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OZET

Bu caligmamin amaci, bireylerin sosyal onay alma ihtiyacinin, ¢evresel ve etik sorumluluk
cercevesindeki tiiketim davranislari ile restoran tercihleri tizerindeki etkilerini arastirmaktir.
Amag dogrultusunda galigmanin evrenini Ankara Yenimahalle, Altindag ve Cankaya
ilcelerindeki restoranlar olustururken, 6rneklem bu restoranlarin miisterileri arasindan kolayda
orneklem yontemi kullanilarak secilmistir. Agustos-Eylil 2023 tarihleri arasinda 6rneklemi
olusturan ilgelerde 1163 goniillii katilimciya anket uygulanmig ve toplanan veriler istatistik
paket programlari kullanilarak analiz edilmistir. Calismanin amacina ulagsmak i¢in gerekli olan
veriler nicel arastirma yontemlerinden biri olan anket teknigi kullanilarak elde edilmistir.
Arastirmada veri toplama araci olarak, sorumlu tiiketim davranisi 6lgegi, sosyal onay ihtiyaci 6lgegi ve
restoran secimi anketi kullanilarak veri toplanmustir. Verilerin ve hipotezlerin degerlendirilmesinde
tanmimlayic1 istatistikler, t testi, ANOVA, DFA (Dogrulayici Faktdr Analizi) analizleri
kullanilmustir. Olgeklerin giivenirlik analizi Cronbach’s Alpha katsayisiyla, yapisal gecerliligi
ise DFA ile incelenmistir. Analizler sonucunda sosyal onay ihtiyaci ile katilimcilarin yas, gelir
durumu ve egitim durumlar1 degiskenleri arasinda bir farkliik bulunmustur (p<0.005).
Sorumlu tiiketim davranigina iliskin yapilan analizler sonucunda sorumlu tiiketim davranisi ile
katilimcilarm yas, gelir durumu, egitim durumu, medeni durumu ve disarida yemek yeme
siklig1 degiskenleri arasinda bir farklilik bulunmustur (p<0.005). Restoran secimine iliskin
yapilan analizler sonucunda restoran se¢imi ile katilimcilarin cinsiyet, yas, gelir durumu,
egitim durumu, medeni durumu ve disarida yemek yeme sikligi degiskenleri arasinda bir
farklilik bulunmustur (p<0.005). Sosyal onay ihtiyact ve sorumlu tiiketim davraniginin
restoran se¢iminde diizenleyici roliine iliskin yapilan analizlerde ise sosyal onay ihtiyact,
sorumlu tiiketim davramigi ve restoran seg¢imi arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugu
bulunmustur. Sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiiketim davranisinin restoran seciminde
diizenleyici roliiniin oldugu; sosyal onay ihtiyaci ve restoran se¢iminde sorumlu tiiketim
davraniginin diizenleyici roliiniin oldugu tespit edilmistir.
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Determining the Moderating Role of Need for Social Approval and Responsible
Consumption Behavior 1n Restaurant Selection
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ABSTRACT

The aim of this study is to investigate the effects of individuals' need for social approval on
their environmentally and ethically responsible consumption behaviors and restaurant
preferences. For the purpose, the population of the study was the restaurants in Ankara
Yenimahalle, Altindag and Cankaya districts, and the sample was selected from among the
customers of these restaurants using the convenience sampling method. A survey was
administered to 1163 volunteer participants in the districts forming the sample between August
and September 2023, and the collected data was analyzed using statistical package programs.
The data necessary to achieve the purpose of the study was obtained using the survey
technique, one of the quantitative research methods. In the study, data was collected using the
responsible consumption behavior scale, the need for social approval scale and the restaurant
choice survey as data collection tools. Descriptive statistics, t test, ANOVA, CFA analyzes
were used to evaluate the data and hypotheses. The reliability analysis of the scales was
examined with Cronbach's Alpha coefficient, and the structural validity was examined with
CFA. As a result of the analysis, a difference was found between the need for social approval
and the variables of the participants' age, income level and education level (p<0.005). As a
result of the analyzes regarding responsible consumption behavior, a difference was found
between responsible consumption behavior and the participants' age, income level, education
level, marital status and frequency of eating out (p<0.005). As a result of the analysis regarding
restaurant selection, a difference was found between restaurant selection and the participants'
gender, age, income level, education status, marital status and frequency of eating out
(p<0.005). In the analysis regarding the regulatory role of the need for social approval and
responsible consumption behavior in restaurant choice, it was found that there is a positive
relationship between the need for social approval, responsible consumption behavior and
restaurant choice. The need for social approval and responsible consumption behavior have a
regulatory role in restaurant selection; It has been determined that the need for social approval
and responsible consumption behavior have a regulatory role in restaurant selection.

Science Code : 116911

Keywords : Consumption, Consumer Behavior, Need for Social Approval, Responsible
Consumption Behavior, Restaurant Selection

Page Number : 156

Supervisor : Prof. Dr. irfan YAZICIOGLU



TESEKKUR

Tez yazim siirecimde sabrini ve yardimini esirgemeyen, bu suregteki problemlerimi
kolaylikla ¢6zen kiymetli hocam Sn. Prof. Dr. irfan YAZICIOGLU na, TiK iiyelerim
Sn. Dog. Dr. Mustafa AKSOY a ve Sn. Dog. Dr. Ayse Biisra MADENCIye;

Omuz omuza bu giinlere kadar geldigim degerli yol arkadaslarim ve meslektaglarim
Ogr. Gor. Dr. Elif Esma KARAMAN’a, Aras. Gor. Kemal AKSU’ya, Aras. Gor.
Gulsevdi OZTURK e, Aras. Gor. Melike KESKIN’e;

Maddi ve manevi her tiirlii destegi benden esirgemeyen babama, kardeslerime ve

annem Sera KOC’a minnettarim.

Doktora tezimi, Ogretmenlik meslegine goniill vermis, vatan icin en kiymetli
varliklari feda etmis olan Sehit Ogretmen Nese ALTEN’e (1972-1993), Sehit
Ogretmen Necmettin YILMAZ’a (1993-2017), Sehit Ogretmen Senay Aybiike
YALCIN’a (1994-2017), Sehit Ogretmen Hiiseyin AYDEMIR’e (1962-1988) ve

daha nice 6gretmenlerimize ithaf ediyorum. Sonsuz minnet ve siikranla...

Vi



ICINDEKILER

Sayfa

(074 =3 OO O TR RPRRRRR iv
ABSTRACT .ttt %
TESEKKUR .....ooviuiiiietceeeeeteeeete e es et ee sttt n ettt es st tese s saesessesnansessssetene s Vi
ICINDEKILER ......ooviivititceeee ettt ee st en st es st esn s nanne e, vii
TABLOLARIN LISTESI.....coiiiiiiotiieteeeeeeeteeete ettt X
SEKILLERIN LISTESI .....oiiitiictieieeeeeeee et XVi
KISALTMALAR ...ttt ettt e et e e nntaeaa e XViii
L GIRIS ettt 1
2. KAVRAMSAL CERGCEVE . .....cii ittt 9
2.1. Tiiketici ve Tiketici Davranislari...........ccccvvviiiienniiiiiiiieiieee e 9
2.2. Davranis KavVIamil..........ooiiiiiiiiiiiiiieeeeesiii e e e e e e e 9
2.3, TUKEtIM KAVIAML....utiiiiiiiiiiiiiiiiiiei et 10
2.3.1. Post Modern Tiiketim Kavrami .........cccceeviiviiiiiiiiiniecc e 11

2.3.2. TUKetiCl KaVIamI .......ovviiiiiiiiiciiii e 15

2.4, TUKEtIM PSIKOIOJIST...vvvieiiieeiiie ettt sree e 16
2.5. Tiiketici Satin Alma Kararlarmi Etkileyen Faktorler .............oooccvvviviiiennnnnns 18
2.5.1. Tiiketici Davraniglarin1 Etkileyen Faktorler..........ccccoocviiiiiiiiiinnnnnnn. 19
2.5.1.1. Tiiketicinin davranigmi etkileyen psikolojik faktorler........... 19

2.5.1.1.1. MOLIVASYON ....oeeeiiiiieiiie et 20

2.5.1.1.2. Algilama........cooooiiiiiiiiiii 21

2.5.1.1.3. OFIENME........cvovieeiererieeieeeeeve e, 22

2.5.1.1.4. Inanc ve tutumlar............c.coevveeereeceen e 23

2.5.1.2. Tiiketici davranigini etkileyen sosyokiiltiirel faktorler .......... 24

2.5.1.2. 1 KURUC cooeiiiie s 24

2.5.1.2.2. ARCKURUN ..oovviiiiiiee e 25

2.5.1.2.3. Sosyal S11f........ooiiiiiiiiiei e 25

2.5.1.2.4. Referans gruplari.........ccoccvvveeiiiiiiiieeniiiicee i 26

2.5. 125  AllE oo 26

2.5.1.3. Tiiketici davranigin etkileyen demografik faktorler........... 27

2.6. Tiiketici Davraniginin Tanimi V€& YapISI.......cceuuuerreeriiiereeniiiiieesaiieneeseeeeees 29
2.6.1. Tiiketici Davraniglarinin Degismesi ve Yeni Tiiketici Kavrami .......... 29

vii



2.6.1.1. Tiiketici davraniSIart ...........ooovuveieiiiiiiie e 30

2.6.1.2. TUKetim tarzIart ..........cccveeiiiiiiiie i 31

2.6.1.2.1. Faydac1 (rasyonel) tUketim ............cccevvivveeninnennnnn. 31

2.6.1.2.2. Cevreci tliketim davranist ........ccoooevveeeniiveneeninnnnn. 33

2.6.1.2.3. Yenilik¢i tiiketim davranisi.........ccevvveenviveeeeninnnnn. 33

2.6.1.2.4. Hedonik (hazci) tiiketim davranist ...........ccooccveeeenne 34

2.6.1.2.5. Gosterisei tiiketim davranist ..........oevvvvvvvvvvveeenennn, 35

2.6.1.2.6. Sorumlu tiikketim davranisi.........cccccceeviiiiiiinnnnnnnnn. 36

. SOSYAL ONAY KAVRAMI ...ttt 43

3.1. Sosyal Onay ve Benlik KUrQUSU ..........ccceeiiiiiiiniiieiieeiie e 47

RESTORAN TANIMI ..ot 51

4.1. Digarida Yemek Yeme OIgUSU.........ccoiiiiiiiiiiiiiiie e 51

4.2. Restoranlarm Ortaya C1kis1 ve GElISTMI......uvvvviiiieeiiiiiiiiiiiiiieeee e 53

4.3. Restoranlarin Tercih Edilme Faktorleri............ccooveiiiiiieiiiicce 53

CYONTEM oottt ettt sttt ettt 55

5.1. Arastrmanin Modeli..........ooovvviiiiiiiiiiiiiiii e 55

5.2. Arastirmanim Evreni ve OrneKIemi ..........ccoevvvvveiveiiiis e, 56

5.3. O1CME ATACIAIT ...ttt ettt ettt 57

5.4. POt Uygulama............coooiiiiiii et 57

5.5. Olgeklerin Giivenirligi ve Gegerlilifi.......c.cuvvvverevrieerireirieieeeeieeeseeerere s 58

CBULGULAR et 73

6.1. Arastirmanin Temel ve Alt Hipotezlerine iliskin Bulgular ................c.......... 83
6.2. Arastirmanim Degiskenleri ile Arastirmanin Temel ve Alt Hipotezlerine

THSKIN BUIGUIAT........ocvivieiievcecectetce ettt 85

6.3. Arastirma Modelinin ANALIZI ...........uuuuuiiririiiiiiiiiiii ... 100

. SONUC VE ONERILER .......ccotiiiiiieeeeeeeeeee oottt 117

7.1. Sosyal Onay Ihtiyacina Yonelik SOnuglar ............ccoceveveveeveveveeeereecenenne, 117

7.1.1. Sorumlu Tiiketim Davranigia YoOnelik Sonuclar.............cccccovvveeeee. 121

7.1.1. Restoran Secimine Yonelik Sonuglar ..o, 124

7.1.3. Sosyal Onay Ihtiyaci ve Sorumlu Tiiketim Davramismm Restoran

Seciminde Duzenleyici Rolunin Belirlenmesi...........ccccoevveeiinnenne. 127

7.2, ONBIHIEE 1.ttt 131



7.2.1. Arastirmaya Yonelik Oneriler .............cccoceeeeieieeieeirieieeveeevceeens 131

7.2.2. Uygulamacilara Yonelik Oneriler............cccooeveeeerieirririrererererenceenns 131
KAYNAKLAR ..ttt ettt 133
EILER ..ttt 149
EK-1. ANKEt FOIMU.......ooiiiiiiiiiiii 149
EK-2. Etik Komisyon I1zin BeIZesi.........ccervrviveveiriireriiiieieeissiereeessieee e 154
OZGECMIS ..ottt 155



Tablo 5.1.

Tablo 5.2.

Tablo 5.3.

Tablo 5.4.

Tablo 5.5.
Tablo 5.6.

Tablo 5.7.

Tablo 5.8.

Tablo 5.9.

TABLOLARIN LiSTESI

Sayfa
Arastirmada kullanilan 6lgekler ve alt boyutlar1 igin Cronbach's
Alpha katsayis1 bulgulart ve yorumlart. .........ccccoooiiiiiiiiiiiiniiic . 59
Sosyal onay ihtiyaci 6l¢egi alt boyutu olan baskalarinin yargilarina
duyarlilik ‘DYR alt boyutunun maddelerinin analizi. ..............ccccceeeennne 60

Sosyal onay ihtiyaci 6l¢egi alt boyutu olan sosyal geri ¢cekilme ‘SOSY’

alt boyutu maddelerinin analizi. ............cccoooeiiiiiiiin 60
Sosyal onay ihtiyac1 6l¢egi alt boyutu olan olumlu izlenim birakma
‘OLUM alt boyutu maddelerinin analizi. ..........c.cccvveeriiineenniienee . 61
Sorumlu tiketim davranisi 6lgegi ‘STD’ maddelerinin analizi................ 61
Arastirmada kullanilan restoran se¢imi dl¢eginde yer alan yiyecek ve
icecekler “YI” alt boyutu maddelerinin analizi..................ccceevrveveernanen. 62
Restoran se¢imi 6lgeginde yer alan personel kalitesi ‘PK’ alt boyutu
maddelerinin @nalizi. ............ccooveiiiiii 62
Restoran se¢imi dlgeginde yer alan restoran 6zellikleri ‘RO’ alt boyutu
maddelerinin @analizi .............cooveiiiii 63
Restoran se¢imi 6l¢eginde yer alan kolayliklar ‘K’ alt boyutu

MAddelerinin ANANZE .....cooveeeeeeee e 63

Tablo 5.10. Sosyal onay ihtiyac1 6l¢egi dfa modelinin gegerliligi i¢in uyum

1StAtIStIZT AEZEIIEIT vuvvviiiiiiiiiiiiiiic e 64

Tablo 5.11. Sosyal onay ihtiyac1 6l¢egi alt boyutu olan bagkalarinin yargilarina

duyarlilik alt boyutu maddelerinin ait olduklar1 boyut tizerindeki
etki KatSay11ars .....oocuveeiiiie e 64

Tablo 5.12. Sosyal onay ihtiyaci 6lgegi alt boyutu olan sosyal geri ¢ekilme alt

boyutu maddelerinin ait olduklar1 boyut {izerindeki etki katsayilari......65

Tablo 5.13. Sosyal onay ihtiyaci 6l¢egi alt boyutu olan olumlu izlenim birakma

alt boyutu maddelerinin ait olduklar1 boyut tizerindeki etki
KAtSAYILATT ..ot 65



Tablo 5.14.

Tablo 5.15.

Sayfa

Sosyal onay ihtiyaci 6l¢egi ve alt boyutlarnin 6lgek lizerindeki etki
KASAYTIATT .. 66
Sosyal onay ihtiyaci 6l¢egi alt boyutu olan sosyal geri ¢ekilme,
bagkalarinin yargilarina duyarlilik ve olumlu izlenim birakma alt

boyutlarin kendi aralarindaki iligkileri i¢in korelasyon katsayilart. ....66

Tablo 5.16. Restoran se¢imi dfa modelinin gegerliligi i¢in uyum istatistigi
AEGETIETT e 67
Tablo 5.17. Restoran se¢imi 6lgeginde yer alan yiyecek ve icecek alt boyutu
maddelerinin boyut iizerindeki etki katsayilart ............c.ocooveeninnnn 67
Tablo 5.18. Restoran se¢imi Olceginde yer alan restoran 6zellikleri alt boyutu
maddelerinin boyut iizerindeki etki katsayilart ..............cccooeeeiiniinnn 68
Tablo 5.19. Restoran se¢imi 6l¢eginde yer alan personel kalitesi alt boyutu
maddelerinin boyut iizerindeki etki katsayilart. ..............cccceeiininnnnn 68
Tablo 5.20. Restoran se¢imi 6l¢eginde yer alan kolayliklar alt boyutu
maddelerinin boyut tizerindeki etki katsayilari. ...........ccccvviiieiiiininnne. 69
Tablo 5.21. Restoran se¢imi 6l¢cegi, alt boyutlarmin 6lgek tizerindeki etki
KAtSAYTIATT ..vviiiiiiiiiii i 69
Tablo 5.22. Restoran se¢imi 6l¢egi, alt boyutlarmin kendi aralarindaki iligkileri
icin korelasyon KatSayllari. ..........ceeoviiiiiiiiiineeiisiiiiiiieice e 70
Tablo 5.23. Sorumlu tiiketim davranis1 6l¢egi dfa modelinin gegerliligi i¢cin
uyum istatistigl deZerlerin. ... i 70
Tablo 5.24. Sorumlu tiiketim davranis1 maddelerinin 6lgek tizerindeki etki
KAtSAYILATT ..ot 71
Tablo 6.1. Ankete katilan bireylerin demografik degiskenleri............c.ccoocvvvveennnnnn. 73
Tablo 6.2. Katilimcilarin disarida yeme sikligi durumlarma gore frekans
AGIIMT .o 74
Tablo 6.3. Sosyal onay ihtiyaci1 6l¢eginde yer alan baskalarinin yargilarinda
duyarlilik “DYR” alt boyutu maddeleri i¢in frekans dagilimi ve
aC1klay1c1 1StatiStIKIETT ... .uvveeiiiiice e 75

Tablo 6.4. Sosyal onay ihtiyac1 6l¢eginde yer alan sosyal geri ¢ekilme “SOSY”

alt boyutu maddeleri i¢in frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri......76

Xi



Tablo 6.5.

Tablo 6.6.

Tablo 6.7.

Tablo 6.8.

Tablo 6.9.

Sayfa

Sosyal onay ihtiyaci 6l¢ceginde yer alan olumlu izlenim birakma

“OLUM?” alt boyutu maddeleri i¢in frekans dagilimi ve agiklayict
ISEALISTIKIEIT ... 77
Sosyal onay ihtiyaci 6lgegi ve alt boyutlar1 igin agiklayici istatistikler ....77
Sorumlu tiiketim davranisi 6lgegi maddeleri i¢in frekans dagilimi ve
aciklay1c1 1StatiStIKIETT. ... .oveiiiiiic e 78
Restoran se¢imi 6lgegi, yiyecek ve icecek alt boyutu maddeleri igin
frekans dagilimi ve agiklayict istatistikleri .........cccoovvniiiiiiiins 79
Restoran se¢imi dlgegi, personel kalitesi alt boyutu maddeleri igin

frekans dagilimi ve agiklayict istatistikleri.........cocoevviiivieinie s 80

Tablo 6.10. Restoran se¢imi 6l¢egi, restoran 6zellikleri alt boyutu maddeleri i¢in

frekans dagilimi ve agiklayict istatistikleri. ..........ccoocvvvviiiiiiniiinnenne, 81

Tablo 6.11. Restoran se¢imi 6l¢egi, kolayliklar alt boyutu maddeleri i¢in frekans

dagilimi ve agiklayict istatiStiKleri........cuvvevvvieiiiiiiiiiiiiiee i, 82

Tablo 6.12. Restoran se¢imi 6lgegi ve alt boyutlar1 i¢in agiklayicr istatistikler......... 83

Tablo 6.13. Sosyal onay ihtiyaci, sorumlu tiiketim davranisi ve restoran se¢imi

Olgekleri arasindaki 1liSKi. ......uvuvvuviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiii. 83

Tablo 6.14. Ankette kullanilan sosyal onay ihtiyaci 6l¢egi ve alt boyutlarinin

cinsiyet degiskeni bakimimdan incelenmesi. ..........cccvvvvveeeeiiiiiiiiinennnnn. 85

Tablo 6.15. Ankette kullanilan sosyal onay ihtiyaci 6l¢egi ve alt boyutlarinin yas

grubu degiskeni bakimindan incelenmesi. ............ccccvvveviieeniiiiiiiiinennnnn. 86

Tablo 6.16. Ankette kullanilan sosyal onay ihtiyaci 6lgegi ve alt boyutlarinin

aylik gelir durumu degiskeni bakimmdan incelenmesi ......................... 87

Tablo 6.17. Ankette kullanilan sosyal onay ihtiyaci 6lgegi ve alt boyutlarinin

egitim durumu degiskeni bakimindan incelenmesi ............cccoccveveennne 88

Tablo 6.18. Ankette kullanilan sosyal onay ihtiyaci 6lgegi ve alt boyutlarinin

medeni durum degiskeni bakimindan incelenmesi.............ccccoccveveennnne 89

Tablo 6.19. Ankette kullanilan sosyal onay ihtiyaci 6l¢egi ve alt boyutlarinin

disarida yeme siklig1 degiskeni bakimindan incelenmesi..................... 90

Tablo 6.20. Ankette kullanilan sorumlu tiiketim davranis1 6l¢eginin cinsiyet

degiskeni bakimindan iNCElENMESI..........ccveviiiiiiiiieiiie e 90

Xii



Tablo 6.21.

