olmadig1 tespit edilmistir.

Yiyecekte yenilik korkusu ile ilgili daha once yapilmis Oncii caligmalar
calismanin ilgili arastirmalar kisminda gosterilmistir. Ilgili arastirmalar sonucunda
elde edilen sonuclar ile tiiketicilerin yiyecekte yenilik korkusu sonuglar

karsilastirildiginda:

* Pliner ve Hobden (1992) yilinda yapmis olduklar ¢alismada; yash
bireylerin, gen¢ bireylere gore yeni yiyecekleri deneme konusunda daha
istekli olduklar1 sonucuna varmislardir. Ancak tiiketicilerin yiyecekte yenilik
korkusunu belirmeyi amaglayan bu c¢alismada; yiyecekte yenilik korkusu ile

yas arasinda anlamli bir fark bulunamamastir.

* Tuorila, Lahteenmaki, Pohjaliainen ve Lotti (2001) yiyecekte yenilik
korkusunun Finlandiyalilar {izerindeki etkisi iizerine ¢alisma yiiriitmislerdir.

Calisma sonucunda; Finlandiyalilarin egitim diizeyi arttikca, yiyecekte
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yenilik korkusunun seviyesinin azaldig1 sonucuna varmislardir. iki ¢alisma
karsilastirildiginda; egitimi seviyesi yiikseldik¢e yiyecekte yenilik korkusu

seviyesinin diistiigii sonucuna varilmstir.

* Olabi, Najm, Baghdadi ve Morton (2009) yapmis olduklar1 ¢alisma
sonucunda; gelir seviyesinde meydana gelen artis ile yiyecekte yenilik
korkusu seviyesi diismektedir sonucuna ulasmislardir. Iki ¢alisma sonuglari
karsilagtirildiginda bu ¢alisma da yiyecekte yenilik korkusu ile gelir diizeyi

arasinda anlamli bir fark bulunamamustir.

* Kim, Eves ve Scarles (2009) yapmis olduklar1 ¢aligma sonucunda;
kadinlarin erkeklere gore yeni yiyecekleri deneme konusunda daha istekli
olduklar1 sonucuna varmislardir. Bu iki ¢alisma sonuclar1 karsilagtirildiginda;
bu calismada yiyecekte yenilik korkusu ile cinsiyet arasinda her hangi bir

anlamli iligki tespit edilememistir.

Tiiketicilerin yiyecekte yenilik korkusu diizeylerini saptamayir amaglayan bu
calisma sonucunda elde edilen veriler 1s18inda tiiketicilere, yiyecek ve igecek

sektoriine ve mutfak egitimi veren kurumlara su 6neriler sunulmustur:

- Tiiketicilere yonelik oneriler:

* Yiyecek ve igecek sektorii degiserek ve kendini yenileyerek yoluna
devam etmektedir. Bu degisimin siirekli olabilmesi i¢in tiiketicilerin de
yenilik konusunda acik olmalar1 gerekmektedir.

* Yeni yiyeceklere karst on yargili olmak o yiyecegin; bireye
saglayabilecegi potansiyel faydalardan faydalanamamasina neden olacaktir.
Yeni karsilagilan yiyecekleri arastirmak ve bilgi sahibi olmak son derece
onemlidir.

* Yiyecekte yenilik korkusu diizeyi yiiksek kisiler, korku seviyelerini
diistirebilmeleri i¢in kendileri yeni yiyecekler hazirlayip deneyebilirler. Bu

sayede icerigini bildigi yeni yiyecekleri tiikketebilecektir.
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* Daha once etnik restoran da veya etnik bir yiyecegi deneyimlemeden
on yargili davranmak o deneyimden mahrum kalmalarina neden olacaktir.
En azindan bir kere o deneyimi yasayarak kendi yorumuyla etnik yiyeceklere
olan bakis acilar1 degisebilir.

* Tiiketiciler, yeni yiyecekleri tanimak ve deneyimlemek i¢in yemek
tadim festivallerine, mutfak etkinliklerine, etnik restoranlara giderek bilgi

sahibi olabilirler.

- Yiyecek ve icecek sektoriine oneriler:

. Yapilan ¢alisma sonucunda tiiketicilerin yiyecekte yenilik korkular
seviyesi notr olarak tespit edilmistir. Bu degerin yiyecek ve igecek sektorii
acisindan anlami; yeni ve farkli bir mutfak ile hizmet vermeyi planlayan bir
isletmenin iyi bir taniim ve pazarlamam yoluyla mutfagini tanitabilmesi ile
basarili olabilecegidir.