Tablo 6.22.

Tablo 6.23.

Tablo 6.24.

Tablo 6.25.

Tablo 6.26.

Tablo 6.27.

Tablo 6.28

Tablo 6.29.

Tablo 6.30.

Tablo 6.31.

Tablo 6.32.

Tablo 6.33.

Tablo 6.34.
Tablo 6.35.

Sayfa

Ankette kullanilan sorumlu tiikketim davranisi 6l¢eginin yas grubu
degiskeni bakimindan iNCEIENMESI..........ccvvveriiiieriiiieiiie e 91
Ankette kullanilan sorumlu tikketim davranisi 6lgeginin aylik gelir
durumu degiskeni bakimidan incelenmesi. ..........ccccocoveviiieiiiiieninnnn 92
Ankette kullanilan sorumlu tiiketim davranigi 6l¢eginin egitim

durumu degigkeni bakimmdan incelenmesi. ..........cccccovvviieiiiiniennne 92
Ankette kullanilan sorumlu tiiketim davranisi 6lgeginin medeni

durum degiskeni bakimindan incelenmesi.............cccceeviiiiiiiiiinicnnn, 93
Ankette kullanilan sorumlu tiiketim davranis1 6lgeginin disarida

yeme siklig1 degiskeni bakimindan incelenmesi. ............ccccveeviiineenne 93
Ankette kullanilan restoran se¢imi 6lgegi ve alt boyutlarinin cinsiyet
degiskeni bakimindan incelenmesi. .............ccovveiriiiiieiniiiieeeee 9
Ankette kullanilan restoran se¢imi 6l¢egi ve alt boyutlarmin yas

grubu degiskeni bakimindan incelenmesi............oocvvvvviiieeeiiiiiiiiiinnnnnn. 95

. Ankette kullanilan restoran se¢imi 6l¢egi ve alt boyutlarmin aylik

gelir degiskeni bakimindan incelenmesi..........cccoovcvvvviiiiiiiiiniiiiiinennnn. 96
Ankette kullanilan restoran se¢imi 6l¢egi ve alt boyutlarinin egitim
durumu degiskeni bakimimdan incelenmesi. ..........cccvvvvviieeeriiiiiininennnnn. 97
Ankette kullanilan restoran se¢imi 6l¢egi ve alt boyutlariin medeni
durum degiskeni bakimindan incelenmesi............ccccvvvvvvieiiiiiiiiiinennnnn. 98
Ankette kullanilan restoran se¢imi 6l¢egi ve alt boyutlariin

disarida yeme sikligi degiskeni bakimindan incelenmesi...................... 99
Modele gore sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiikketim davranisi
Olgeklerinin restoran se¢imi 6lgegi izerindeki etkilerinin analizi
DUIGULATT .. 100
Sosyal onay ihtiyacinin restoran se¢imi tizerindeki etkisinde

sorumlu tiiketim davranigmnin diizenleyici rolii analizi bulgulari......... 101
Sorumlu tiiketim davraniginin diizenleyici rolii bulgulart. .................. 102
Sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiiketim davranisi 6lgeklerinin

restoran se¢imi dlgegi yiyecek ve icecekler boyutu lizerindeki etkileri

Xiii



Sayfa

Tablo 6.36. Sosyal onay ihtiyacinin restoran se¢imi dlgegi yiyecek ve igecekler
boyutu tizerindeki etkisinde sorumlu tiikketim davraniginin
diizenleyici rolii analizi bulgulart. ..........c.ccooviiiiiiii, 105
Tablo 6.37. Modele gore sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiikketim davranisi
Olgeklerinin restoran se¢imi 6lgegi personel kalitesi boyutu
iizerindeki etkilerinin analizi bulgulari. ............cccocoooii 106
Tablo 6.38. Sosyal onay ihtiyacinin restoran se¢imi 6lgegi personel kalitesi
boyutu iizerindeki etkisinde sorumlu tiiketim davranisinin
diizenleyici rolii analizi bulgulart............coocooiii 107
Tablo 6.39. Sorumlu tiiketim davranisinin diizenleyici rolii bulgulart. ................... 108
Tablo 6.40. Modele gore sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiiketim davranisi
Olceklerinin restoran se¢imi 6lgegi restoran 6zellikleri boyutu
iizerindeki etkilerinin analizi bulgulari.............cccoooooi 109
Tablo 6.41. Sosyal onay ihtiyacinin restoran se¢imi 6l¢egi restoran 6zellikleri
boyutu iizerindeki etkisinde sorumlu tiiketim davranisinin
diizenleyici rolii analizi bulgulart. ...........cccoocviieiiiiii 111
Tablo 6.42. Sorumlu tiiketim davranisimin diizenleyici rolii bulgulart. ................... 111
Tablo 6.43. Modele gore sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiiketim davranisi
Olceklerinin restoran se¢imi 6lgegi kolayliklar boyutu tizerindeki
etkilerinin analizi bulgulari. .........cccccooviiiiiiiii 113
Tablo 6.44. Sosyal onay ihtiyacinin restoran se¢imi 6l¢egi kolayliklar boyutu
tizerindeki etkisinde sorumlu tiiketim davranisinin diizenleyici rolii
analizi bulgulari..........ccooiiii i 114
Tablo 6.45. Sorumlu tiiketim davranisinin diizenleyici rolii bulgulart. ................... 115
Tablo 7.1. Arastirmada kullanilan sosyal onay ihtiyaci 6lgegi ile katilimcilarin
demografi 6zelliklerine iliskin belirlenen hipotezlerin sonuglart. .......... 121
Tablo 7.2. Arastirmada kullanilan sorumlu tiiketim davranis1 6lgegi ile
katilimcilarin demografi 6zelliklerine iliskin belirlenen hipotezlerin
70 810 Lo P R 124
Tablo 7.3. Arastirmada kullanilan restoran se¢imi 6lgegi ile katilimcilarin

demografi 6zelliklerine iliskin belirlenen hipotezlerin sonuglart............ 127

Xiv



Sayfa

Tablo 7.4. Arastirma modelinde yer alan sosyal onay ihtiyact ve sorumlu

tilketim davraniginin restoran se¢imi iizerindeki belirleyici roli. .......... 130

XV



Sekil 2.1.

Sekil 5.1.
Sekil 6.1.

Sekil 6.2.

Sekil 6.3.

Sekil 6.4.

Sekil 6.5.

Sekil 6.6.

Sekil 6.7.

Sekil 6.8.

Sekil 6.9.

SEKILLERIN LISTESI

Sayfa
Tiiketim siireci agsamalarma gore sorumlu tiikketim davraniglarinin
SINIlANAITTIMAST.....cciiiiiiiiiee e e 38
Arastirma MO .....ovviiiiiiiiiie e 55

Sosyal onay ihtiyact ve sorumlu tiiketim davranisi 6l¢eklerinin restoran
secimi Olcegi tizerindeki etKilert ..........oovvveiiiiiiiiiiiiiee s 101
Sorumlu tiiketim davraniginin restoran se¢imi tizerindeki etkisinde

sosyal onay ihtiyacinin diizenleyici rolintin grafigi............ccocceevvinnnennnn 103
Sosyal onay ihtiyact ve sorumlu tiiketim davranisi 6lgeklerinin

restoran se¢imi 6lgegi yiyecek ve icecekler boyutu iizerindeki

etkileri 1cIn MOde] SEMAST ....uvvvvviieiiiiiiiiiiiiiii e 104
Sorumlu tiiketim davraniginin restoran se¢imi yiyecek ve

icecekler boyutu iizerindeki etkisinde sosyal onay ihtiyacinin

diizenleyici rolintin @rafifi.........cccooviviiiiiiiiieeiiicii e 105
Sosyal onay ihtiyac1 ve sorumlu tiiketim davranisi 6l¢eklerinin

restoran se¢imi 6lgegi personel kalitesi boyutu lizerindeki etkileri

1¢IN MOdel SEMAST.....ccceeeeeiii i, 107
Sorumlu tiiketim davranismin restoran se¢imi 6lgegi personel

kalitesi boyutu tizerindeki etkisinde sosyal onay ihtiyacinin

diizenleyici roliniin rafigi..........ccccvuvvriiiiiiiiiiiiii 109
Sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiiketim davranis1 6lgeklerinin

restoran se¢imi Olgegi restoran 6zellikleri boyutu tizerindeki

etkileri i¢cin model SEMASL. ........coooeeiiiiiiiiii 110
Sorumlu tiiketim davranisinin restoran se¢imi dlgegi restoran
ozellikleri boyutu iizerindeki etkisinde sosyal onay ihtiyacinin

diizenleyici roliinlin @rafigi..........ccoovieiiiiiiiiiii e 112
Sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiiketim davranisi 6lgeklerinin
restoran se¢imi 6lgegi kolayliklar boyutu tizerindeki etkileri igin

MOAE]l SEMASL. ...cceeeeiiiee e, 114

XVi



Sayfa

Sekil 6.10. Sorumlu tiikketim davraniginin restoran se¢imi 6lgegi kolayliklar
boyutu tizerindeki etkisinde sosyal onay ihtiyacinin diizenleyici

TOIINTN GIafiZi.....vveiiiiieiiii e 116

xvii



KISALTMALAR

Bu calismada kullanilmis kisaltmalar, agiklamalari ile birlikte asagida sunulmustur.

Kisaltmalar Aciklamalar

DFA Dogrulayici faktor analizi
DYR Baskalarmin yargilarina duyarlilik
K Kolayliklar

OLUM Olumlu izlenim birakma
PK Personel kalitesi

RO Restoran 6zellikleri

RS Restoran segimi

SOi Sosyal onay ihtiyac1
SOSY Sosyal geri ¢ekilme

STD Sorumlu tiketim davranisi
Yi Yiyecek icecek

XViil



1. GIRIS

Tiiketim tarihi incelendiginde; tiiketimin ne zaman ve nasil basladigia dair kesin bir
baslangi¢ tarihi bulunmamaktadir. Yapilan arkeolojik ve antropolojik calismalar
insanlarin hayatinin idame ettirebilmek i¢in birincil tiiketimin haricinde sembolik
amaca yonelik tiiketimi gerceklestirdigine iliskin bulgular1 ortaya ¢ikarmistir. Sanayi
Devrimi ile birlikte tiiketim topluluklarinin incelenmesi sonucunda, artan talebe uygun
olarak arz piyasasi daha aktif caligmis ve tiiketimin her agsamasinda tiiketicinin istek
ve ihtiyac¢larina yonelik mal veya hizmet sunmak i¢in tedarik zincirinde farkliliklarin
olugsmustur. Sanayi Devrimi, tiiketicilerin taleplerine daha hizli ve etkin bir sekilde
yanit verebilen bir arz sisteminin gelismesini saglamis ve bu da tedarik zincirinde

cesitlilige yol agmustir.

Artan tiretim ve tiiketim ile birlikte, tiiketiciler daha yiiksek yasam kalitesi ve daha 1y1
hizmet beklemis ve bu beklentiler, tiikketim aliskanliklarinda ve tercihlerinde ¢esitlilik
ve farklilasmalara neden olmustur. Satin alma giicti, tiketici profiline hitap eden
hizmet sektoriinde isletmelerin standardin dismna ¢ikmasini, yeni tiketim kiltrinin

olugmasini, mevcut markalardaki algilanan kalitenin degigsmesini saglamaistir.

Degisen tiiketim kiiltiirii sonucunda dogal kaynaklarin bilingsiz kullanimi, tiiketim
talebinin artmasi ve hizli tilketimin yaygmlasmas: doga ve g¢evre kirliliginde artisa
neden olmustur. Gida israfinin ve geri doniisiim faaliyetlerinin yetersizligi c¢evre

kirliliginin dogrudan veya dolayli yoldan etkilenmesine yol agmustir.

Insan i¢inde bulundugu toplumun deger yargilarin1 benimsemesi ve bu yargilara uygun
olarak davranis gelistirmeye baslamasi ile tiiketim bilinci de gelismistir. Bu gelisim
insanin tiikketim dncesi ve sonrasi ortaya ¢ikabilecek cevresel kirlenmeyi 6nemseme ve
Onleme, dogaya saygili tikketim gergeklestirmek ve gidayr amacina uygun ve gida
kayb1 olmadan tiiketebilmek {izere evrilmesine neden olmustur. Dogal hayati tehdit
eden bu kirlilik Gretim ve tiketim zincirinde ¢evre bilincinin olusmasini saglamis ve

sorumlu tlketim davranigi kavramini ortaya ¢ikarmistir.
Sanayilesme ve teknolojinin hayatimiza girmesiyle birlikte tiretim faaliyetlerinde ciddi
bir artis yasanmustir. Uriin cesitliligi ve degiskenligi artarken, iiretici ile tiiketici

arasindaki dogrudan iliskiler azalmis; araci kurum ve kisilerin rolii ise 6nemli 6l¢lide



artmigtir. Firmalarin biiylimesi, rekabet ortamimin saglikli islemesini zorlagtirmis ve
tekellesme egilimleri gliglenmistir. Bu durum, tiiketicinin zayif bir konumda

kalmasina ve korunmaya ihtiya¢ duyulmasina yol agmustir.

Bu nedenlerden dolayi, bireylerin yasam standartlarmi yiikseltmek ve toplumun
gelisimine katkida bulunmak i¢in hem bireysel tiiketici olarak ihtiyaglarini bilingli bir
sekilde kargilamalar1 ve bu tutumu siirdiirmeleri, hem de bilingli ve sorumlu
tiiketicilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bilin¢li tiketim, bireylerin kendi yasam kalitelerini

artirmalarini saglamakta ve toplumun genel gelisimine katkida bulunmaktadir.

Egitimli bir tiiketici, ekonominin ve toplumun gelisiminde belirleyici bir rol
oynamaktadir. Bilingli tiiketiciler, piyasalar1 etkileme giiciiniin farkindadir ve bu
farkindalikla birlikte, bilingli tiiketim aligkanliklari, asir1 tiiketimden kaginma,
kaynaklar1 etkin bir sekilde kullanma, bilingli alisveris yapma, haklarini1 bilme ve
ihtiya¢ duyduklarinda bunlar1 talep etme gibi davranislart icermektedir. Bilingli
tiiketim, tiiketicinin evrensel haklarmin yam sira dogal ¢evreye ve toplumdaki diger
bireylere karsi sorumluluklarinin bilincinde olarak, gereksinimlerini karsilayacak
sekilde ve israfa kagmadan tiiketim yapmasi olarak tanimlanmaktadir (Zureik ve

Mowshowitz, 2005; Ozb6liik, 2010).

Bilingli tiiketimde 6nemli olan bir nokta, asir1 tiikketimden kaginarak gergek ihtiyaglara
odaklanarak aligveris yapmaktir. Bilingli bir tiiketici, se¢imlerinin ve satin aldigi
iirinlerin, kendi degerlerini ve sahip oldugu erdemleri yansittiginin farkindadir. Bu
tercihler, dogruluk, diiriistliik, esitlik ve ¢cevresel sorumluluk gibi inanglarini da ifade
eder. Bu nedenle, bu kararlar1 alirken tiiketicinin kiiresel etkileri de géz onlnde

bulundurmasi 6nemlidir (Gogia, 2014: 29).

Literatiirde, bilingli tiiketicinin benimsemesi gereken tiiketim davranislari su sekilde
Ozetlenmektedir: Mantikli, planli ve akilc1 bir yaklagimla hareket etmek; iirliniin
kalitesini, saglik ve giivenlik durumunu, igerigini, c¢evresel etkilerini ve biitce
uygunlugunu sorgulamak; ayipl iirlinlere kars1 tepki gostermek; ve kendi haklarinin

bilincinde olmaktir (Gllmez, 2006; Hekimci, 2003).

Temel ihtiyaglarina oncelik veren, kaliteli ve giivenli tiriinleri uygun fiyatlarla tercih
eden, tiiketici haklarin1 savunan, reklamlarin etkisinden kaginarak saglikli se¢imler
yapan, israftan kagman ve biitce yonetimine 6nem veren bireyler bilingli tiiketicilerdir.

Bu bilingli tiiketici ve tiiketim anlayigsinin yayginlastirilmasi, ekonomik sistemin

2



saglikli igleyisi ve tiiketicilerin piyasada daha avantajli bir konuma gelmesi agisindan
biiyiik 6nem tasimmaktadir. Bu hedefe ulasabilmek icin, tiiketici davranislarinin ve
aligkanliklarinin izlenmesi, tanimlanmasi ve analiz edilmesi gerekmektedir (Gillmez,

2006 70).

Arastirmanin Konusu

Tiketici davranislarinin derinlemesine anlasilmasi, c¢esitli faktorlerin etkilesimi
sonucunda sekillenen karmasik bir alam1 kapsamaktadir. Bu faktdrler arasinda
psikolojik ve sosyal dinamikler 6nemli bir yer tutmaktadir. Ozellikle sosyal onay
ithtiyaci ve sorumlu tiiketim davranis1 gibi unsurlar, tiiketicilerin restoran se¢cimindeki
tercihlerini etkileyen belirleyici faktorler olarak 6ne c¢ikmaktadir. Bu unsurlarin
restoran tercihlerinde ne derecede etkili oldugunu anlamak, tiiketicilerin karar verme

streclerini daha iyi kavranmasina yardimc1 olmaktadir.

Sosyal onay ihtiyaci, bireylerin toplum i¢inde kabul gormek ve takdir edilmek
istegiyle ilgilidir ve bu durum, restoran se¢imlerinde grup normlarma uyum saglama
egilimini etkileyebilir. Diger yandan, sorumlu tiiketim davranisi, tiiketicilerin ¢evresel
etkiyi azaltma ve siirdiiriilebilirlik ilkelerine daha fazla nem verme egilimini yansitir.
Bu baglamda, restoran se¢imlerinde tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik politikalar1 ve
uygulamalariyla ilgili tercihleri, isletmelerin g¢evresel politikalarmin ve toplumsal

sorumluluk anlayiglarmin 6nemini belirlemekte kritik bir rol oynamaktadr.

Ayrica, pazarlama ve rekabet stratejileri acisindan, restoran isletmecileri tiiketici
davranislarmi anlamak zorundadir. Bu, belirli tiiketici segmentlerine daha etkili bir
sekilde ulasmak ve miisteri memnuniyetini artrmak icin gerekli stratejileri
belirlemelerine yardimc:t olmaktadir. Tuketicilerin tercihleri ve beklentileri
dogrultusunda sekillenen pazarlama stratejileri, restoranlarin rekabet giictinii artirabilir

ve daha genis bir miisteri kitlesine ulagsmalarini saglayabilir.

Son olarak, restoran secimi toplumsal ve ekonomik etkilere sahiptir. Belirli
restoranlar1 tercih etme sekilleri, tiiketicilerin kigisel veya toplumsal kimlikleriyle
iliskilendirilmekte ve bu durum, belirli bir topluluk iginde sosyal kabul gérmek veya

belirli bir yasam tarzini1 benimsemekle baglantili olmaktadir. Bu ¢alismada, tuketici



davraniglarmin toplumsal ve ekonomik etkilerini anlagilmasma yardimei olarak,
restoran sektortiniin genel dinamiklerinin ve toplumsal degisimin daha iyi anlagiimasi

hedeflenmistir.

Sosyal onay ihtiyaci, sorumlu tiiketim davranisi ve restoran se¢imi ile ilgili incelenen
alan yazinda her baslik i¢in yapilmis ¢aligmalar mevcuttur. Her bir baglik farkli diger
kavramlar ile birlikte degerlendirilmistir. Ancak sosyal onay ihtiyaci, sorumlu tiiketim
davranisi ve restoran se¢imi kavramlarmin tek bir baghk altinda yeterince
incelenmedigi goriilmektedir. Bu aragtirmanin problem ciimlesi ‘Sosyal onay ihtiyac1
ve sorumlu tiiketim davranisi, bireylerin restoran se¢iminde diizenleyici bir rol

oynamakta midir?’
Temel problem dikkate alinarak cevap aranan alt problemler su sekildedir:

e Sosyal onay ihtiyacinin sorumlu tiiketim davranisina bir etkisi var mi1? Varsa bu
etkinin yonu (pozitif- negatif) nedir?

e Sorumlu tiiketim davranisinin sosyal onay ihtiyaci etkisi var mi1? Varsa bu etkinin
yonu (pozitif- negatif) nedir?

e Sosyal onay ihtiyacinin restoran se¢imi iizerinde etkisi var mi? Varsa bu etkinin
yonu (pozitif- negatif) nedir?

e Sorumlu tiiketim davranisiin restoran secimi lizerinde etkisi var mi1? Varsa bu
etkinin yonu (pozitif- negatif) nedir?

e Sosyal onay ihtiyact ve sorumlu tiiketim davranisinin restoran seg¢iminde

diizenleyici rolii var mi?

Arastirmanin Amaci

Arastirmanin birincil amaci, tiketicilerin restoran tercihlerini belirlerken sosyal onay
ihtiyac1 ve sorumlu tiiketim davranisinin nasil bir rol oynadigin1 anlamaktir. Sosyal
onay ihtiyaci, bireylerin toplum i¢inde kabul gérmek ve takdir edilmek istegiyle
ilgilidir. Bu baglamda, tiiketicilerin restoran se¢imindeki tercihlerinin sosyal onay
ihtiyaciyla nasil iligkilendirildigi ve bu ihtiyacin restoran tercihlerini ne sekilde

etkiledigi incelenecektir. Ikincil amac ise arastirma degiskenlerinin demografik



degiskenler agisindan (cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durumu, aylik gelir,

disarida yemek yeme sikligi) farklilagip farklilasmadiginin ortaya konulmasidir.

Aragtirmanm amaglar1 dogrultusunda gelistirilen temel ve alt hipotezler asagida yer

almaktadir.

Hi: Sosyal onay ihtiyaci ile sorumlu tiiketim davranisi arasinda istatiksel olarak

anlamli bir farklilik vardir.

H2: Sosyal onay ihtiyaci ile restoran se¢imi arasinda istatiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir.

Hs: Sorumlu tiiketim davranisi ile restoran se¢imi arasinda istatiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir.

Ha: Sosyal onay ihtiyact ve sorumlu tiikketim davramiginin restoran tercihinde

diizenleyici rolii vardir.

e Hua: Sosyal onay ihtiyact ve sorumlu tiiketim davraniginin restoran tercihinde yer
alan yiyecek ve icecek alt boyutu iizerinde etkisi vardir.

e Hup: Sosyal onay ihtiyact ve sorumlu tiiketim davranisimin restoran tercihinde yer
alan personel kalitesi alt boyutu tizerinde etkisi vardir.

e Huc: Sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiiketim davranisinin restoran tercihinde yer
alan restoran 6zellikleri alt boyutu {izerinde etkisi vardir.

e Hud: Sosyal onay ihtiyact ve sorumlu tiiketim davranisiin restoran tercihinde yer

alan kolayliklar alt boyutu tizerinde etkisi vardir.

Hs: Sosyal onay ihtiyact demografik 6zellikler agisindan istatistiksel olarak anlamli

olarak farklilasir.

e Hsal Sosyal onay ihtiyaci cinsiyet degiskeni agisindan istatistiksel olarak anlaml
olarak farklilasir.

e Hsp: Sosyal onay ihtiyaci yas degiskeni acisindan istatistiksel olarak anlamli
olarak farklilasir.

e Hsc: Sosyal onay ihtiyact gelir degiskeni agisindan istatistiksel olarak anlaml
olarak farklilasir.

e Hsq: Sosyal onay ihtiyact egitim degiskeni agisindan istatistiksel olarak anlamli

olarak farklilasir.



Hse: Sosyal onay ihtiyact medeni durum degiskeni agisindan istatistiksel olarak
anlamli olarak farklilagir.
Hss: Sosyal onay ihtiyact ile disarida yemek yeme sikligi degiskeni agisindan

istatistiksel olarak anlamli olarak farklilagir.

He: Sorumlu tiiketim davranisi demografik 6zellikler agisindan istatistiksel olarak

anlamli olarak farklilagir.

Hea: Sorumlu tiiketim davranisi cinsiyet degiskeni agisindan istatistiksel olarak
anlamli olarak farklilagir.

Heb: Sorumlu tiiketim davramisi yas degiskeni agisindan istatistiksel olarak
anlamli olarak farklilagir.

Hec: Sorumlu tiiketim davranigi gelir degiskeni agisindan istatistiksel olarak
anlamli olarak farklilagir.

Hed: Sorumlu tiiketim davranisi egitim degiskeni agisindan istatistiksel olarak
anlaml1 olarak farklilasir.

Hee: Sorumlu tiiketim davranist medeni durum degiskeni agisindan istatistiksel
olarak anlamli olarak farklilasir.

Het: Sorumlu tiiketim davranisi disarida yemek yeme sikligi degiskeni agisindan

istatistiksel olarak anlamli olarak farklilagir.

H7: Restoran tercihi demografik dzellikler agisindan istatistiksel olarak anlamli olarak

farklilagir.

H7a: Restoran tercihi cinsiyet degiskeni agisindan istatistiksel olarak anlamli
olarak farklilasir.

H7p: Restoran tercihi yas degiskeni agisindan istatistiksel olarak anlamli olarak
farklilagir.

H7c: Restoran tercihi gelir degiskeni agisindan istatistiksel olarak anlamli olarak
farklilagr.

H-q: Restoran tercihi egitim degiskeni agisindan istatistiksel olarak anlamli olarak
farklilagir.

H7e: Restoran tercihi medeni durum degiskeni agisindan istatistiksel olarak

anlamli olarak farklilasir.



e Hys: Restoran tercihi disarida yemek yeme sikligi degiskeni agisindan istatistiksel

olarak anlamli olarak farklilasir.

Arastirmanm Onemi

Sosyal onay ihtiyact ve sorumlu tiiketim davraniginin restoran se¢gimindeki diizenleyici
roliine dair yapilan arastirmalar, tiiketicilerin tercihlerini sekillendiren ©Onemli
faktorleri anlamak bakimindan kritik bir 6neme sahiptir. S6z konusu psikolojik ve
sosyal faktorler, tiketicilerin restoran se¢imlerindeki karar alma siireclerinde etkili bir
role sahiptir.

Bu baglamda gerceklestirilen arastirmalar, tiiketicilerin bu faktorleri nasil
degerlendirdigini ve restoran se¢imlerinde Oncelik verdikleri kriterleri belirlemeye
yonelik 6nemli ©ngoriiler saglamaktadir. Restoran isletmeleri, tiiketicilerin
davraniglarmi1 ve tercihlerini anlamak i¢in bu tiir arastirmalardan biiylik Olciide

faydalanmaktadir.

Sorumlu tiiketim davranislari, ¢cevresel ve toplumsal etkileri azaltmaya yonelik bir
yaklasimi temsil etmektedir. Bu baglamda yapilan arastirmalar, tiiketicilerin
stirdiiriilebilirlik ve toplumsal sorumluluk gibi konular1 restoran se¢imlerinde ne kadar
onemsediklerini belirlemektedir. Elde edilen bu bilgiler, restoran sektdriniin daha
strdurdlebilir ve toplumsal olarak sorumlu uygulamalara gegis yapmasina destek

olmaktadir.

Bu arastrma tiiketicilerin davranislarini, restoran isletmelerinin stratejilerini ve
sektordeki siirdiiriilebilirlik ¢abalarmmi anlamak i¢in kapsamli bir bakis agisi
sunmaktadir. Bu tiir arastirmalar, hem akademik alanda derinlemesine incelemeler

sunmakta, hem de isletmeler ve toplum i¢in 6nemli pratik bilgiler saglamaktadir.

Sosyal onay ihtiyact ve sorumlu tiiketim davraniglar1 gibi etmenlerin, isletmelerin
pazarlama stratejilerini ve isletme uygulamalarini derinlemesine etkileyebilecegi
diislincesi aragtirmanin dnemini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, bu tiir arastirmalarin
sonuglarinin, isletmelerin daha etkili stratejiler gelistirmelerine ve tiiketicilerin

beklentilerini daha iyi karsilamalarina katki saglayacagi diistiniilmektedir.



Kapsam ve Sinirliliklar

e Arastirma sosyal onay ihtiyaci, sorumlu tiikketim davranisi ve restoran se¢imini
etkileyen faktorlere iliskin konular1 kapsamaktadir.

e Arastirma Ankara ili ile smirlandirilmstir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Tiiketici ve Tiiketici Davramslar:

Bu boliimde, davranis kavramimnin yani sira tiikketim, postmodern tiiketim ve tiiketici
kavramlar1 gibi konular ele alinmistir. Bununla birlikte, tiiketim psikolojisi ile birlikte
tiiketici satin alma kararlarini etkileyen faktorler ve tiiketici davraniglarini etkileyen

unsurlar hakkinda detayl bilgi verilmistir.

2.2. Davramis Kavramm

Beynin algiladigi bilginin degerlendirilmesi, yorumlanmasi, cevap vermesi ve verdigi
cevaplarin kas sistemi {izerinden oriintli olusturmasina, ikincil bakis agis1 tarafindan
gozlemlenebilen hal ve hareketlere davranig denilmektedir. Bir kisinin zihinsel ve
fiziksel olarak aldig1 bilgiye verdigi tepkiler davranig kelimesini karsilamaktadir
(Durmaz, Bahar Oru¢ ve Kurtlar, 2011, s. 116). Bu tanima gore yemek yemek,
uyumak, yirtimek, herhangi bir sporu yapmak, yardimsever olmak, diisiinceli olmak,

ihtiyaglar1 belirleyerek tiiketim faaliyetlerinin gergeklestirmek birer davranistir.

Davranis lizerine incelenen alanyazin kaynaklarina gore; ifade olarak davranis, sosyal
psikoloji alaninda ele alinan konular1 veya kavramlar1 igeren sosyal bir terimdir. Gold
ve Douvan (1997) bu terimi bireyin amaglarinin degisimi olarak betimlemektedir.
Eagly ve Chaiken (1993, s. 1) ise davranis kavramini, konu veya herhangi bir seyin
degisimine verilen olumlu veya olumsuz tepkilerin sergilendigi psikolojik bir tutum

olarak tanimlamaktadir.

Davranis bir canlinmn bir ortam veya kosulda gosterdigi tepki ve tutumlardir. Davranis
bir insanin bir amaca yonelik sergiledigi eylem, tutum ve tavirlart da belirtmektedir.
Icinde bulunulan kosullara bagl olarak insan davramsinda degisiklikler olmaktadir.
Sevdigimiz bir yemegi tiiketme tutumu daha istekli ve istahli iken, olumsuz

yaklastigimiz yemeklere kars1 daha isteksiz veya onyargili davranabiliriz.



2.3. Tiiketim Kavramm

Toplum yapisinin zaman i¢inde degisime ugramasi hayatin devamliliginin saglanmasi
icin iktisadi faaliyetlerde bulunmasina, miilkiyet sahibi olmasina, bireyin refah
arayiginin pesinden gitmesine sebep olmustur (Savas, 2000). Bireydeki sahip olma
giidiisti veya sahip olabilmek igin tesebbiiste bulunmasi bireyin temel insani
haklarindan biridir ve toplum olarak yasayabilmek ve var olabilmek i¢in bazi sosyal

ve ekonomik faaliyetlerde bulunmaktadir (Ekmekgi, 2013, s. 89).

19. yiizyilda ‘tasarruf’ olgusu toplum i¢in erdemli bir davranis olarak
degerlendirilirken, 20. yiizyilda bireyin daha fazla tiiketime odakli olmasma ve
tasarruf kelimesinin ‘harcama’ ve ‘tiiketim’ olgusuna evrilmesine neden olmustur.
Eric Fromm bu degisimi sosyal ve psikolojik agidan insan dogasindaki yasamsal
fonksiyonlarinda ‘yabancilasma’ olarak degerlendirmistir. Mutluluk ve hayatin anlami
sahip olunan nesnelerdeki ‘daha fazla’ ve ‘daha iyi’, maddi ve manevi agidan niteligi
olan her seyi tiikketme ihtiyaci hisseden birey kavramini ortaya ¢ikarmistir. Tiiketimin
on planda olmadig1 yasam tarzinin anlamsiz, edilgen, fiziksel ve psikolojik olarak
‘ayrigmig’ insan figiirii olarak tasvir edilmeye baslamistir. Tiiketim duygusal eksikligi
tatmin etme, giindelik hayatin sorunlarindan kaynaklanan stres ve kaygi ile miicadele

etmek i¢in araci olarak kullanilmaya baslanmustir (Zorlu, 2006).

Douglas ve Isherwood’a (1999) gore tiiketim; insanlarin diger insanlarla iletisim
kurmasi i¢in kullandiklar1 bir aractir. Baudrillard’a (2002) gore tiiketim; aktif siirec
olan iiretim ile pasif siire¢ olan satin alma eyleminde bulunmak i¢in hem nesneler hem
de toplum ve diinya ile iliski kurmak, sorunlara cevap verme ve sistemli bir etkinlik

diinyasi bigimidir.

Tiiketim sonu olmayan, doyuma ulasmayan bir histir. Tiiketim bir ihtiyaci
kargilamaktan ziyade bir arzunun uygun Olgiitlerle yerine getirilmesi olarak ifade
edilmektedir. Arzunun maddi ve manevi yonden etkilesime agikligi, cesitlenebilir
ozelligi tiiketim kaynaklarin artmasina ve nihayete ulagsmayacak bir eylem olmasina
neden olmaktadir. Bu tiikketim arzusu kendi olusumunu saglayarak nesnelerin sembolik
sisteminin smir tanimayan sahip olma i¢giidiisiiniin dinamigini etkileyen bir siiregtir

(Baudrillard, 2011, s. 246).
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Tiiketim, insan yasaminm Oncesini ve sonrasmi kapsayan bir eylemdir. Hayatin
devamlilig1 i¢in gerekli olan tiiketimin baglangici, ihtiya¢ hissetmek ve bu ihtiyacin
giderilmemesinden ortaya ¢ikan rahatsizliktir. Ancak, tliketim ihtiyacinin ortaya
cikmasi her zaman eyleme donilismez veya eylem gergeklestirilemez. Birey, tiiketimi
gerceklestirme ve satin alma siirecinde hissettigi yoksunlugu gidermek i¢in kendi
inisiyatifini kullanarak hareket etmektedir. Bireylerin elde etmek istedikleri statii ve
prestij, digerlerinde olmayani edinmek ve tiiketmekle miimkiin hale gelmistir. Birey,
artik tiiketimin i¢inde kendine 6zel seyler aramaya baslamis ve kitle tiikketiminden
cikilarak, tiiketiciyi birey olarak ele alip tatmin etme yollar1 aranmistir. Modern
toplumda ise tliketim, gelisen toplumsal ve teknolojik kosullara bagli olarak
yayginlasmis ve yalnizca ihtiyaglarin degil, arzularin tatminine de yoOnelmistir

Hirmeri¢ ve Baban, 2012, s. 89).

Tiiketicinin gelir diizeyinin yiikselmesi, tiiketim i¢in kullanacagi biitcenin artmasina,
tilketim ihtiyacinin giderilmesi ile ulasilan tatmin ve mutluluk, hayat tarzini ve
kisiligini sahip oldugu iiriinler ile 6ne ¢ikarmasi, kim oldugunu, kim olmak istegi ile
ilgili gelistirdigi hassasiyet kimlik duygusunun gelismesine ve simgesel tiiketim
faaliyetleri gerceklestirmesine neden olmustur. Bu tiiketim faaliyetleri ekonomik,
toplumsal, kilturel ve psikolojik olarak tiketicinin toplumda var olma duyarliligini
etkilemistir (Bocock, 2005, s. 10; Hayta, 2006, s. 245).

2.3.1. Post Modern Tiiketim Kavram

Sanayi devrimi ile daha hizli ve daha gesitli tiretim imkanu ile tiiketicinin istegine gore
irlinler arasinda tercih yapmasi, {iriinlere kolay erisimin saglanmasi, seri iiretim
sayesinde toplu {iretim ve tiiketimin gerceklestirilmesi geleneksel tiiketim ve gunliuk
zorunlu ihtiyacin karsilanmasi algisinin degismesine neden olmustur (Bocock, 2005,
S. 29-31). Bu degisimler ile tiikketim kavrami somut olarak fayda saglamak, parasal
degeri olan mal ve hizmetlerin; soyut olarak ise sembolik ve gosteris degeri olan mal
ve hizmetlerin de iginde oldugu sosyo-kiiltiirel bir stire¢ olarak degerlendirilmeye
baslanmistir. Gorsel iletisim araclar1 bu siirecte tiiketim mallarinin reklamini yaparak,
tiiketici 6zendirme politikas1 uygulamis, tikketicinin satin alma giicii yetersiz olsa bile

tikketim mallara karsi arzu beslemesine neden olmus ve sahip olma arzusu tatmin
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edilse bile bir bagka sahip olma arzusu nedeniyle tiikketim kavrami sonsuz bir eylem

haline gelmistir (Bocock, 2005, s. 14; Ozcan, 2007, s. 262).

Feodalizmin getirisi olarak toprak sahiplerinin koylileri is¢i olarak topraklarinda
calistirmasi ve hasat edilen tiriinler ile toprak sahiplerine kira benzeri ticretin denmesi
ile tarimsal tiretim artmus, Kira bedelinin fazlasi olan toprak mahsuller ile ekonomik
biiyiime kii¢iik pazarlar birleserek biiylik pazarlarin kurulmasimi saglamistir (Filberth,
2014: 90). Ancak topraktan elde edilecek mahsullerin zaman icinde yetersiz gelmeye
baslamasi ile soylu sinifi daha fazla gelir saglamak i¢in sahip olduklar1 arazileri tarim
icin uygun hale getirmis, arazilerin genislemesi ile iggiicii ihtiyaci artmus, 14. ylizyila
kadar devam niifus artig1 bu donemde isgiicii agigin1 gidermis, feodal siifin daha fazla

kazang saglamasina neden olmustur (Dobb, 2007, s. 43).

1347 ile 1351 yillar1 arasinda Avrupa'nin biiyiik bir kismmin Kara Oliim salgimi
nedeniyle hayatm kaybetmesi, halk arasinda isyanlarm patlak vermesi ve ticaretin
yavaslamasi gibi sonuglar dogurarak Avrupa toplumunda sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
degisimlere yol agmustir (Geng, 2011, s. 123). Veba salgini sonrasi niifus yeniden artis
gOstermesi, tarim faaliyetlerine Olan talebin artmasii ve yeni meslek gruplarinin

ortaya ¢ikmasini saglamistir.
Braudel (2014) Avrupa’nin pazar piyasasinda yasanan bu gelismeleri tanimlarken;

e Tarmm faaliyetlerinin yapilmadigi mevsimlerde baca temizleyen, tamirat yapan;
tarim mevsiminde ise toprakta calisarak kendi ihtiyacindan fazla olan mahsulii
satarak veya degis-tokus ederek diger ihtiyacini karsilayan koyliiler,

e Belirlenen giinlerde yerlesim yerlerinde bulunan pazarlara mahsullerini satmak
icin giden kisiler,

e Aligverisin aktif olarak devam etmesi, taksitli veya kredili aligveris yapilabilen,
stirekli acik olan diikkan ve diikkan sahipleri,

e Dabha kii¢iik satic1 ve tiiccarlara hitap eden panayirlar ve

e Dabha biiytik satic1 ve tiiccarlara hitap eden borsalar (toptancilar) seklinde pazarin

faaliyetlerini tanimlayan 5 grup oldugunu ifade etmistir.

15. ylizyildan sonra ekonominin canlanmasi ile zanaat ustalarmin iiretimde etkin
olmasi kent pazarlarmin kurulmasini saglamis, 17. yiizyilda ise kent pazarlarinin yerini

borsalar almis, buhar makinesinin icadi ile iiretim ve tiiketim yayginlagmis (Braudel,
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2014) ve 19. yiizy1l teknolojileri, seri tiretim ve genis tedarik sistemleri araciligiyla,
21. yiizyilda iiretim ve tiiketim tarzinmn olusumunu kolaylastirmustr (Oren ve Yiiksel,
2012, s. 45; Torun, 2003, s. 183).

Sanayilesme ile iretim yerlerinin hacim olarak biiyiimesi, tiiketim ¢esitliliginin
artmasina ve ¢esitli ticari tirlinlerin biiyiik marketlerde satisa sunulmasina, ulasim ve
alt yapinin iyilestirilmesi ile insanlarin bos vakitlerini degerlendirebilecekleri yeni

mekanlarin ortaya ¢ikmasma neden olmustur (Bocock, 2005).

Seri dretimin Oncust olarak kabul edilen Amerikali Henry Ford tarafindan
otomobillerin seri dretim ile Giretilmesi sonucu tiretim ve tiiketimde kisa siirede daha
fazla iirtin edilmis ve iiretim i¢in harcanan siire azalmis, makineler insan giliciinden
daha verimli kullanilmaya baglamistir. 1930’1u yillardan sonra gelisen teknolojiler ile
tuketicilerin yeni (riin ve yeni tireticilerden haberdar olmasi ile firmalar rekabet igine
girmis, daha kaliteli iiriinleri daha iyi pazarlama ydntemlerine yonelmislerdir. Uriin
anlayis1 yaklasimi ile arz-talep denesindeki esitsizlik nedeniyle firmalar yiiksek satig
elde edebilmek igin satis faaliyetlerinde gesitlilige yonelmislerdir. 1960’11 yillardan
sonraki siiregte tiiketicinin daha bilingli satin alma davranis1 gostermesi ile pazarlama
stratejisi degismis; satis yaparak kar elde etmek yerine tiiketici profili olusturarak,
hedef tlketici kitlesi belirlenerek pazarlama stratejileri gelistirilmistir (Alabay, 2010:
214). 20. ylizy1l ile miisteri tiretim siirecinin bir par¢asi olarak kabul edilmis ve Uriin
gelistirme siirecinde bilgi alinan kaynak olarak kullanilmistir (Kogak, 2012, s. 61).
Iliski pazarlamas1 olarak adlandirilan ve tiiketici ile siirekli bilgi alisverisi halinde
olmay1 ifade eden bu uygulama ile Uretici tlketicinin beklentilerini, tutum ve

davranislarin1 daha iyi anlamaktadir (Gulmez ve Kitapg1, 2003, s. 81).