. Etnik ve farkhi kiiltir mutfaklar1 sunan isletmeler meniilerinde
yiyeceklerini detayli bir sekilde tanimlamalidir. Gerekli durumlarda yiyecegin
fotografi konularak tiiketicilerin yiyecegi tanimasi saglanmalidir. Hatta tablet
mentiler kullanilarak yiyecegin videolarina da yer verilebilir.

d Yiyecek ve icecek isletmeleri, meniilerini planlarken; yiyecekte
yenilik korkusu etmenini de diigiinerekten planlamalidirlar. Meniilerinde her
kesime hitap edebilecek yiyeceklerin bulunmasi isletmenin yararina olacaktir.

d Etnik ve farkli kiiltir mutfaklar1 sunan isletmeler, kendi
personellerini yeni yiyecekler konusunda egiterek tiiketicilerden gelen sorulari
tam olarak yanitlamalarini saglamalidirlar.

. Diizenlenen = mutfak  festivalleri,  gastronomi  kongreleri,
sempozyumlar gibi toplu organizasyonlara katilarak yeni ve farkli olan

mutfaklarini tanitarak etkinlikler organize edebilirler.
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- Mutfak egitimi veren kurumlara yonelik oneriler:

Mutfak egitimi veren kurumlarin onemli goérevlerinden biri yiyecek ve
icecek sektoriine yon verebilecek asci adaylart yetistirmektir. Bu nedenle asg1
adaylariin yiyecekte yenilik korkusuna sahip olmamasi i¢in yeni mutfaklar ile
i¢ ice olmalar1 gerekmektedir.

e Verilen egitimler klasiklesen mutfaklar disina ¢ikilarak etnik
mutfaklar ve yerel mutfak iiriinlerine yer verilmelidir.

* Mutfak egitimi géren 6grencilerin stajlarini farkli konsept ve mutfak
sunan isletmelerde yapmalarina iliskin tesvikte bulunulmalidir.

* Yeni ve yaratict sefler egitim kurumlarina davet edilerek 6grencilere

bilgi ve tavsiyelerde bulunulmasi saglanmalidir.

Yapilan bu c¢alisma, yiyecek ve igecek sektoriiniin psikolojik sebeplerden Gtiirii
de etkilenebilecegini ortaya koymaktadir. Her ne kadar kiicliik bir olay olarak
goziikse de yiyecekte yenilik korkusu kisilerin hayatlarini etkileyebilen bir unsurdur.
Bu nedenle bu c¢alismanin ilgili alanyazina katki saglamasi iimit edilmektedir.
Yapilan ¢alismanin kapsami gelistirerek kusaklar arasi yiyecekte yenilik korkusu,
mutfak egitimi almis kisilerde yiyecekte yenilik korkusu, gastronomi egitimi veren
akademisyenlerde yiyecekte yenilik korkusu gibi konular da ¢aligmalar yapilarak

literatiire katki saglanabilir.
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Anket Formu

Degerli Katilimct,

Bu anket formu Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Gastronomi ve Mutfak
Sanatlart Ana Bilim Dali’'nda yazilmakta olan “Etnik Mutfak Uriinlerinin Tercihinde Yiyecekte
Yenilik Korkusunun Etkisi” konulu yiiksek lisans tez c¢alismasi i¢in veri elde etmek amaciyla
hazirlanmistir. Elde edilen veriler yalnizca bilimsel amagla kullanilacak olup, kesinlikle gizli

tutulacaktir. Caligmaya vereceginiz katkilardan dolay1 simdiden tesekkiir ederim.
Serkan YIGIT
Gastronomi ve Mutfak Sanatlari
Yiiksek Lisans Ogrencisi

Yasiniz

) 18-25 ( )26-33 ()34-41 ( )42-49 ()50 veisti
Cinsiyetiniz

) Kadin () Erkek
Medeni Durumunuz

) Evli( ) Bekar
Egitim Durumunuz

) Tlkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( )OnLisans ( ) Lisans

) Lisansiistii
Gelir Araliginiz

) 0-1603 () 1604-2500 ( )2501-3500 ( )3501-4500 ( )4501 ve stii
Daha 6nce Etnik Restoranlara yemek yediniz mi ?
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Katiliyorum

1. Siirekli olarak yeni ve farkli
yiyecekler denerim.

2. Yeni yiyeceklere giivenmem.

3. Ne oldugunu bilmedigim yiyecegi
denemem.

4. Farkli kiiltiirlerin yiyeceklerini
begenirim.

5. Etnik yiyecekler bana tuhaf
goziiktligi icin yemem.

6. Sosyal etkinliklerde yeni
yiyecekler denerim.

7. Daha 6nce yemedigim yiyecegi
yemekten korkarim.

8. Yedigim yiyecek konusunda ¢ok
seciciyimdir.

9. Yemek segmem her seyi yerim.

10. Farkli kiiltiirlerden yiyecek
sunan restoranlara gitmeyi severim.
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