Modern tiiketim anlayisinda tiiketim tercihleri sosyal siniflar ve hedef kitle daha
onemli iken, postmodern tiketimde toplumsal hiyerarsi esnetilerek tiiketim anlayigi
degistirilerek, tiiketicinin rasyonel tiiketimden gosteris¢i tiiketime gecis yapmasina
olanak vermistir (Christensen, Torp ve Firat, 2005, s. 157; Odabasi, 2013, s. 165-172).
Postmodern yaklagimin kendine 6zgii gogulculuk, parcalanmiglik, tiretim ve tiiketimin
yer degistirmesi, 6znenin merkez dis1 olmasi, zithgm birlikteligi gibi kategorileri

vardir (Firat ve Venkatesh: 1995, s. 252-255).

Sanayilesme Oncesi tliketim aliskanliklart belirlenirken istek ve ihtiyaclara uygun

karsihigr olan faydali, kullanish, ihtiyac1 gideren tiiketim anlayisi benimsenirken;
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uretim ve pazarlama faaliyetlerindeki yenilikler nedeniyle postmodern bir tiketim
kiltird benimsenmis, istek ve ihtiyaclardaki somut islevsellik &zelliginin yerini
duygusal degeri olan tiiketim mallarma sahip olma arzusu almis; sembolik, duygusal,
bireysel, irrasyonel ve yaratici tiiketim anlayis1 yaygmlasmistir (Hayta, 2014, s. 16).
Postmodern tiiketim yaklagiminin yaygmlagmas: ile tiiketici profili belirlenirken
bireyin farkli zamanlarda farkli sekilde beslenebilecegi; farkli kiiltiirel faaliyetlere
katilabilecegi, farkli giyim tarzlarini deneyebilecegi varsayilmaktadir. Postmodern
tiiketim anlayis1 sosyal statli hiyerarsisinin tiiketim davranislarina etkisini azaltmuis,
tilketici satin alma davramiginin smiflandirma ve srralama kriterlerinde farklh

yontemler kullanilmas1 gerektigini gostermistir (Bocock, 2005, s. 87).

Postmodern tiiketim yaklasimi ile tiiketici goniillii olarak birden fazla tiiketici
kimligine sahip olabilir, farkli kurallar ve degerler sistemine karsi kolay uyum
saglayabilir ve yeniliklere kars1 agik tavir sergileyen, tiiketici ile tiiketim mallar1
arasindaki deger dengesini esitlemeyi amaglayan, soyut degeri yliksek yeni deneyimler

arayan tiketici farklilasmasi goriilmektedir (Firat ve Schultz, 1997, s. 200-201).

Postmodernizm anlayisi, pazarlama c¢evresinden baglayarak birebir pazarlama
kavramma, pazar boliimlendirmeden marka stratejilerine kadar pazarlamaya yeni
bakis acilarmnin gelistirilmesine neden olmustur. Postmodern ¢agda tiiketim olgusu
yeni anlamlar kazanmis olup tiiketim sadece maddi nesnelerin tiiketilmesinden ziyade
imajlarm ve markalarin tiikketimi seklinde algilanmaya baslamistir. Postmodern cag ile
birlikte tiiketim ve aligveris merkezleri, insanlar1 giindelik sikintilarindan uzaklastiran
hatta terapi ortamu saglayan olgular olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Postmodern tiketim
ile birlikte tiiketici davraniglarmin degismesi sonucu, iiretim ve pazarlama stratejileri
de doniismiistiir. Uriin ve iiretim odakli pazarlama anlayisi, reklam ve tanitim
faaliyetlerine agirlik vererek yiiksek satis ve yiiksek kar elde etmeyi amaglayan satis
odakli pazarlama anlayis1 ve tiiketici istek ve ihtiyaclarinin 6n planda oldugu, hedef

kitlenin belirlendigi pazar odakli pazarlama anlayis1 benimsenmistir (Caglar, 2013, s.

17-18).
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2.3.2. Tiketici Kavramm

Tiiketici yalin ifade ile, tiikketimi kendi iradesi ile gergeklestiren/tiiketen demektir.
Tiiketici mal ve hizmetler i¢in talepte bulunan, ekonomik olarak karsiligini vererek
ihtiyaclarin tatmininde kullanan herkestir. Tiiketici, ihtiyaclarini gidermek veya
duygusal tatmin saglamak i¢in mal ve hizmet satin alan kisidir. Bu tanima gore, her

birey tiiketicidir; tlketim birimi ise birey, aile veya grup olabilmektedir (Lebe, 2006).

Bir toplumda, tiiketici ihtiyac ve tercihleri temel alinarak mal ve hizmet iiretilirken,
tiikketiciler bu iirlinler arasindan istedigini segme Ozgiirliigline sahiptir. Ancak bir
tiikketicinin belirli bir zaman siirlar1 iginde bir {iriin veya hizmeti nereden, nasil, hangi
baglantilar1 kullanarak, hangi yollar1 takip ederek, ne kadar satin alacagini tam o larak
tahmin etmek olanaksizdir. Ciinkii tiiketicinin bahsedilen siire i¢inde maruz kalacagi
ve tiiketimi gerceklestirmesinde rol oynayan igsel ve dissal bir¢cok etki vardir. Bu
etkilerden hangisinin veya hangilerinin satin alma karar siirecinde daha etkili olacagin
sOylemek pek dogru degildir. Ancak tiiketicilerin satin alma davranislar1 karmagik bir
yapiya sahip olmasina ragmen, tiiketicilerin tiiketim egilimlerini, zevk ve tercihlerini

etkileme ve degistirme yolunda bir¢ok faaliyetler goze ¢carpmaktadir (Lebe, 2006).

Bireyin dogrudan ihtiyacini kargilamak i¢in iiriin ve hizmetleri kullanmasina, kendisinde
ve yasaminda eksik veya yetersiz olarak niteledigi ihtiyacin1 gidermek ve bu durumdan

fayda saglamasina tiiketim denir (Bayraktar, 2001).

Bocock’a gore (2005) tlketim: isteklere dayanan ve artarak gelisen, gosterge ve
sembolleri iceren sosyal bir durum olarak agiklamaktadir. Sosyal davranis ¢esidi olan
tiiketim olgusu tiikketimi gergeklestiren kiginin kim oldugu veya olmak istedigi kisi ile ilgili

davranislarin yansimasi oldugunu belirtmektedir.

Douglas ve Isherwood (1999) tiiketimi bir iletisim araci olarak betimlemis ve bireyin
tiiketim tercihlerinin kendini ifade etme arac1 kullandigimi ve diger insanlar ile kurulmay1

hedeflenen iletisimde koprii gorevi goriildiigiini ifade etmislerdir.

Tiiketim, modern toplumlarda sadece temel ihtiyaclarin kargilanmasini degil, ayni
zamanda sosyal statii ve kisisel kimliklerin belirlenmesine yardimc1 olan bir aktivitedir.
Bu tanima gore, tiiketim insanlarin kimliklerini ifade etmeleri, sosyal gruplara katilma,
toplumsal onay alma, sosyal etkinliklere katilma imkani bulma ve sosyal farkliliklari

ortaya koyma gibi bir¢ok islevi igermektedir (Warde vd., 1999, s. 107-108).
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Tuketicinin Uretici veya isletmecinin sundugu iiriin veya hizmetlere karsi sergiledigi
davranig tiiketicinin pazarlama faaliyetlerinde belirleyici konumda olmasma neden
olmaktadir. Uriin ve hizmetlerdeki segeneklerin artmasi, rekabet piyasasmnin
genislemesi, tiiketici istek ve ihtiyaglarmin isletmelerin konumunu belirleme ve
strateji gelistirmesinde etkili olmustur. Tiiketici davranist psikolojik, sosyolojik ve
demografik degiskenler tarafindan etkilendigi i¢in pazarlama sisteminin en karmasik

eleman tiiketicidir (Islamoglu, 2003).

2.4. Tuketim Psikolojisi

Bireyin i¢inde bulundugu toplum ve yasadigi cografyanin tiiketim anlayis1 zaman
icinde farkli modeller olusturdugu icin tiikketim davranisinin psikolojik etkenleri
kavramsal ¢ercevede netlik kazanmamuistir. Tiiketim psikolojisinin sekillenmesinde
hayatin siirekliligine yonelik ihtiyaclarin tedarik edilmesi ve tiiketimin tiiketici
acisindan degerlendirilmesinde i¢ ve dig diirtiiler belirleyici unsurlardir (Aldridge,

2003; Yaniklar, 2006).

17. yy’da tiiketim kavrammi kaynaklar1 gereksiz kullanmak, tahrip etmek ve yok
etmek olarak diisiiniilmesi mevcut toplum yapisinin tiiketime olan bakis agisinin
modelini olusturmustur (Aldridge, 2003; Yaniklar, 2006). Pazar piyasasinin heniiz
gelismemesi, bu donemdeki tliketim faaliyetlerinin farklilik kazanmamasini

saglamustir (Ercis, 2016, S. 5).

18. yy’da insanlarin istek ve beklentileri dikkate almarak tiiketicinin pazardaki
konumu belirlenmis ve tiiketim yalnizca ekonomik acidan degerlendirerek, tiikketim
kavramu iretimde temel amag olarak ifade edilmistir (Smith, 1991). Bu dénemde
uretimin gergeklesmesinin sebebinin tikketim oldugu ve iretimde siirekliligin
saglanmast i¢in tiiketicilerin tiiketime tesvik edilmesi amag¢lanmistir. Tiiketim
eyleminin tiikketim psikolojisinde temel ihtiyag¢lar1 karsilamak icin gerceklestirilen bir
eylem olarak diisiiniilmesi bireyin taleplerinin tlketim tercihlerinde etkisinin
olmadigin1 benimsetmistir. Yapilan arastirmalar bu donemde bireyin tiiketime tesvik
edilmesi, temel ihtiyacglara yiiklenen harici anlamlarm tiiketim toplumu kavrammin

temellerini olusturmustur (McCracken, 1990).
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Ayni donemde sanayi devriminin gelismesi Kitlesel Uretim ve tiketim ve tiketim
faaliyetlerinin artmasina, somiirge iilkelerinden cay, kahve, tutin gibi karsilanan
tilketim mallarinda ¢esitlilige neden olmus, bu durum algilanan kalitenin degismesine
ve fiyat gesitliliginin yasanmasina neden olmustur. Bireysel satin alma gliciinde
yasanan yiikselis ‘burjuva smifini’ olusmasmi saglamig, ‘orta smif’ olarak
nitelendirilen diigiik gelirli kitlenin temel ihtiya¢ harcamalarmin yami swra diger
tiiketim mallarina olan ilgisini arttirmus, tiiketim psikolojisinin sekillenmesinde etkili
olmustur (Yaniklar, 2006). Zengin kitlenin kolaylikla ulasabildigi tiiketim mallarina
18. yy sonunda kapitalizmin etkisi ile toplumun kalan kesimi de ulagsmis ve tiiketim

olgusu yeniden sekillenmistir.

“Tliketim devrimi’ olarak adlandirilan tiiketimin hiz kazandig1 bu donemde ¢ok sayida
ve cesitte Uriinlin bir yerden tedarik edilebilecegi aligveris merkezleri ac¢ilmistir
(Gabriel ve Lang, 1995). Bu merkezler tiiketim aligkanliklarinda degisiklige neden
olmus, tedarikin odak noktasi kiigiik mekanlardan biiyiik aligveris merkezlerine dogru

evrilmis, toplumun tiikketim psikolojisini etkilemistir (Aldridge, 2003).

19. yiizyill mevcut tiketim kiiltiirinlin temellerinin atildigi dénemdir. Bu dénem
tiketim aligkanliklar1 ile sosyal smif arasindaki farklilarin ortadan kalkmasina,
toplumun her kesimi ic¢in tiikketim olgusunun gelismesine, endiistriyel iiretimin
artmasina, Uriinlerde kalite ve ¢esitliligin artmasina, tiiketim mallarindaki segeneklerin
artmasi ile fiyat diisiisii ve Uriine ulasilabilirligin kolaylasmasi, iireticilerin ekonomik
olarak giiclenmesine ve alisveris merkezi kiiltiirliniin yayginlagmasima ve pazarlama
stratejilerinin ~ belirlenmesine  denk  gelmektedir. Pazarlama stratejilerinin
yogunlagmasi, Uriin cesitliligini etkilemis ve tiiketicinin temel ihtiya¢ haricinde
kiiltiirel ~ Ozelliklerinin  ve estetik kaygilarmin da giderebilecegi tiiketim
gerceklestirmesini kolaylastirmistir. Tiiketimin gergek amacindan sapmasi tiikketim
nesnelerine yiiklenen anlamlarda farklilik ve segenek arayisini dogurmustur (McCabe,

2014).

I. Diinya Savasi ve 1929'daki Biiylik Buhran, sanayilesmis iilkelerin ekonomik
cokiisline ve tiiketim talebinin azalmasina yol agmistir. Bu donemde, biiyiik krizlerle
karsilagilan tiiketim piyasasinda Fordist tiretim modeline gegilmis ve seri Uretim
uygulamalar1 baglamustir. Ureticiler, tiiketicilerin taleplerini belirleyerek iiriin

cesitliligi yerine standart 6zelliklere sahip trlnlere yonlendirerek tiiketim tercihlerinde
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etkili olmustur (Saygili, 2011, s. 63; Ercis, 2016, s. 7). 1950'lerden sonra Uretimde
verimlilik 6n planda tutulmus ve tiiketim, reklam ve tanitim faaliyetlerinin belirleyici
oldugu bir olgu haline gelmistir. Bu donemde moda kavrami endiistriyel bir sektor haline
gelmis ve satin alma giictindeki artisla birlikte tiiketim psikolojisi toplum tzerinde etkili

olmustur (Kahvecioglu, 2004).

Sembolik deger tanimi bu dénemde ortaya ¢ikmis, bireyin toplum iginde statiisiinii
belli edecek, sosyal kimligini 6n plana ¢ikaran iiriinleri tilketmeye baslamis, tiiketim
sosyal niteligi belirleme araci olarak kullanilmistir. 1950’11 yillar sonrasinda tiiketimin
farkli boyutlar kazanmas1 giiniimiiz tiiketim anlayisiin temelini atmistir (Ercis, 2016,

S. 7).

20. yiizyildan itibaren tiiketim kavram negatif etkisi azalmis, mevcut piyasa
sisteminde tiketim ‘tiiketim malinin belirlenmesi, tercih edilmesi, sahip olunmasi,
faydalanilmasi, onarilmasi ve elden ¢ikarilmasi’ seklinde yeni bir anlam kazanmistir

(Ritzer, 2000; Yaniklar, 2006).

2.5. Tiiketici Satin Alma Kararlarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin iirlin veya hizmet satin aliminda rol oynayan ¢esitli i¢sel ve digsal gruplar
bulunmaktadir. Bu gruplar, tiiketicinin yas, cinsiyet, egitim seviyesi, sosyal statiisii ve
ekonomik durumu gibi demografik faktorlerini etkileyerek satin alma siirecinde
farkliliklar ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Muter, 2002, s. 23; Aracioglu ve
Tatlidil, 2009, s. 437).

Tiiketicinin satin alma kararlar1 sadece kendi yasamini etkilemekle kalmaz, ayni
zamanda hangi tirlinlerin, ne kadar ve hangi yontemlerle tiretilecegini, kazancini nasil
kullanacagini ve tasarruflarini nasil degerlendirecegini belirlemektedir. Bu nedenle,

tiiketici ekonomik kararlar1 da dogrudan etkilemektedir (Bakirci, 1999, s. 16).

Tiiketici davranigi, bireyin veya toplumun ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in mal, hizmet
veya iriinler hakkinda fikir sahibi olma, deneyim kazanma, sahip olma gibi bir¢ok
temeli icermektedir. Bu kavram sadece bir {irlinlin nasil satin alindigindan ¢ok daha
fazlasini ifade etmektedir. Tiiketici davranisi, bireyin deneyimlerden, gdézlemlerden,

fikirlerden ve iiriinlerden elde ettigi tecriibelerin bir yansimasidir ve bu tecriibelerin
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bir sonucu olarak gergeklestirilen eylemleri icermektedir. Tiiketici davraniglari,
ihtiyacglar1 belirleme, ekonomik veya duygusal degeri olan iiriinlerin se¢imi, satin
alinmasi ve kullanilmasi gibi bir dizi eylemi kapsamaktadir (Zikmund ve d’Amico,
1995, s. 172).

Tiiketici davranislar1 caligmalarinda, bireylerin kaynaklarini (para, enerji, zaman) nasil
kullandiklarini, ne zaman, neden, nereden, hangi araclarla ve ne siklikta satin

aldiklarmi belirlemek temel unsurlardir (Schiffman ve Kanuk, 1987, s. 6).

2.5.1. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin beklenti, istek, gelir ve zaman konusunda degisen tiiketim 6zellikleri satin
alma aliskanliklarini da etkilemistir. Toplumun barmdirdigi maddi ve manevi degerler
bireysel ihtiyaglarin1 c¢ok yonli etkileyerek davramis yansimasi olarak ortaya
¢ikmaktadir (Durmaz vd., 2011, s. 3). Satin alma karar siirecini tuketicini sadece
tiiketim mallarini fiziksel sahiplenme olarak degil; kendini toplumda var edebilme ve

kendini ifade edebilme araci olarak kullanmaktadir.

Tiiketici davranigs1 demografik, psikolojik (6grenme, algilama, tutum, giidiilenme ve
inancg), sosyokiiltirel (aile, sosyal sinif, kiiltiir) faktorlerden etkilenmektedir (Kotler,
2000, s. 144). Tiiketicinin karar verme ve satin alma siirecinde bu faktorler hem
dogrudan hem de dolayl olarak etkili olmaktadir. Bu etkiler, tiiketicinin satin alma

stirecini ya bilin¢li ve mantikli bir bigcimde ya da irrasyonel ve anlik kararlarla

sekillendirmektedir (Mucuk 2014, s. 24).

2.5.1.1. Tiiketicinin davramisini etkileyen psikolojik faktorler

Psikolojik faktorler kisinin i¢ diinyast ve diinyay: nasil algiladig: ile ilgili somut
olmayan baglantilardan olustugu i¢in bu faktorii tanimlamak daha zordur. Psikolojik
veya igsel etkiler olarak tanimlanan bu faktor kisinin algi diizeyine, motivasyonuna,
hafizasina, kisilik 6zelliklerine, duygu ve diisiincelerine ve tutumlarina gore degisiklik

gostermektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s. 274-275). Satin alma karar1 ve
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stirecin devamlilig1 bu faktorlerden en fazla etkilenme oranina gore sonug vermektedir.
Psikolojik etkenler bir nedenseller zinciridir. Tiiketicinin ‘neden’ satm aldig1, ‘neden’
belli bir marka-triin-hizmeti tercih ettigi, bir tiiketim iriiniini ‘neden’ kullandig1
konusuna yoneltilen sorularin cevaplarini zihinsel, duygusal ve fiziksel olarak

karsilayan bir zincirdir.

2.5.1.1.1. Motivasyon

Motivasyon (Gldiilenme): bireyin bir amag¢ i¢in zaman ayirmasi, hazirlanmasi ve
kendisini yOnlendirmesidir. Giidiilenme kisinin duygu ve diisiincelerine gore
degismekte ve icten veya distan aldig1 uyaranlara gore harekete gegmektedir. Kisi
motivasyon sagladigi durumlarda satin alma davranis1 gostermektedir. Tiiketici satin
alma ve giidillenmede beden saglhiginin devamlilig1 icin gerceklestirilen fizyolojik
davraniglar ve duygusal eksiklik ve tatmin saglamak igin gergeklestirilen psikolojik
davraniglar sergilenmektedir. TUketicinin harekete gecmesinde glidilenme; eksikligini
hissettigi tiiketim malma ulasabilmek i¢in soyut veya somut bir uyarictya maruz
kalarak ve eylemlerini bir amaca baglayarak hareket etmesini saglamaktadir (Kotler,
2000, s. 171). Tiiketicinin satin alma karar asamasi ve aliskanlarinin belirlenmesinde
ve pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde motivasyon, kisilik ve duygu faktorleri
etkilidir. Motivasyon faktorii diger faktorlere yon veren ve davranisi aktive eden gic

olarak tanimlanmaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010).

Maslow’un Ihtiya¢ Hiyerarsisine gdre motivasyon insan kaynakl tiiketiminin esas
noktasmi olusturan makro bir teoridir. Bu hiyerarsi ilk olarak 1943 yilinda temel
ihtiyaclarin tiikketim zincirinde Oonem ve Oncelik swrasini analiz etmek, tiiketim

davranisinin  motivasyon kaynagini anlamak icin ileri siiriilen bir teoridir

(Csikszentmihalyi, 2000, s. 268).

Maslow’a gore ihtiya¢ hiyerarsisi; insanlarin ikincil ihtiyaglara odaklanmadan once
temel ihtiyaclar1 i¢in motive olmalarmi tanimlamaktadir. Maslow’a gore insan
ihtiyaclarmnin belli bir diizeninin oldugunu ve alt basamaktaki ihtiyaglar karsilandikca
ust basamaklara gecilebilecegi ve her basamakta (%85 ile %10 arasindaki ihtiyag

orani) ihtiyag¢ tatmin duygusunun yasandigini iddia etmektedir (Kondo, 1990, s. 9).
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Maslow’un Ihtiyaclar Piramidi/Hiyerarsisinde sirasiyla fiziksel ihtiyaclar, giivenlik
ihtiyaci, aidiyet istegi/ihtiyaci, deger/saygi ihtiyaci, kendini gerceklestirme istegi yer
almaktadir. Ilk basamakta yer alan fiziksel ihtiyaglar; kisinin yemek, barmmak,
uyumak gibi fiziksel eylem gerektiren ihtiyaclardan olusur ve piramidin en genis
basamagidir. ikincisirada yer alan giivenlik ihtiyacinda; kisinin giiven ve diizen iginde
yasama istegini, kendisini ve ailesini kargasadan uzak tutma ihtiyaci, etik degerlere
sahip olma ve istihdam yer almaktadir. Ugiincii basamak ise; kisinin bireysel,
toplumsal ve ikili iligkilerde hissettigi sevme ve sevilme ihtiyacnin yer aldig:
basamaktir. Dordiinci basamak ise; toplum tarafindan sosyal onay almak,
benimsenmek ve takdir gormek i¢in ihtiya¢ duydugu prestiji, basarilari, saygi duyulma
beklentisini icermektedir. Son basamak ise; kisinin kendini kanitlamasi, kapasitesini
ve yeteneklerini ortaya ¢ikarmasi, kigisel tatmin, ¢6ziim tiretme 6zelliginin bulundugu

basamaktir (Maslow, 1943, s. 373; Coban, 2021, s. 113).

Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi tilketim ve pazarlama stratejisi olusturulurken
dikkate alinan bir tiiketim piramididir. Bireyin tiiketim ihtiya¢lar1 genelde fiziksel
ihtiya¢larin karsilanmasi ve hayatin devamliligimim saglanmasi i¢in takip edilmesi
gereken tiiketim eylemleri zinciri iken; 6zelde ise bireyin tiiketim mallarina farkl
anlamlar yiiklemesi ve tiiketim mallarina sahip olunmasi ile kendisine prestij, basart,
toplumsal onay gibi faydalarinin oldugunu dislinmesi ve kisinin kendini
gerceklestirme ¢abalari, 6z farkindaligin kazanilmasi gibi durumlar1 baridirmaktadir.
Bu tiketim eylemlerinin tedarik etme ve uygulama yontemleri pazarlama
politikalarinda  tliketiciye uygun motivasyon kanallarinin  olusturulmasini

kolaylastirmaktadir.

2.5.1.1.2. Algilama

Algilama, duyu organlar1 ile bir nesne veya olaym i¢ ve dis diinyanin uyaranlari
aracilig1 ile beyne alinmasi, islenmesi ve anlagilma siirecidir (Schiffman ve Kanuk,
1991, s. 246). Kisi istek ve ihtiyaglarini motivasyon kanallarmi ve tutumlarini
kullanarak satin alma davranigmi sartlandirmaktadir. Tiiketici kendi algi diinyasina
giren tiikketim mallarini tercih ederken, algilamada giigliik yasadigi veya alg1 diinyasina

girmeyen uriin ve hizmetleri tercih etmemektedir.
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Algilama siirecinde kisinin ruh hali, tecriibeleri ile (duygusal alg1), egitim seviyesi,
inanc, kiiltiirii, gelenek ve goreneklerine bagliligi (secimleyici algi) ilgi alanlarini ve
ihtiyaclarini sekillendirmektedir. Satin alma karar verme ve eyleme gegirme asamast;
kiginin i¢ ve dis diinyay1 algilama, yorumlama ve degerlendirme siirecinde, bireyin
iletisimde oldugu diger kisilerle etkilesimi belirleyici rol oynamaktadir (Durmaz,
2000, s. 119-120).

Ayni1 fonksiyonel veya fiziksel 6zelligi olan tiiketim mallar1 benzer uyaricilara sahip
olmalarma ragmen tiiketiciler tarafindan aywrt edilebilir, secilebilir veya farkli
yorumlanabilmektedir. Ayni iicret tizerinden fiyatlandirilan bir iirlin baz1 tiikketiciler
icin ucuz; bazilari i¢cin pahali gelebilir, ayni kalitedeki tirtinlerde tiiketici iiriinii nitelikli

veya basit olarak algilamaktadir (Odabasi, 1998, s. 63).

Algilama siirecinde kisi beynin kabul ettigi ve anlamli bir sonug elde etmek i¢in
isledigi verilerin se¢ilme, smiflandirma ve yorumlama asamalarini kullanmaktadir
(Tek, 1999, s. 209). Algilama siirecinde kisi, i¢sel ve digsal faktorlerden fazlasi ile
etkilendigi i¢in, algilamasi nesnellikten ziyade 6znellik gostermektedir (Tuncer vd.,
1992).

2.5.1.1.3. Ogrenme

Hammadde olarak alinan verilerin beyinde algilanma ve deneyim ile Uretilme
stirecidir. Temel bilgilerin islenerek yeri verilerin islenmesi ve eski bilgiler ile
harmanlanarak insan hafizasinda muhafaza edilmesidir (Aktolga, 2020). Davranislarin
benimsenmesi ve aligkanlik haline gelmesi kisinin edindigi bilgilerden ve kazandig:
deneyimlerden ortaya ¢ikmaktadir. Kisinin hayati 6grenmesi ile tiiketim kavramini
ogrenmesi ayn1 modeller lizerinde gelismektedir. Bir tiiketici satin alma sirasinda neyi
alacagini, hangi markayi tercih edecegini, satin aldigi tirtinlerden nasil yararlanacagni,
aldig1 mal ve hizmetleri nasil hazir hale getirecegini edindigi bilgi ve deneyimleri

kullanarak hareket etmektedir (Stanton vd., 1999).

Disaridan algilanan bir etkinin, bir uyaricinin veya bir canlinin duyularini harekete
geciren (ses, resim, grafik, s6z vb.) bir etkene karsi verdigi i¢ veya dis davranis

modelidir. Pazarlama ve reklam stratejilerinde ‘etki-tepki’ veya ‘tekrarlama-
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pekistirme’ yolu kullanilarak tiiketicinin basit resim veya grafiklere tepki vermesi,
benimsemesi ve etkilenmesi amaglanmaktadir. S6zli gecen gorsel ve isitsel iletisim
araglar tiiketicinin alg1 diinyasinda yer edinirse tiiketicinin satin alma ve tiiketim
davraniglari istenilen boyuta ulasacak ve iireticinin belirdigi iirlin ya da markay1 tercih

edecektir (Gizel vd., 2018).

2.5.1.1.4. Inanc ve tutumlar

Bireyin herhangi bir seyi gergek olarak kabul etmesi ve bu gercekligin etkisi ile
hareketlerini tamamlamasina inang denmektedir. Diisiincelerin, deger yargilarmin ve
davranislarin olusmasinda ve hayatin yonlendirilmesinde inang 6nemli bir unsurdur.
Tutum ise, kisinin bir nesne veya diisiinceye karst zihninde beliren egilimler,
taraflilik/tarafsizlik, degerlendirmelerdir. Tutum, kisinin bir tiilketim malina karsi
sergiledigi goriis ve tepkilerin genel bir 6zetidir. Satin alma faaliyetlerinde inang ve
tutum tiketicinin zihninde triin/hizmete karsi bir marka imaji veya itibar
olusturmasini, tikketim malina kars1 degerlendirme yapmasini kolaylastirmaktadir. Bir
iirlin veya marka tercih edilirken kisinin ge¢mis tecriibeleri, iliskide bulundugu yakin

cevresi, egilimleri ve kisisel 6zelligi etkilidir (Babaoglu, Sener ve Bugday, 2016).

Inang ve tutumun tiiketim aliskanliklarmi etkilemesinin sebebi; tercih edilecek
iiriinlere yiiklenen maddi veya manevi anlamlardir. Ornegin: ¢evre dostu, dogaya zarar
vermeyen Grunleri tercih etme, atik miktarmni azaltmayi hedeflemek gibi tiiketim
davranislarinda kisi dogaya karsi kendini sorumlu hissetmesidir. Ayn1 durum liiks
tikketim aligkanlhigina sahip tiiketiciler tercih ettigi tiiketim mallarinin kaliteli, statii
belirleyici, prestijli rtinler olduguna inanmasidir. Benzer sekilde hayat standardini
sabitlemek ve finansal olarak saglam bir gelecek kurmanin 6nemli olduguna inanan
tiketiciler, israftan kagmarak temel ihtiyaglar1 haricinde tliketim faaliyeti

gOstermezler.
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2.5.1.2. Tuketici davramisim etkileyen sosyokiiltiirel faktorler

Toplumsal degerler, inanglar, gelenek ve normlar ve tutumlar bir toplumda yasayan
insanlarin sosyal ve kiiltiirel agidan birbirlerine baglayan sosyo-kilturel faktorlerdir.
Bu faktorler bireysel ve toplumsal olarak odak noktasina miidahale ederek tiiketim
ahiskanliklarmi, ortak degerleri, aligveris tercihlerini sekillendirmektedir. Ornegin:
belirli yas gruba hitap ettigi diisiiniilen bir markanin sadece belirlenen yas grubunun
tercih etmesi ve bir tiiketim malinin cinsiyet ayrimi gézetilerek tercih edilmesi (pembe
rengi kiz ¢ocuklari i¢in, mavi renk erkek c¢ocuklari i¢cin gibi), toplumda dogaya kars1
deger yargisi var ise pozitif imaj olusturmak i¢in ¢cevre dostu tiiketim gerceklestirmek
ve insanlar1 tesvik etmek gibi durumlar insanlarin dogrudan veya dolayli olarak
tikketim aligkanliklarmi yonlendiren sosyo-kiiltiirel faktorlerdir. Bireysel ihtiyaglarm,
egilimlerin, giidiilerin yasadig1 ortam tarafindan etkilenmesine sosyo-kulttrel faktérler
denmektedir. Sosyo-kultirel faktorler tiiketici satin alma karar siireci ve tiiketim

asamasinda etkilidir (Odabasi1 ve Baris, 2002).

2.5.1.2.1. Kaltar

Kiiltiir bir toplum olusmasi i¢in ortak dilin, cografyanin, tarihin, deger ve yargilarin,
yasam tarzinin, sanatin benimsenmesini ifade etmektedir. Kiiltiir; insanlarin birbirleri
ile iletisim kurmasi, ortak ge¢mise sahip olmasi, ortak ¢ikarlar1 hedeflemesi ve toplu
olarak yasamasi icin zaman icinde sekillenen degerler biitiintidir. Kiiltlir ayni
toplumsal anlayisa sahip toplum {yelerinin birbirlerine saygi duymasini
saglamaktadir. Toplumsal deger sisteminin varligi, 6rf ve adet, tutum ve inanglar, sanat
ve semboller kiiltiiriin bilesenleridir. Kiiltiir kiginin arzularinin belirlemesinde de
etkilidir. Kisinin kiiltiir tirlinii olmasi, giinliik yasantinin kiiltiirel faktorler zincirinden
olusmasi, temel tiikketim aligkanliklarin kiiltirden etkilenmesi satin alma Kkarar
strecinde 6n plana c¢ikmaktadir. Neyin yenilecegi, nasil giyinilecegi, nerede
yasanilacagi, nasil tatil destinasyonunun belirlenecegini kiiltiir belirlemektedir. Ayn1
kiiltiirtin farkl alt kiiltiirlerinden etkilenen bireyin herhangi bir olay veya durum

karsisinda farkli reaksiyon vermektedir. Kisi bilingli veya bilingsiz olarak yetistigi
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toplumun deger yargilarindan etkilenmektedir. Beslenme, barinma, giyim,
kullanilacak ara¢ gere¢ gibi somut kavramlar ile egitim, yasa, inang gibi soyut

kavramlar kiiltiiriin etkisi ile olusmaktadir (Odabasi ve Barig, 2002).

2.5.1.2.2. Alt kultar

Terim olarak alt kiiltiir “ulusal kiiltiir sisteminin disma ¢ikarak kimlik, farklilik gibi
kavramlarin 6zgiirliik alan1 olusturmasini ifade etmektedir (Jenks, 2007, s. 23). Alt
kultir; ¢ogunluk tarafindan sekillenen egemen kiiltiiriin dikte ettigi diizene tepki
gOstererek goriillmeyen 6geleri goriiliir kilan bir sinifi temsil etmektedir (Storey, 2000,
s. 141).

Popiilasyonun artmasi, kiiltiirel biitlinliiglin bozulmas: ile bdlgesel, kentsel, kirsal,
rksal gibi farkli boyutlarin ortaya ¢ikmasi alt kiiltiir olarak tanimlanmaktadir. Belirli
cografi sinirlar igine yasayan insanlarin ortak tiikketim aligkanligi kazanmaya ve ortak

hareket etmeye meyillidirler (Odabasi ve Baris, 2002).

2.5.1.2.3. Sosyal simf

Ekonomik, kiiltiirel ve toplumsal a¢idan ayni statiiye sahip insanlarin bazi kurallara
gore diizenlenmis gruplara dahil olmasidir. Diizenlenmis gruplar finansal durum,
meslek, aile ge¢misi, egitim gibi kategorilere ayrilmaktadir. Sosyal smiflar bir
toplumda belirli ortak degerleri belirler ve bu degerler, ayn1 smiftaki insanlarm iletisim

kurma, anlagsma ve bir arada yasama sekillerini yansitmaktadir.

Bir toplumun ayni degerleri, bakis agilar1 ve yasam stillerini benimseyen, homojen
smiflar1 tanimlayan sosyal smiflar meslek gruplari, gelirin diizeyi ve kaynagi, tercih
edilen ikametgah sinirlar1 ve yasanilan evin tipine gore ayrilmaktadir. Sosyal siniflarin
belirgin smirlarmin olmamasi kisilerin bu smifa dahil olmasimni, smif atlamasini veya
bu siniftan ayrilmasini kolaylastirmaktadir. Pazar boliimlendirme ve miisteri profili

olusturmada sosyal smif ayrimi1 fayda saglamaktadir (Odabasi ve Baris, 2002).
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Sosyal smif veya tabakalasmada yiiksek yasam standardina sahip insanlarin ayricalikli

bir grup olusturarak prestij, yliksek refah seviyesi, statii gibi farkli kategorilerin bir

araya getirilerek ortaya ¢ikan boliinmiis toplumsal yapidir (Ince, 2017, s. 296).

2.5.1.2.4. Referans gruplan

Bireyin davraniglarini, tirtin ve hizmetleri nasil algiladigi, fikirlerin olugmasi ve

benimsenmesinde, satin alma davraniglarin1 ve deger yargilarint dogrudan veya

dolayli, olumlu veya olumsuz etkileyen, kisinin algilama yeteneginin sekillendiren

iletisim halinde oldugu insan gruplar1 referans grubu olarak tanimlanmaktadir (Suer,
2014, s. 71).

Mucuk (2010) referans gruplarini iki sekilde tanimlamaktadir:

Dogrudan iletisim kurulabilen yakin iligkiler (aile, akraba, yakin arkadaslik, mesai
arkadasligi) kisinin davranis ve diisiince yapisini etkilemekte ve bu kisilerden
alman tavsiyeler satin alma karar verme stirecinde ilgili iiriin/hizmetle karsilasilan
reklam kampanyalarindan daha etkili olmaktadir.

Dogrudan iletisim kurulmayan, yakin iliskide olmadigi kisilerin (dizi/sinema
sanatgilari, rol modeller, sporcular) yasam tarzlari, giyim stilleri, satin alma
davraniglari, tiiketim aligkanliklari, deger yargilari, fikirleri kisinin tutum ve
davranislarmi sekillendirmektedir. Karar verme mekanizmasmin yetkinlik
kazanmadig1 yasam evrelerinde (¢ocukluk ve ergenlik) kisi kendisine rol model
olarak belirledigi kisi/kisileri 6rnek alarak davramslarini degistirmektedir. Ornek
alinan veya taklit edilen kisilerin markalar ile is birligi yapmasi, bu kisilerin
reklam ve kampanyalarda kullanilmasi c¢ekicilik unsuru olusturdugu icin

pazarlama stratejileri belirlenirken etkilidir.

2.5.1.2.5. Aile

Hane halki olarak tanimlanabilen ‘aile’ kisinin bebekliginden ergenlik evresine ve

sonras1 i¢in olan siirecte fikirlerin olusmasi ve bigimlenmesi, beslenme ve tiiketim
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aliskanliklari, tutum ve davranislarin sekillenmesinde etkili olan ilk referans grubudur.
Aile yapisinin ¢ekirdek-karma-geleneksel-kalabalik olmasi, ailenin sahip oldugu
cocuk sayisi, yasanilan bolgenin gelismislik seviyesi ve erisilebilirlik imkani, kadinin

caligmasi gibi faktorler satin alma davranisinda etkilidir (Lake, 2009).

2.5.1.3. Tuketici davramsini etkileyen demografik faktorler

Bir toplumun veya bir grubun ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yapis1 hakkinda bilgi
veren, toplumu olusturan kisilerin cinsiyetleri, yas araliklari, meslek gruplari, gelir
durumlari,, medeni durumu, egitim seviyesi gibi belirgin farkliliklar barmdiran
degisenler demografik 6zellik olarak tanimlanmaktadir. Bu faktorler satin alma karar
siireci ve tiketin davraniglarinin ortaya ¢ikmasinda kisilerin  karar verme

mekanizmasmi etkilemektedir.

Uriin/hizmet belirleme ve satm alma karar asamasmi tiiketicinin yas grubunun
etkilemesinin sebebi; degisen yas grubu ile tiiketici tercih edecegi tirtin-hizmet-marka,
tilketim malin1 ne i¢in tercih ettigi, tercih ettigi tilketim malin1 nasil kullanacagini
belirlemektedir. Degisen yas grubu belli gereksinimleri ve dncelikleri tayin ederek
satin alma davranisimi bi¢cimlendirmektedir. Tiikketim malinin ¢ekiciligi, fonksiyonel
Ozelliginin olmasi, siirdiiriilebilir olmasi tiiketicinin yast ile iligkilidir (K&seoglu, 2002,
s. 98). Miisteri profili olusturulurken; tiiketicinin yas grubu ile sosyal, fiziksel, finansal
ve psikolojik durumlar1 degistigi i¢in, tiiketicilerin gereksinimleri, iiriine yiliklenilen
anlamlar, egilimler, {iriiniin sosyal ve psikolojik fonksiyonlarmin belirlenmesi pazar1

boliimlendirme agismdan 6nemlidir.

Uriin/hizmet belirleme ve satin alma karar asamasinda tliketicinin cinsiyetinin etkili
olmasmin sebebi bazi iriinlere atfedilen disil/eril 6zelliklerdir. Bireyler hem
cinsiyetlerinin getirdigi ihtiyaglara hem de toplumun deger yargilarmm uygun olarak
hareket etme ihtiyaci hissetmektedirler. Renk, sekil, fonksiyonel 6zellikler, kullanim
amact cinsiyet icin ayristirict farkli hassasiyet sergiledigi Ozelliklerdir. Pazar
boliimlendirmesi ve miisteri profili olusturulurken hedef kitlenin riin/hizmete daha
fazla maruz kalmasi ve iirlin/hizmet bilgisinin mesajin1 iletilmesi agisindan cinsiyet

onemli bir degiskendir (Peterson, 2005, s. 349-350).
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Duygusal bag kurabilecegi, duygusal motivasyon saglayabilecegi, duygusal olarak iyi
hissedebilecegi, sosyal iligkilerini sembolize edebilecegi tirtin/hizmetleri tercih etmek
kadn tiiketicilerde daha fazlayken; pratik, ¢ok fonksiyonlu, kendilerini kolay ifade
edebilecegi tirtin/hizmetlere karsi yonelim gostermektedir (Orhan, 2002, s. 25-26).

Biyolojik yatkinhigin yerini ekonomik var olma ve toplumsal rollerin esneklik
gostermesi hedef kitle belirleme ve aligveris tercihlerinde kitle pazarlamasi yerine

bireysel pazarlama faaliyetlerinin yerlesmesini saglamistir (Zorlu, 2002).

Uriin/hizmet belirleme ve satm alma karar asamasini tiiketicinin meslek grubunun
etkili olmasinin sebebi: tiiketicinin satin alma giicli, ¢aligma saatleri, ulasim igin
harcadig1 zaman, iirliniin kullanim alani ve bos zaman aktivitesi ile iliskilidir. Kisinin
meslegi ve gelir kazandig1 is sahasi1 sosyal sinifin olugsmasina, statii kazanmasina,
meslegi geregi ihtiyact olan belli tiiketim mallarina ihtiyagc duymasma sebep
olmaktadir. Uriiniin parasal karsili1 verebilmek iiriine kars1 beklentiyi arttirmakta ve
irtin  kullanim1 ile toplumda farklilik kazanmasini saglamaktadir. Markalarin
tiiketiciye ulagsmasi i¢in gerekli olan iiriin/hizmetin tiiketicinin beklenti ve farklilik

arayisini karsilayabilir diizeyde olmalidir (K6seoglu, 2002, s. 100).

Uriin/hizmet belirleme ve satin alma karar asamasinda tiiketicinin grenim diizeyinin
etkili olmasmin sebebi: tiiketicinin kiiltiir ve egitim seviyesi arttikga fiziksel ve
duygusal tatmin veren Urin/hizmetlere yénelmesi, kalite algis1 gelistigi i¢in daha
kaliteli, ¢ok yonlii iirtin ihtiyaci hissetmesidir (Koseoglu, 2002, s. 102). Egitim
seviyesinin artmasi, gelir diizeyini, bakis agisini, kiiltiirel birikimi, statii ve prestij
algisini, dzgliven seviyesini etkiledigi i¢in tiiketici olumsuz izlenim kazandig: iirline
kast hakkini arayabilmekte, olumsuzluklar1 kolay ifade etmekte ve kotii deneyim
yasadigi triiniin yerine farkl bir {irlin veya marka koyabilmektedir (Ersoy, 2017, s.
89).

Uriin/hizmet belirleme ve satmn alma karar asamasi tiiketicinin dgrenim diizeyinin
etkili olmasmin sebebi: tiiketicinin dncelik grubunun olmasidir. Bekar bir tiiketici i¢in
tiketim aligkanliklart temel gereksinim ve haz almak igin yapilirken, evli olan
tiiketiciler i¢in temel gereksinimler ve sorumlu oldugu oncelik grubunun (es-gocuk-
diger aile iiyeleri) ihtiyaclar1 dogrultusunda tiiketim yapilmaktadir (Odabas1 ve Baris,
2002).
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2.6. Tiiketici Davranisimin Tanim ve Yapisi

Insan davranisinin temeli duygu ve diisiincelerdir. Bu duygu ve diisiincelerin evrilmesi
yakin iliskide bulundugu sosyal ¢evresi ile olan etkilesimi sonucu ortaya ¢ikmakta ve
tiikketici davranigmin temelini olusturmaktadir. Hedef kitle, pazar ve markalama
faaliyetlerinin basarili olabilmesi i¢in tiiketici davranislarinin sinirlarmin belirlenmesi
gerekmektedir (Odabasi ve Barig, 2002). Tiiketici satin alma karar siirecinde ve
iiriin/hizmeti kullanma asamasinda bireysel aktivitelerini, istek ve ihtiyaglarmm tatmin

edilmesi i¢in tiikketimi gergeklestirmektedir (Zikmund ve d’Amico 1995).

Parasal degeri olan tiriin/hizmetlerin tiiketicinin satin alma, kullanma, elden ¢ikarma
stirecleri ile tliketicilerin zaman ve biitce kaynaklarmi tiiketimde nasil kullandigini
etkileyen ve karar asamasmin zihinsel, duygusal, fiziksel ve ¢evresel niteliklerinin

nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir (Tek, 1999).

2.6.1. Tiiketici Davramislarinin Degismesi ve Yeni Tiiketici Kavramm

Tiiketim toplumu olarak tanimlanan tiiketim kiiltiirii daha fazla tiiketmeye tesvik eden,
tiketimin mutluluk verecegini iddia eden, tiiketimi kutsayan bir yaklasim soz
konusudur. Tiiketicinin sadece ihtiyag i¢in degil, diirtiiler ve arzulari tatmin etmek,
daha fazla sahip olmak, daha fazla tiiketmek igin gergeklestirdigi tiikketim davranisi
yeni tiiketici kavramini ortaya ¢ikarmistir. Daha bilgili, daha zeki, erisim imkani daha
fazla, stipheci, pazarlama faaliyetleri hakkinda bilgi sahibi olan kisi ‘yeni tiiketici’

olarak tanimlanmaktadir (Simonson ve Rosen, 2014).

Teknoloji hiz1 ve erisim kolaylig1 yeni tiiketicinin satin alma davraniglarini tahmin
edilemez, hizli, akilci, siirekli degisen ve bilgi ihtiyac1 hisseden tiiketici olmasini
saglamistir.  Gelisen teknoloji ve iletisim araglar1 tiiketicinin  istedigi
urind/hizmeti/bilgiyi, istedigi zamanda ve istedigi sekilde erisim saglamasini
kolaylastirmig ve hizlandirmistir (Ding, 2018). Bilginin tiketim zincirinde buyik alana
sahip olmas tiiketicinin karar verme mekanizmasini etkileyerek, tiiketicinin ulagtigi
bilgi sayesinde faydaci ve akilci tercih yapmasini saglamistir. Benzer tiiketim

aligkanlhigr gosteren tiiketiciler arasindaki gelisen iletisim kanallar: ile tiiketiciler
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iiriin/hizmet/marka hakkinda fikir almakta/vermekte ve satin alma davranigini

yonlendirmektedir.

E-ticaret ve sanal aligveris agmin gelismesi, tiiketicinin satin aldig1 triin/hizmet
sonrast gorislerini bildirebilmesi, uygun fiyath {iriin bulma ve fiyat karsilagtirmasi
yapabilme imkanu, tiiketicinin kisith emek ve zaman harcayarak, daha giivenli tercihler
yapmasini ve daha akilli karar almasini kolaylastirmigtir (Simonson ve Rosen, 2014).
Tiiketicinin ‘hizli karar’ vererek satin alma egilimi gdstermesi, istedigi Urtinii istedigi
yerden getirtebilmesi, {irlin ve marka arasinda fiyat-performans karsilastirmasi
yapabilmesi aligveris ve pazar piyasasmin sinirlarinin kaldirilmasini saglamistir (Ding,

2018).

Tiketimin tiiketicinin alan1 disma ¢ikmasi, yerellesme kavrammin zayiflamasi ve
globallesme kavraminin genislemesi ile tiiketim aliskanliklarinda rutin digina ¢ikilmais,
marka ve hizmet deneyimi i¢in tiiketim gerceklestirilmeye baglanmis, tiiketicinin
tiketim faaliyetinde bulunmasi igin pazarlama stratejileri degistirilmis, tuketim
mallarida gesitliligin artmasi, tiiketim alanlarmin tiirii ve alanin (alisveris merkezleri,
e-ticaret vb.) farklilagmasi, tiiketicinin dis uyaricilara daha fazla maruz kalmasi ve
tiiketime zorlanmas1 gibi ¢coklu degiskenler satin alma davranigini1 degistirmistir. Bu
degiskenler geleneksel tiikketim algisini1 degistirerek, tiikketim davramiginin kimlik
kazanmasina ve tiiketicinin biling diizeyinin artmasina, degisen tiiketici profilinin

siirlarmin belirlenmesini saglamistir.

2.6.1.1. Tuketici davramislar

Tiiketicinin tiiketim malia sahip olmak i¢in maddi olarak karsilik vermesi, tiikketim
malin1 kullanmasi i¢in zihinsel ve fiziksel aktiviteleri iceren eylem ve kararlar biitlini
tilketici davranis1 olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici davranisy; kisi veya gruplar satin
alma karar1 oncesi ve {riinii elden ¢ikarma asama sonrasi i¢in kullandig1 yontemleri,
urin  kullanima kargi olusan algi/imaj, tekrar tercih etme/etmeme durumu,

iriin/hizmetin kullanim 6zelliklerini icermektedir (Muter, 2002, s. 21).

Tiiketici davranisinda tiiketim malina karar verme, tiiketim malinin nereden ve ne

zaman temin edilecegi veya edilmeyecegi ile ilgili devam eden faaliyetleri
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icermektedir. Tiliketimde gergeklestirilmek istenen amag¢ tatmin edilmedigi zaman
kisiyi mutsuz edebilecek ihtiyaclar1 karsilamaktadir. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, karar
verme, tedarik etme, kullanma suregleri tuketicinin davranismin mekanizmasini

olusturan basamaklardir (Odabas1 ve Baris, 2002).

2.6.1.2. TUketim tarzlan

Kisi i¢inde bulundugu toplumdan kendini soyutlamak veya toplumla benzesmek igin
tilketim {irtinlerine amag¢ yiiklemektedir. Tiiketici bos zamanini iirlin satin almak,
hizmetten faydalanmak ve yeni deneyim kazanmak i¢in kullanmaktadir. Tlketici nadir
buldugu bazi iiriinleri tliketmek yerine o truinle bilgiyi paylasarak, kazandig1 deneyimi
anlatarak, sahip oldugunun bilinmesini istemektedir. ‘Cifte simgesel boyut’ olarak
adlandirilan bu durum toplumdaki sinirlar1 belirleyerek farkli tiiketim tarzlarmnin
ortaya c¢ikmasimna, Uriin ve hizmetlerin sadece ihtiyaci gidermek icin degil, ayni
zamanda tirliniin kisiye verdigi marka/imaj degerini géstermek i¢in tercih edilmesine

neden olmaktadir (Featherstone, 1996).

Yiiksek iicreti olan bir {iriiniin prestij i¢in tercih edilmesi (gosteris amagcli), antika
degeri olan bir iirliniin ge¢mise olan 6zlem duygusunu hafifletmek i¢in, bir sanat¢inin
nadir bulunan bir sanat eserini sanat¢iy1 yiiceltmek i¢in tercih etmek gibi durumlar
tiiketim tirtinlerinin algilama seklinin degismesine ve tliketim tarzlarmin olugmasini

saglamaktadir (Featherstone, 1996).

2.6.1.2.1. Faydaci (rasyonel) ttketim

Faydacilik bir nesne veya bir eylemin verecegi fayda sonucu degerinin ortaya ¢ikmasi
olarak tanimlanmaktadir. Faydaci tiiketim ile rasyonel tiiketim literatiirde ayn1 durumu
ifade etmek i¢in es anlamli olarak kullanilmistir. Faydaci tiiketimde, tiiketici tercih
ettigi mal veya hizmetin kendisine somut yararlar sunmasin istemektedir. Faydaci
tilketim tarzinda tiikketim malinin 6zellikleri ve ihtiyacin tiirline gore fonksiyon

kazanmas1 satin alma karar asamasinda tiiketicinin odaklandig1 noktadir. Faydaci
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tilketimde, tiiketim malindan beklenen fonksiyonel isleri yapma kapasitesi ve
kullanigh olma algis1 6n plana ¢ikmaktadir. Tercih edilen driinlerin fiziksel 6zellikleri,
performans, giivenilirlik, dayaniklilik, tiriiniin tiirii ve fiyat1 dikkate alinarak satin alma
davranig1 gergeklesmektedir (Dogrul, 2012, s. 323; Koker ve Maden, 2012, s. 96;
Altunisik ve Calli, 2004, s. 232).

Torlak’a gore (2000), tiiketici ekonomik, rasyonel ve faydaci olarak
smiflandirilmaktadir. Ekonomik tiiketici davramisi diizenli olarak tercih edilen
driinlerde, gelirleri dogrultusunda satin alma faaliyeti gergeklestiren tiiketicidir.
Rasyonel tiiketimde fiyat-performans, fiyat-fonksiyon veya fiyat-dayaniklilik esas
almarak tiiketim gerceklestirilmektedir. Faydaci tiiketimde 1ise ihtiyaglar:

dogrultusunda kendisine daha fazla yarar saglayan {iriinii tercih edilmektedir.

Faydaci tiiketim duygusal olmayan ve fonksiyonel 6zelliklere sahip, bireyin somut
ihtiyaclarimi fazlasiyla karsilamaya, tiikketim ihtiyacmi belli bir bilgi isleme siireci
sonunda akilc1 nedenlerden dolay1 gerceklestirmeye yonelik satin alma faaliyeti
yuritmektir (Batra ve Ahtola, 1990, s. 159; Babin vd., 1994, s. 646). Rasyonel
giidiilerle satin alinan tiriinlerde, tiiketici tiriinii daha olumlu algilamakta ve satin alma
ve tiikketim sonrasi daha yiiksek tatmin duygusu yasamaktadir (Addis ve Holbrook,
2001, s. 61). Rasyonel tiiketimin temelini kolaylik, ¢esitlilik, uygun fiyata yiiksek
kaliteli {riin arayis1 olusturmaktadir. Tiiketici i¢in iirlinlin nesnel veya islevsel
ozelliklerinin ¢ok fonksiyonlu olmasi, iiriiniin fiyati, kalitesi ve degeri tiiketimin asil
belirleyici etkenleridir (Bhatnagar ve Ghosh, 2004, s. 760; Sarkar, 2011, s. 58; Deniz
ve Ercis, 2010, s. 145).

Bir tiikketim eylemin rasyonel olabilmesi i¢in reklam, moda, marka gibi dis etkilerden
etkilenmemis, tilketimin mantikli olarak gerceklestirilmesi, tiikketicinin gelirine uygun
satin alma yapmasi, tliketici haklarin bilince olarak tiiketimi gerceklestirmesi, saglik
agisindan risk olusturmayan, giivenilir tiriinlerin olmasi gerekmektedir (Y1ldiz ve Kuru,

2015, s. 661).

Rasyonel tiiketici ise Uriin seciminde kendi karar verebilen, yonlendirilmeyen, reklamlara
kars1 duyarsiz, tiiketici hakkini bilen ve hak arama konusunda istekli ve faal kigidir. BUtce
olusturmak, pazar arastirmasi yapmak, Urun etiketi okumak, drtiniin paketlenme
tarihine dikkat etmek, anlik satin alma ger¢eklestirmemek, satin alma sonrasi fig/fatura

talep etmek ve bunlar1 saklamak, kredi kartini bilingli kullanmak ve borcu zamaninda
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O6demek, drdnleri talimatlara uygun kullanmak rasyonel tiketicinin 6zellikleridir
(Aygen, 2005, s. 18; Mert, 2004, s. 317).

2.6.1.2.2. Cevreci tiiketim davranisi

Sorumlu tiiketim davraniginin alt boyutu olarak ifade edilen ¢evreci tiiketimde tiiketici;
kendisinin, i¢inde bulundugu toplumun, doganin ve diger canlilarm en az zarar
gorecegi sekilde tliketim faaliyetinde bulunmasi olarak tanimlanmaktadir (Ulusoy,
2016, s. 285). Cevreci tiiketim davranisi aga¢ dikmek, organik {iriin satin almak gibi
hedonik; enerji tasarrufu sonucunda maddi gelir elde ettigi kazang; dogru satin alma
davranisi sergiledigi i¢in normatif amaglara gore siniflandirilmaktadir (Lindenberg ve

Steg, 2007, s. 118; Steg vd., 2014, s. 105).

Stirdiiriilebilirlik  agisindan c¢evreci tiikketimde geri doniisim i¢in {iriinlerin
ayristirilmasi ve geri doniisim noktalarma gotiirmek gibi fiziksel ¢caba ve zamana
ihtiya¢ duyulmasi; enerji tasarrufu ve g¢evre dostu iriinler i¢in fazladan Ucretin
O0denmesi; bilgi arastirma, alternatifleri degerlendirme, mevcut iriinleri kullanim
sliresini uzatmaya c¢alismak, asir1 tiilketimden kagmmak gibi konfor kayiplarinin
olmas1 davranigsal maliyetler (behavioral costs) olarak tanimlanmaktadir (Diekmann
ve Preisenddrfer, 2003, s. 442; Bamberg ve Schmidt, 2003, s. 266; Steg ve Vlek, 2009,
s. 310; Peattie, 2010, s. 200-201).

2.6.1.2.3. Yenilikgi tiiketim davranisi

Yenilikei tiikketim davranisi, yenilikgi fikirlere agik olma halini belirterek, alisagelmis
sat alma ve tiiketim davranislarinin disina ¢ikarak, tiikketicinin yeni ve farkli iirtinlere
kars1 gosterdigi hizli satin alma yonelimi olarak tanimlamaktadir (Tellis vd., 2009, s.
1; Roehrich, 2004, s. 671; Steenkamp vd., 1999, s. 56). Yenilikg¢i tilketim davranisinda
tiiketicilerin yeni bir iiriin/hizmeti satin alma ve almama tutumuna gore yenilik¢i
tiikketici ve yenilik¢i olmayan tiiketici seklinde ayrilmaktadir (Goldsmith ve Foxall,
2003, s. 325).

33



Tiiketici yenilik¢iliginde isletmelerin pazarlama stratejilerinde; yeniliklerin igerigi ve
kalitesi, tirtin ve hizmetlerin konumlandirilmasi, hedefkitlenin belirlenmesi, tirlinlerin
hedef kitleye ulastirilmasi, triinlerin fiyatlandirilmasi, kitle iletisim araglarinin
organizasyonu, hedef kitlenin egitilmesi tiiketici davraniglarmin yonlendirilmesinde
onemlidir (Akdogan ve Karaarslan, 2013, s. 3). Yenilik¢i tiiketim davraniginda,
piyasaya siirlilen yeni trtin/hizmetlerin hizli bir sekilde benimsenmesi marka veya
irtin hakkinda hizli bilgi sahibi olunmasini, iiriin veya markaya kars1 hizli deneyim

kazanmasini kolaylastirmaktadir (Xie, 2008, s. 237).

Tiiketici yenilik¢iliginde; kisinin yeniliklere kars1 i¢giidiisel tutum sergiledigi, kisilik
ozelliklerinin satn alma davranismi etkiledigi kisisel yenilik ile; bazi {irlin
gruplarmdaki yeniliklere kars1 sergiledigi iirlin bazli yenilik olmak iizere iki boyut s6z

konusudur (Deniz ve Ercis, 2008).

Yenilik¢i tiiketim davranisinin  yayginlagsmasinda; is ve egitim alanlarinda yeni
gelismelerin olmasi, teknolojik iirlinlerin giinliik hayat1 kolaylastirmasi sonucu
kisilerin bos vakitlerinin artmasi ve artan bu zamani yeni deneyimler kazanmak i¢in
kullanmak istemesi, tiiketici farkindaligmin artmasi ve sosyal hayatin sanal ortama

tasinmasi etkili olmustur (Zalega, 2014, s. 316; Cakir, 2017, s. 52).

2.6.1.2.4. Hedonik (hazc) tiikketim davranisi

Hedonik tiikketim davraniginda; tiiketici satin alma eylemlerini gerceklestirirken
iirliniin iglevselligi veya ihtiyacina uygunlugu degil; {iriine sahip oldugunda veya
iirtinii kullandiktan sonraki siiregte hissedecegi mutlulugu ve hazzi algilamak icin
tiketim faaliyetlerini uygulamaktadir. Hedonik tiketici haz verecek wriin/hizmete
ulagmak icin yogun giidiilenme duygusuna sahiptir ve satin alma faaliyetini bir arag
olarak kullanmaktadir (Unal ve Ceylan, 2008, s. 269). Arnold ve Reynolds (2003, s.
79) tarafindan yapilan calismaya gore; hedonik tiiketimde tiiketici i¢giidiileri ile
hareket ederek, rasyonellikten uzak satin alma davranist gostermekte; tiiketici
tekdiizelikten ve olumsuz ruh halinden kurtulmak, satin aldigi iirlin/hizmetler ile

kendini ispatlamak amaciyla satin alma islemini gerceklestirmektedir.
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Hedonik tiiketim davraniginda haz veren {iriinler i¢in soyut veya 6znel 6zellikler 6n
plana ¢ikmaktadir. Uriin/hizmetin tiiketici i¢in hangi anlama geldigi veya neden belli
markalarin tercih edildigi sembolik agidan 6nem tasimaktadir. Hedonik tiiketimde,
tiikketici tercih ettigi tiikketim mallarina karsi romantik bir bag kurmakta ve ihtiyag¢ dis1
tikketim gerceklestirdigi i¢in zevk ve haz duymaktadir. Hedonik tiiketimde tiiketicinin
yagadig1 toplum tiiketimden aldig1 imaj1 degistirmektedir. Geleneksel toplumlarda haz
veren smirl tiketim kaynaklar1 zengin olan kesim tarafindan lilkks ve haz i¢in
tuketilirken; modern toplumlarda ise tiiketim kaynaklarinin ulasilabilir olmas1 hazci

tiiketim davranigini glinliik faaliyet olarak hissettirmektedir (Zorlu, 2006).

Hedonik tiiketim davraniginda tiiketim malindan fizyolojik veya ekonomik bir fayda
beklenmez, tiiketim malina sembolik bir anlam, sosyal statii kazandiran veya soyut
doygunluk veren bir ara¢ oldugu diisiiniilmektedir (Tigl1 ve Aylang Akyazgan, 2003,
S. 23). Hedonik tiikketim davranigsinda yiiksek giizellik algis1 ve keyif veren bir yasam
tarz1 benimsenmektedir. Hedonik tiketicilerde bireysel tatmin, yeni deneyimler
kazanmak, yeni trendleri takip etmek, ekonomik olarak esit statiideki kisilerle iletisim
halinde olmak ve bu kisilerle alisveris yapmak gibi satin alma giiciine dayali tiikketici
Ozelliklerine sahiptir. Hedonik tiiketim davranisi beklenen veya deneyimlenen haz ile

ilgilidir (Dogan, Giirler ve Agcadag, 2014, s. 70).

2.6.1.2.5. Gosterisci tiiketim davranisi

Thorstein Bunde Veblen tarafindan tanimlanan fayda yaklasiminda kisinin daha 1yi bir
yasam siirmesi i¢in tercih ettigi tiiketim direkt hizmettir. Veblen’e gore tiikketim
malinin birincil ve ikincil faydasi vardir ve ikincil fayda olarak tanimlanan tiikketim
harcamalar1 kisinin toplum sosyal statiisiinii ve satin alma giiclinii goOsteren
harcamalardir. Veblen gosteris amagh tiiketimi; kisinin konforlu bir yasam silirmesi
icin bulundugu sosyal siniftan bir {ist sinifa gecerken veya iist sinifa aitmis gibi kiginin
kendini gdstermesi i¢in harcama aligkanliklarmi taklit yoluyla sekillendirmesi olarak

aciklamaktadir (Agikalin, 2004).

Gosterisci tiiketimde; tiiketici sosyal statiisiinii veya imajin1 ortaya koyarken tercih

ettigi iiriin ve hizmetlerin gosterisli olarak algilanmasini 6n planda tutmaktadir (O’cass

35



ve McEven, 2004, s. 26). Adam Smith ise fizyolojik tliketimin yerine sosyal ve
kiilttirel tiikketim gectigi icin, birey kendini toplumda kendini konumlandirirken algi ve
imaj olusturmak i¢in tiiketim davraniglarin1 bir gosterge olarak kullandigini ve
tiiketimi bir sosyal davranig olarak kullandigini belirtmektedir (Mason, 1981, s. 20).
Gosterisci tiikketimde satin alma giicli sayesinde toplumda sayginlik kazanmak, sahip
oldugu tiiketim mallar1 ile toplum i¢inde sosyal mesaj vermek, kendini begendirmek,
kendini baskalarma kanitlamak ve toplum i¢inde farkli gériinmek, psikolojik agidan
1y1 hissetmek i¢in tliketici gosterisci tiikketime yonelmektedir (Boga ve Basei, 2016, S.
465; Sheth vd., 1991, s. 161; Hiz, 2009).

Veblen gosterisei tiiketimi; kisinin olmak istedigi kisiyi ortaya koyarken sembolik
tilkketim araclarindan yararlanmast ve olmak istedigi kisiye uygun tiiketim
faaliyetlerinde bulunmasi, kisinin siniflar aras1 farkliliklar1 sahip oldugu tiiketim
mallar1 sayesinde ortadan kaldirabilecegini inanci ile c¢aba gdstermesi olarak

tanimlamaktadir (Veblen, 2006).

Gosterisei tiiketim davranisinda kisi demografik 6zellikleri ve begenilerine gore satin
alma faaliyeti gergeklestirdigi i¢in toplum i¢inde kendi reklammi da yapmaktadir
(Kadioglu Kaban, 2013, s. 112). Gosterisgi tiiketici genel olarak sosyal medya
platformlarini kullanarak tercih ettigi markalari, yedigi yemekleri, tercih ettigi restoranlari
paylasarak, kendi sosyal yagsamini teshir etmektedir (Sabuncuoglu, 2015, s. 374). Sosyal
medya platformlar1 kullaniciya, kendi yasam tarzlarimi ortaya koyabilecek sanal icerikli
profil olusturma kolaylig1 sagladigi i¢in, kisisel imajin1 ve sosyal statiisiinlii gosteren
sembolik bir ortam sunmaktadir (Tugrul vd., 2009, s. 30). Kullanici sosyal medya
sayesinde kendileri hakkinda olumlu bilgi paylasarak begeni kazanma ¢abasina girmekte;
begeniler sayesinde Ozgliveni artmakta ve baskalarmin zihninde olumlu bir izlenim

kazanmaktadir (Thoumrungroje, 2014, s. 8).

2.6.1.2.6. Sorumlu tiiketim davranisi

18. yiizyilda sanayi devriminin baglamasi tiketime olan bakis agisinin degismesine,
tiiketimin ticari bakis agis1 kazanmasina, liretim ve tiiketim miktariin artmasina,

dogal kaynaklarin tahrip olmasina ve insan haklarinin ihlali gibi olumsuz sonuglara
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neden olmustur. Kiiresel 1sinma, enerji tasarrufu, insan haklar1 ve ¢evresel dengenin
korunmast ve sosyal sorumluluk kampanyalar1 gibi konular tiiketicinin satn alma
davraniginda onceligi haline gelmistir. Tiiketicinin duyarliliginin artmasi ile satin alma

faaliyeti gosterirken bilingli tiiketim yapmasini saglamistir (Karaca, 2019, s. 149).

Bireyin tiiketim taleplerinin artmasi, 20. yiizyil itibariyle niifus artisinin ivme
kazanmasi, ulasilabilirligin artmasi ile dogal kaynaklarn sinirli ve tiikenebilir
oldugunun anlagilmasi ve mevcut kaynaklarin gelecek nesil igin yetersiz kalma

ihtimali sorumlu tiiketim davraniginda etken olmustur (Roberts, 1996, s. 219).

Bireyin sosyal sorumluluk bilincine sahip olmasi tiikketim 6ncesi ve sonrasinda, satin
alma seceneklerini belirlerken, karar alma asamasinda sosyal, ekonomik ve gevresel
faktorleri degerlendirirken sorumlu olmalidir. Bireysel arama kullanimi yerine toplu
tasima hizmetlerini tercih etme, ihtiyaglar1 dogrultusunda satin alma faaliyetinde
bulunma, i¢inde bulundugu topluma O6rnek olma gibi davramiglar ornek olarak

gosterilmektedir (Davis vd., 2017: 147).

Sosyal sorumlu tiiketim; bireysel tiiketimin artmasi, insan popiilasyonunda artis, hizh
sanayilesme, dogal kaynaklarm etkin kullanilmas1 veya bilingsiz kullanilmasi, ¢evre
kirliliginin artmasi, sehirlesmenin plansiz yapilmasi vb. sosyal, ¢cevresel ve ekonomik

konular1 kapsayan bir kavramdir (Webster, 1975, s. 188).

Bireyin sosyal konulara ve ¢evreye duyarli olmasi ve bu duyarliligim getirisi olarak
satin alma egiliminde bulunmas1 sorumlu tiiketim davranis1  olarak
degerlendirilmektedir (Roberts, 1996, s. 220). Bireyin sorumlu tiiketim davranisi
kazanabilmesi i¢in bireyin dogal kaynaklarn sinirlihigini bilmesi ve bilingsiz
kullanmamas1 gerektigini ve ihtiyact dogrultusunda firiinleri belirlemesi ve ayirt

edebilmeyi 6grenmesi gerekmektedir.

Genel bir tanimi olmayan ve birden fazla tanimdan olusan strdirtlebilir tiiketim; insan
ihtiyaglarmi, kaliteli yasami, kaynaklarmn verimli kullanilmasi, ¢evresel atiklarin
indirgenmesi, tiiketicinin sagligi ve giivenligi gibi konularla iliskilidir (Mont ve
Plepys, 2008, s. 532). Surdurdlebilir tiketim ¢evre koruma motivasyonu olarak ifade
edilen ekolojik bir tanimdir (Cohen ve Murphy, 2001).

Literatiir taramasinda siirdiiriilebilirlik kavrami ile iliskilendirilmis, c¢evresel ve

toplumsal problemler arasinda bag kuran, insan yasami ve dogal ¢evre igin fayda
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saglama ve en az zarar vermek i¢in bir motivasyonu amaglayan tiiketim davranislarmni
betimleyen farkli tanimlar da mevcuttur. Uluslararasi alanyazinda sorumlu tuketim
davranigin1 ~ smiflandirmak i¢cin  birbirini kapsayan veya biiyilkk oranda
celisen/uyusmayan bazi tanimlar kullanilmigtir. Bu tanimlar dogrultusunda hayat
felsefesi olarak nitelendirilebilen sorumlu tiiketim davranisi tiiketimin ilk asamasi
olarak kabul edilen satin alma karar asamasinda, liriin ve hizmetlerin kullanim

asamasinda ve tiiketim sonrasinda farkli sekillerde ortaya ¢ikmaktadir.

/

* Satin Alma Miktarinin Azaltilmasi
¢ Tiketmemek

* Gonulld sadelik

o idareli tiiketim

* Paylagim Ekonomisi

Sorumlu Tiiketimin Satin Alma
Karen A;;::\a;:::;l:: < * Sorumlu Tiiketim Segeneklerinin Tercih Edilmesi
o Stirddrdilebilir & Cevre Dostu Tiiketim
o Etik tliketim
* Yesil tiketim
¢ Vatandas Ttiketici
* Boykotlar
N
Sorumlu Tiiketimin Uriin ve
Hizmetlerin Kullanimi * Sorumlu kullanma
Asamasindaki Yansimalan * Enerji tasarrufu

Tiiketim Sonrasi Etkilerin
Azaltiimasina Ydnelik Sorumlu
Davraniglar

¢ Atiklarin geri donustiirtilmesi

Sekil 2.1. Tiiketim siireci asamalarina gore sorumlu tiiketim davraniglarinin

smiflandirilmasi

Satin alma karar asamasina gore sorumlu tiiketim davramis1 Sekil 2.1 de 2 farkli
sekilde ayrilmigtir. Bu ayrimlardan ilki tiiketimden kaginmak ve bu sayede satin alinan
iirliniin miktarmi azaltmaktir. Literatiirde incelenen tiiketim/satin alma miktarinin
azaltmak ile ilgili olan ¢alismalar bireyin kendisi, i¢inde bulundugu ¢evre ve dogaya
zararl olan iirlin ve hizmetleri kullanmay1 tercih etmemesi (Minton ve Rose, 1997, s.

39; Peattie, 2001, s. 131), tiiketicinin maddi ihtiyaglarini degil, zihinsel ve duygusal
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ihtiyaglarmi kargilamay1 temsil eden goniillii sade yasam siirmesi (Etzioni, 1998, s.
621; Shaw ve Newholm, 2002, s. 169), gonilli olarak tuketimi indirgeyen idareli
tilketim anlayis1 (Peattie, 2012), ve farkli nedenlerden dolayr varliklarin ortak
kullanilmasini amaglayan paylasim ekonomisidir (Brown ve Vergragt, 2015, s. 310).

Bireylerin farkli etnik grup, inang, farkli siyasi goriis, sosyal, ¢evresel veya diger
giidiilerin etkisi ile bir lirlini diger iirline tercih ederken hem bireysel faydayr hem de
toplumsal etkileri de géz 6niinde bulundurmaktadir (Harris vd., 2011, s. 184). Sorumlu
tilketim davranisi tiiketicinin tiikettigi lirlin ve hizmetlerde toplumsal menfaatleri

bireysel ¢ikarlarindan iistiin tutan bir tilketim davranisidir (Hayta, 2009, s. 144).

Webster (1975, s. 190) kisinin bireysel tiiketim faaliyetlerinde toplum {izerindeki
etkilerini goz onlinde bulundurarak tiikketim giiciinii diger insanlarin da olumlu olarak

etkilenecegi sekilde kullanan tiiketici tanimlamaktadir (Webster, 1975, s. 191).
Konuya iligkin alanyazin incelendiginde benzer tanimlar bulunmustur;

e Sosyal sorumlu tiiketici; kisisel ihtiyaglarmi temin ederken diger bireyler
iizerindeki etkilerini ve sosyal olaylar1 dikkate alan tiiketici olarak betimlenmistir
(Follows ve Jober, 1999, s. 725).

e Sosyal sorumlu tiiketici toplumsal ve sosyal problem ve amaglarm bireysel
faydadan iistiin oldugunun farkinda olan tiiketicidir (Henion ve Wilson, 1976, s.
133).

e Sosyal sorumlu tiiketici; dogal kaynaklar1 dengeli kullanarak ve cevreyi tahrip
etmeden, sonraki nesillerin istek ve ihtiyaglar1 i¢in ortam hazirlayarak bireysel
ihtiyaglarini karsilayan tiiketici ¢esididir (Mortensen, 2006, s. 47-48).

e Tiiketim davraniglarinin gevresel ve sosyal faktorlere etki edecegini ve toplumun
¢ikarlar1 i¢in fayda saglayacagina inanan bireylere sosyal sorumlu tuketici
denilmektedir (Straughan ve Roberts, 1999, s. 560).

e Sorumlu tiiketim davranis1 Kkitlesel insan popiilasyonunu dikkate alarak
kaynaklarm etkin ve akilc1 kullanilmasidir (Fisk, 1973, s. 24).

e Sorumlu tiiketim kisilerin bireysel tiikketimleri sonucunda toplumun nasil
etkileyecegini diislinerek veya satin alma davranisinin sosyal etki olusturmak i¢in

kullanilmasidir (Webster, 1975, s. 188).
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Sosyal sorumlu tiiketim davranisi tiiketicinin satin alma kararinda ekolojik
problemleri degerlendirerek kisisel ihtiyaclarini temin etme ve toplum igin olast
sonuglar1 dikkate alarak tiiketim faaliyetinde bulunmaktir (Antil, 1984, s. 20).
Sosyal sorumlu tiiketim davranisi bireylerin tiikketimi gergeklestirirken gevreye
duyarl pozitif veya negatif bir etki algilamas1 ve sosyal degisimlerin pozitif yonlii
ilerlememesini desteklemesidir (Roberts, 1993, s. 140).

Sosyal sorumlu tiikketim davranisi tiiketim faaliyetlerinde (iiriin temini, kullanimu,
elden ¢ikarilmasi) ekolojik unsurlarin olumsuz etkilerini azaltmak veya yok etmek,
toplum tizerindeki faydalarin en iist diizeye ¢ikarmak olarak tanimlanmaktadir (Mohr
vd., 2001, s. 47).

Sorumlu tiiketim davranig1 tiiketicinin satin alma faaliyetlerinde toplumun
etkilenebilecegi olumsuz etkileri yok etmeyi ya da azaltmayi hedefleyen, toplum
faydasimi maksimum diizeyde tutmayi amaglayan davraniglardir (Ha-Brookshire ve
Hodges, 20009, s. 180).

Yesil pazarlama veya sorumlu tiiketim davranisi olarak literatiirde belirtilen
tanimda kisisel ihtiyaci karsilarken toplum refahinin kaygilarin1 da goz 6niinde
bulundurarak tiliketici davranisin1 etik temeller cercevesinde gerceklestiren
tiiketici davramisidir (Yaras, Akin ve Sakaci, 2011, s. 118).

Insan saghgmi tehdit eden, iiretim-tiilketim zinciri swrasinda dogal yasama ve
canlilara zarar veren, dogal kaynaklarin agir1 kullanimina sebep olan, ambalaj
materyallerin fazla kullanimi ve tiiketim araglarmin uzun Omiirlii olmamasi
nedeniyle atik liretimi artmasina sebep olan ve dogal yasam i¢in risk olusturan
iirlinleri kullanmay1 tercih etmeyen tiiketim tiiriine sorumlu tiiketim davranisi
denilmektedir (Peattie, 2001, s. 132).

Sorumlu tiiketim davranigi siirdiirtilebilirlik kapsaminda gelecek nesillerin tedarik
zincirini tehlikeye atmadan, yasam sirkiilasyonunda atik, kirlilik, zehirli
maddelerin dogal cevreye saliimini azaltarak, dogal kaynaklarin tasarruflu
kullanarak temel ihtiyaclarin karsilanmasi olarak tanimlanmaktadir (Seyfang,
2006, s. 384).

Sorumlu tiiketici bireysel ihtiyaglarini temin ederken davraniglarimi sosyal
sorumluluk, ¢evreye ve sosyal konulara duyarli olacak sekilde satin alma egilimi

gOstermektedir (Roberts, 1996).
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Sorumlu tiiketim davranisi; organizasyonlarm kurumsal olarak sosyal sorumluluk
faaliyetleri kapsaminda gergeklestirdigi satin alimlar, geri doniisiim, ¢evrenin zarar
gérmesinden kaginma ve iiriin kullaniminin azaltilmasi olarak 3 alt basliktan olugan
davranis bigimidir (Webb vd., 2008, s. 91). isletmeler tarafindan gergeklestirilen,
calisanlar1 kapsayan sorumluluk projeleri tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkileyen birinci boyutta yer almaktadir. Geri doniisiim materyallerinin (kagit,
plastik, cam, karton, pil, g¢elik vb.) geri doniisimii ve yeniden kullanima
kazandirilmasini ifade eden geri doniistim davranisi ikinci boyutta yer almaktadir.
Cevreye zarar verme potansiyeli olan iirlin/hizmetlerin kullanimmi azaltmak ve
bu tiiketim davranisindan kagimmak olarak adlandirilan davranis bi¢imi ti¢iincii
boyutta yer almaktadir (Webb vd., 2008, s. 93-94; Ciftc¢i ve Kocak, 2008, s. 133-
134).
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3. SOSYAL ONAY KAVRAMI

Aristoteles’e gore: ‘Insan, yaratilis1 nedeniyle sosyal bir varliktir.” Bu tamimlama
insanin hayatta kalabilmek, bir topluluga/gruba dahil olabilmek, 6nemsenmek, deger
gormek, takdir edilmek, yalniz kalmamak, yok sayilmamak ve toplumsal kaygilardan

kurtulmak i¢in onaya ihtiya¢c duymaktadir (Saracoglu ve Kahyaoglu, 2021, s. 310).

Sosyal onay alma ihtiyac1 kisinin kendi ihtiyaglarini, arzularini, deger yargilarmni ikinci
planda tutarak iletisim halinde oldugu insanlarin duygu ve diisiincelerinden etkilenerek
davranis sergilemesidir. Kisi kabul edilme, takdir edilme ve begenilme gibi duygulari
arzuladig1 i¢in sosyal onay alma ihtiyaci hissetmektedir. Sosyal onay alma ihtiyaci
iletisim ve etkilesim siirecinde diger kisilerle iletisim kurmayi kolaylastirsa da kiginin
kendi isteklerini onemsemeden bagkalarinin isteklerine Oncelik vermesine, rol
yapmasina, bagkalarinin yansimasi olan bir yasam siirmesine sebep olmaktadir. Tiirk
toplumu gibi birbirinden etkilenen ve bagkasinin diisiincelerine Gnem veren
kiiltiirlerde, sosyal onay ihtiyaci kisinin sosyal hayatinda kararlarin1 ve davranislarini

etkilemektedir (Kagit¢ibasi, 2010).

Sosyal onay; toplumun g¢ogunlugu ile uyumlu yasamayi, toplumun istek ve
beklentisine cevap vermeyi, sosyal etkilesim ve deger yargilarinda bireyin herkes gibi
davranmasii, bireyin yasadigi toplumun onayini aramasi ve kabul edilmemekten

kag¢inmasini tanimlayan bir kavramdir (Leite ve Beretvas 2005, s, 141).

Sosyal cevresinde iyi bir izlenim birakmak veya sosyal ¢evresini davraniglari ile
etkilemek isteyen kisilerde onay alma ihtiyaci ve uyum saglama istegi daha fazladir.
Toplumsal kiiltiiriin homojen olarak goriildiigli toplumlarda, kisi muhatap aldigi
bireylerin diisiincelerini daha fazla 6nemser ve o kisilere bagimli hale gelerek diisiince
ve davranis yapisint degistirmeye baslamaktadir. Toplum tarafindan onay ihtiyact
duymayan ve kendi Onceliklerine yogunlasan bireyler ise uyumsuz ve bireysel

davranis sergilemektedir (Twenge ve Camphell, 2008, s. 864).

Kisinin sosyal onay alma isteginin temeli toplumsal taleplere uyma istegi, kitlesel
diisiince ve davranig yapisi i¢inde kendini mitkemmel kisilik olarak degerlendirmesi,

benlik duygusunun zarar gormesini engellemesi istegidir (Conn, 1964).
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Insan toplumu olusturan dgelerden biri olmas1 ve topluma uyum saglamaya ¢alismast,
bir gruba dahil olma ihtiyaci, diisiince ve davraniglarinin takdir edilmesi, dvgiiye ve
taninmaya olan aglik hissine sahip olmasi, onaylanmamaktan ka¢mnma durumu,
itaatkar olmasi, milkemmeliyet¢i, yardimsever ve insanlar1 geri ¢evirmeyen,
baskalarinin diisiincelerine 6nem veren, kaygili ruh haline sahip insanlarda sosyal onay
alma ihtiyac1 daha belirgindir (Karasar ve Ogiilmiis, 2016). Insanin sosyal bir varlik

olmas1 toplumla yasama ve etkili ve yakin iletisim kurma ihtiyaci hissetmektedir.
Literatiir incelendiginde sosyal onay kavrami;

e Bagkalarmin diisiincelerine 6nem verme ve ¢viilme ihtiyac1 (Hebert vd., 1997, s.
1048),

e Bagka insanlarin diisiincelerine 6nem verme, onay alma ihtiyact hissetme ve
onaylanmama kaygisi (Leite ve Beretvas, 2005, s. 144),

e lyi bir kisilige (iyi karakter, drnek vatandas vs.) sahip oldugu i¢in onaylanma
(Chiba vd., 2009, s. 323),

e Motivasyon kaynagi (Mccollum, 2009, s. 3),

e Onay ve hayranlik istegi (Bernstein, 2011).

e Kigilerarasi etkili iletisimde kisinin davranislari i¢in onay aramasi (Larsen vd.,

1976, s. 4) olarak tanimlanmaktadir.

Kisi sosyal onay kavramini iyi bir insan olarak algilanma ihtiyaci, baskalarmin
goriislerine 6nem vermesi, topluma/gruba kabul edilme kaygisi tagimasi, toplum uyum
saglama zorunlulugu, baskalar1 tarafindan hayranlik duyulma ihtiyaci olarak
algilarken, onaylanmama durumunu ise tiksinme, begenilmeme, hor goriilme olarak
algilamaktadir. Bu olumlu ve olumsuz hisler bireyin gururlanmasina ve mutlu
olmasia veya mutsuz hissetmesine ve utanmasina sebep olmaktadir (Fehr ve Falk,

2002).

Sosyal onay alma ihtiyac1 yiiksek olan bireylerde diger insanlarmn diigiincelerine karsi
fazla hassasiyet vardr ve davraniglarmin onaylanmasi ic¢in diger insanlarin
diislincelerine gore hareket ederken, sosyal onay alma motivasyonu olmayan
bireylerde kisisel diisiince ve karar alma yetisi yiiksektir ve kendi diisiincelerini bagka
insanlarin disiincelerinden {stiin tutmaktadirlar (Sosik ve Dinger, 2007, s. 135).
Sosyal onay ihtiyact hisseden bireyler, kendi isteklerini gz ardi ederek, dahil olmak

istedigi grup/toplulugun iiyelerine gore davranislarini degistirmektedir (Ozden, 2019,
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s. 1538). Kisi/grup/topluluk onay1 isteyen bireyler uyumlu, sempatik ve tedbirli
davraniglara sahip oldugu belirtilmektedir (Paulhus ve John, 1998).

Kisinin iletisim kurdugu diger kisilerden sosyal onay beklemesi, onay verecek kisilerin
onay alma ihtiyact hisseden kisiler iistiinde otorite kurmasimna, diislince ve
eylemlerinde s6z sahibi olmasina, kisinin degerinin bagskalarinin inisiyatifine
birakmasina, bagkalarina bagimli olarak yasamasina, kisinin kendi deger ve

Olgiitlerinin gelismemesine neden olmaktadir (Saragoglu ve Kahyaoglu, 2021).

Murray sosyal onay alma ihtiyacini kibir ve samimiyet ile iliskilendirirken (Murray,
1938’den akt. Muppala 2008, s. 37), McClelland ise (McClelland, 1961’ten akt. Adil
Albalush ve Devesh, 2023, s. 4). basar1 ihtiyac1 teorisinde kisilerarasi sosyal iliskilerin

kurulmasi ve yakilasma ihtiyaci ile iligkilendirmistir.

Sosyal onay alma ihtiyaci yliksek kisi giivensizlik hissettigi durumlarda kendisini
sakinlestirecek, kendisini stresli hissettigi durumlarda stresi yonetebilecek kisilere
ihtiya¢ duymakta ve kendisini o kisiler sayesinde rahat hissetmektedir (Siyez, 2015, s.
32). Sosyal onay ihtiyacit hisseden bireyde iyilik yapmak, hayir diyememek,
davraniglarma karsi kaygi hissetmek, popiiler olmak ve takdir edilmek icin ahlaka
uygun olmayan davraniglar sergileme, gruba ayak uydurmak ve onlart memnun etmek,
olumlu izlenim birakma istegi, bagkalarinin degerlendirmesine ytiksek ihtiya¢ duymak
gibi goniilliiliik esas1 olmayan davranislar sergilemektedir. Sosyal onay alma ihtiyaci
hissetmeyen yiiksek benlik duygusu gelismis kisilerde otorite olarak kabul edilen
insanlar tarafindan davraniglarinin onaylanmamasi kisinin davranigini gergeklestirmek
icin engel degildir. Yiiksek benlik duygusuna sahip kisiler i¢in sosyal 6diil veya
begeniler onemli degildir, bu kisiler i¢in i¢sel degerlere 6nem verilmesi ve manipiilatif

eylemlere kars1 direng gosterebilmek onemlidir (Karasar, 2014).

Ellis ve Harper’a (2010) gore davranigsal problemlerin nedeni akilct olmayan
inanclardir. Bu inanglarin ¢ocukluk evresinde aile iiyeleri tarafindan Ogretilmesi

akildis1 ve batil inanglarin olusumuna neden olmaktadir (Corey, 2008).

Crowne ve Marlowe’a (1964) gore sosyal begenirlik ve sosyal etkinin arasindaki iligki:
kisinin eglenceli olmayan islerde pozitif tavir sergileme, manipiilasyona agik bir birey
olma, sosyal ¢evresi ile uyum yakalama ve devam ettirme, sosyal ¢evreye kars1 yogun

iltifatta bulunma hali, riskli durumlarda karsilastiklar1 zaman fazla temkinli davranma,
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toplum iginde sergiledikleri davraniglara karsi yogun kaygi hissetme, kolay ikna

edilebilir olma seklinde tanimlamiglardir (Karasar, 2014).

Kisinin sosyal kaygiya yiiksek duyarlilik gostermesi sosyal onay alma ihtiyacini
tetiklemektedir. Sosyal kaygi hissi: kiginin toplumda kiigiik diismesi, toplum éniinde
konugsma yapmasi, hata yapma ve basarisiz olma disiincesidir. Kisi bu olumsuz
diistinceleri kontrol edemedigi icin davraniglarinda geri ¢ekilme, mesleki veya
akademik performansta diisiis, yalnizlik ve anksiyete bozuklugu goriilmektedir (Isik,
2006).

Butler (2008, s. 9-10) baskalarinin diisiinceleri i¢in kaygilanmak, toplum iginde
dinleme ve konusma gii¢liigii yasamak ve zihnini bos hissetmesi, kendine odaklanma,
olumsuz bakis agis1 gelistirmek, kisinin deneyimlerinin sonucunun olumsuz oldugunu
diisiinmesi, goz temas1 kurmama, hizli ve algak sesle konusma, kiginin taninmadigi
ortamlarda bulunmasi, konfor alanini terk etmemesi, titreme ve gerginlik hissetme,
fiziksel veya zihinsel olarak zorlanacagmi diisiindiigli olaylardan uzak durma gibi
durumlarda sosyal kaygmin diisiinme, davranis, beden ve duygular tizerindeki

etkilerini tanimlamustir.

Sosyal onay ihtiyaci hisseden kisilerde miikemmel olma, miikemmeli yakalama
ihtiyac1 da vardir. Kendine yiiksek standartlar belirleyerek, temkinli davraniglarda
bulunmak, ¢evrenin kisiden miikemmellik bekledigine dair inanglara sahip olmak ve
sosyal ¢evredeki insanlara karsi yoneltilen mitkemmellik sifatlar1 yliklemektir. Kisi
iligkide oldugu sosyal ¢evresinin miitkemmel oldugunu ve o miikemmellik standardina
erisemeyecegini diisiinerek kaygi, hor goriilme, gruba dahil edilmeme, olumsuz
degerlendirilme gibi sosyal korkular yasamaktadir (Hewitt ve Flett, 1991, s. 457).
Miikemmel algist yiiksek kisilerde sosyal cevresinden deger gorebilmek icin
miilkemmel olmalari, en dogru karar1 verip en dogru secenegi se¢cmeleri, en iyi
performanst  sergileyeceklerini  diislinerek sorumluluk almalar1  gerektigine
inanmaktadirlar. Miilkemmeliyet¢i birey diisiik performans gosterecekleri fark ederse

eger isi birakma/erteleme/kabul etmeme durumu ortaya ¢ikmaktadir (Erol, 2011).

Kisileraras: iletisimde sosyal onay ihtiyact kisi ¢evreden alacagi olumsuz veya
gecikmeli tepkilere maruz kalmamak i¢in kendi kimligini sansiirlemesine ve kendini
cezalandirmasma, agik iletisimin kurulamamasina, psikolojik rahatsizliklarin ortaya

¢ikmasina neden olmaktadir (Yukay Yiiksel vd., 2021, s. 356). Depresyon gibi insanin
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davranislarinda anormalliklerin olmasina neden olan ruhsal hastaliklarin onemli
degiskenlerin biri kiginin onaylanma ihtiyac1 hissetmesidir. Kisi eger ihtiya¢ duydugu
onayt sosyal g¢evresinden alirsa kendini daha iyi hissetmekte, kendini degerli
gormekte, onay almaya devam etmek icin istegi disinda tutum sergilemektedir. Kiginin
bu davranislarna devam etmesi depresyon ve sosyal anksiyete bozuklugu gibi
psikolojik rahatsizlara temel hazirlamaktadir (Yukay Yiiksel vd., 2021, s. 357; Canli
ve Karasar, 2021, s. 39; Bebek, 2012, s. 31; Er6zkan, 2015, s. 130; Quinlan vd., 1995,
s. 126).

3.1. Sosyal Onay ve Benlik Kurgusu

Kiiltiirel benlik kavrami ilk olarak Markus ve Kitayama tarafindan bireyin kendisi ile
sosyal c¢evresi ile kurdugu iletisimi ve farkl kiiltiirlerin insaninin benligini nasil

etkiledigini tanimlamak igin kullanilmistir (Cross vd., 2010, s. 143).

Benlik, karakteristik o6zellikleri, toplumsal rolleri, davranis modellerini, bilissel
semalar ile birlikte degerlendirilen ¢ok yonlii bir konsepttir (Edson-Escalas ve
Bettman, 2005, s. 378). Sosyal ortam veya ortak kiltir, toplumsal rollerin
belirlenmesine neden oldugu i¢in kisiye belirli modellerde davranislar gostererek
kisinin davranigmin bu rollere uygun olmasini talep eder, kisi benligini, bu beklentiye
cevap olarak, olmak istedigi veya istemedigi, gelecekte olabilecegi kisiyi kiiltiiriin

istegi dogrultusunda sekillendirmektedir.

Benlik kurgusu; toplumun sosyal kurallarinmn kisinin tutum ve davraniglarinin sonucu
olarak sosyal c¢evresinden tutum ve davraniglarina yansiyan etkisidir (Markus ve
Kitayama, 1991, s. 225). Kisinin sosyal ¢evresinden aldigi geri bildirimleri
degerlendirerek kendi kisiligini sekillendirerek sosyal iligkilerinde diger kisilerden
kendi tutum, davranis ve diisiincelerini ayirdig: siirece benligin gelismesi denmektedir
(Banaji ve Prentice, 1994, s. 298; Singelis, 1994, s. 581). Turk toplumu gibi daha
gelenekselci toplumlarda benligin gelismesi ve sekillenmesi toplumun benlik
duygusuna gore evrilmekte, ancak toplum bilinci daha igsellestirilmis toplumlarda bile
birey olgusu biitiin toplumlarda homojen yap1 géstermemektedir (Koydemir ve Misir,

2015, s. 50).
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Bireycilikte, kisi kendi 6zgiirliigii ve amaglarmi vurgularken, toplulukguluk ise grubun
standardina ve amacina gore hareket etmeyi ve grup ile ortak hedef belirlemeyi
vurgulamaktadir. Ozellikle Tiirk kiiltiiriinde kisinin sosyal cevresi tarafindan onay
almak istemesi kabul edilen ortak kiiltiir degeridir (Tanhan ve Mukba, 2014, s. 180).
Bireyselciligin 6n planda tutuldugu Bati toplumlarinda ise sosyal cevre tarafindan
onay almanin standardin disinda olan davranis bozuklugu olarak degerlendirilmektedir
(Twenge ve Im, 2007, s. 172). Kisinin i¢inde bulundugu sosyal ¢evrenin baskin veya

esnek olmasi, kisinin sosyal onay alma ihtiyaci lizerinde belirleyici etkiye sahiptir.

Sosyal ¢evrenin kisi listiinde etkisi ve kisinin topluma uyum saglamaya istegi benligin
gelismesinde ‘sosyal ayna’ etkisi gostermektedir. Bu nedenle bireyin ¢ocuklugundan
itibaren anne-baba tarafindan pozitif ‘sosyal ayna’ etkisi veren geri bildirimler kiginin
0z-benliginin giiclenmesine yardimci olmaktadir. Ancak kisinin yetiskinliginden
itibaren maruz kaldig1 pozitif sosyal ger bildirimler kisinin sosyal ¢evresi tarafindan
daha fazla takdir edilme ve Ovgii alma ihtiyac1 hissetmesine neden olmaktadir. Bu
ihtiya¢ kisinin onaylanma arzusunu tetiklemekte ve kisi baskasinin beklentisine
yonelik davranig gostermeye meyilli olacaktir (Burke, 1980, s. 19; Leary, 2007, s. 319;
Karasar, 2014; Sullivan, 2002; Karasar ve Ogiilmiis, 2016).

Kiiltiir ve bireyin tanimlanmasinda Dogu-Bat1 farkliliklarmin gésterilmesinde, Bati
kiiltliriiniin kisinin kendine yetebilecek niteliklerinin olmasmi savunan bireyci ve
bagimsiz benlik kavramimin; Dogu kiiltiiriinde ise grubun/toplumun ¢ikarlar1 ve bu
c¢ikarlara uyum saglamay1 onemli kabul eden kolektivist ve bagimli-karsilikli benlik
toplum bilincinin gelismesidir (Cross vd., 2010, s. 144). Bat1 kiiltiiriinde kisi yasadigi
sosyal ¢evreye gore davranislarini entegre etmez, kisi kendi benligi ile toplumda yer
edinmekte, karakterini ve benlik algis1 korumaktadir. Kisinin sosyal onay alma
ihtiyacinin olmamasi karakteristik farkliliklarmi, 6zgiir diisiincelerini ifade etmesini
kolaylastirmaktadir. Dogu kiiltiiriinde ise bireyden once toplum gelmekte, aile birligi
ve toplumsal biitiinliiglinii saglayarak, toplumsal uyuma ve sosyal roller aracilig ile
benlik algisinin ve kimliginin degiskenlik gdstermesi dnemlidir. Toplum igin uygun
olan davranis modelleri benimsenmekte, kisisel alan ve bireysel Oncelikler
onemsenmemekte, sosyal normlara gore davranislar esnetilmekte ve gevre uyumu

gozetilmektedir (Markus ve Kitayama, 1991).
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Yapilan caligmalara gore; bagimsiz davranig sergileyen, benlik duygusu yiiksek
kisilerin tiikketim tercihlerini belirlerken, tercih ettigi iiriin ve hizmetlerde toplumsal
onay kaygisi olmadan, statii ve takdir beklentisi olmadan satin alma davranisi
gosterdigi belirlenmistir. Kisi sahip olduklari ile veya satin alma giicii ile degil; kendi

varlig1 ile toplumda yer edinmeye ¢alismaktadir (Edson-Escalas ve Bettman, 2005).

Satin alma davraniginin temeli aglik hissi olusturan ihtiyaglarin ortadan kaldirilmasma
yonelik yapilan eylemler biitiinii olarak kabul edilse de benlik kurgusu diistik kisilerde
sosyal iliskilerin paylasildig1 insanlarin algilama mekanizmalarinda olumlu etki
birakabilme endisesi, kisinin tiiketim davranislarini sekillendirerek, marka, liriin ve
hizmet tercihlerinde farkli bir benlik olusturmasma neden olmaktadir. Genisletilmis
benlik kavrami olarak bu durum, kisinin is hayatinda, sosyal hayatinda farkli benlikler
tasimasima, sahip oldugu tiikketim mallarinin benliklerinin bir parcasi olarak kabul

etmesine neden olmaktadir (Belk, 2016, s. 51).

49






4. RESTORAN TANIMI

Insanlarin belirli iicret karsihginda yiyecek, icecek, servis, eglence hizmeti aldigi,
sosyal ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in uygun ortama sahip, iiretim ve tiiketimin es
zamanl gergeklestigi, yemek ikrami gibi somut iriinlerin yani sira saygi, giileryiiz gibi
soyut f{iriinlerin de bulundugu ticari faaliyet goOsteren yerler restoran olarak
tanimlanmaktadir (Clark ve Wood, 1998, s. 140; Oztiirk, 2006; Yazicioglu, 1998, s.
32). Tiketicilerin restoranlar1 tercih etmesinde yenilikleri takip etme, hizmet
cesitliligindeki artis, restoran atmosferi ve restoranin konumu etkilidir (Ozdemir,

2010:).

Sanayilesme ve kentlesme yemek yeme olgusunun degismesine, insanlarin bos
vakitlerini degerlendirebilecegi mekén algis1 degismis, satin alma giiciiniin artmasi ile
birey daha fazla aktivitelere katilmaya baslamistir. Bu degisimler ile restoranlar sadece
tilketim mekan1 olarak degil, sosyal, psikolojik ve kiiltiirel olarak yeni deneyimleri
kazanabilecegi isletmeler olarak kabul edilmektedir (Y{iincl ve Sevim, 2019, s. 1752;

Ertiirk, 2018).

Restoranlar; insanlarin kolay ve rahat tiiketim yapmasi, evde yemek hazirlamaktan
kacmmma, zamanin yetersizligi, yenilik arayisi, ekonomiklik gibi 6zellikleri olan;
bolgesel ekonomi ve turizm alaninda konaklama, ulasim-altyap1 ve aktivite gibi is
kollarinda istihdam olanagi saglayan ve devamli biiyiiyen bir endiistridir (Dash 2005;
Pedraja ve Yague 2001, s. 318; Bareham, 2004, s. 161; Buchtal 2006, s. 68; Reynolds
1993, s. 49).

4.1. Disarida Yemek Yeme Olgusu

Disarida yemek yeme kavramu, ticari yiyecek igecek servisi faaliyetinde bulunan
isletmelere bireylerin evi haricinde ag¢higimni gidermek icin belirli parasal icret
Odeyerek yenilebilir tiilketim mali satin almasin1 ifade etmektedir (Warde ve Martens,

2000; Narine ve Badrie, 2007, s. 23).
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Literatiir taramasi sonucunda disarida yemek yeme kavrama;

e Yemek yeme, restoran tercihi, digsarida yemek yemenin ekonomik-sosyolojik
boyutlari, tiiketici memnuniyeti, tiiketici sadakati (Johns ve Pine, 2002, s. 121),

e Antropoloji (Douglas, 1975; Levi-Strauss, 1983),

e Sosyoloji (Mennel vd., 1992; Finkelstein, 1989),

e Ekonomi (Cullen, 1994, s. 5),

e Pazarlama (Riley, 1994, s. 16),

e Turizm isletmeciligi (Knight vd., 2009, s. 472),

e Beslenme (Kant ve Graubard, 2004, s. 245) vb. gibi farkli disiplinlerde konuya

iligkin akademik caligmalarla desteklenmistir.

Ev ortamindan endiistriyel ortama degisen yemek yeme olgusu yasam standartlarinin,
calisma hayatinin, tiiketici istek ve beklentilerinin degismesi ile evrilmistir. Kar amac1
glden isletmeler faaliyet gosterdigi siire iginde sadece fiziksel a¢lig1 gidermek igin;
bos vakit degerlendirmek, sosyallesmek, yeni lezzetler deneyimlemek gibi psikolojik

ve sosyal a¢idan insani olumlu hissettiren mekanlar olmustur (Ertiirk, 2018, s. 1205).

Tiiketicilerin neden disarida tiikketimi gerceklestirdigi sorusuna; zamandan tasarruf ve
yemek maliyetlerini azaltmak (Prochaska ve Schrimper, 1973, s. 596), aile ve
arkadaglar ile birlikte olma, 6zel giin vs. kutlama yapmak (Kivela, 1997, s. 118), farkli
cevrede, farkli lezzetler tatmak, rutin disina ¢ikmak, sosyallesmek (Warde ve Martens,
2000), hedonik veya rasyonel tiiketim tercihleri (Park, 2004, s. 89), sosyal statli ve
gosterisci tilketim davranisi (Ashley vd., 2004), zamanin yetersizligi ve kadinmn is
hayatinda daha fazla yer edinmesi (Mutlu ve Garcia, 2006, s. 1039), eglence ve
degisiklik (Goyal ve Singh, 2007, s. 183) vb. cevaplar alinmustir.

Endiistriyel gelismeler, teknolojik yenilikler, satin alma giicii, teknolojinin hayati
kolaylastirmasi sonucu bos zamanin ¢gogalmasi, hane halkinda degisen is rolleri disar1
yemek yeme oraninin artmasia neden olmustur (Cullen, 1994, s. 8). Kisinin sosyal
ortamda varligin1 goriiniir hale getirmek, sosyal siniflar arasi kiiltiir farkinin artmasi
disarida yemek yemeye ilgiyi arttirmis, yeme igme faaliyeti gOsteren isletmelerin
kalite, say1 ve ¢esit agisindan zenginlesmesine, bu zenginlesme ile tiiketicinin talep ve

ihtiyaglarinda degisiklikler ortaya ¢ikmistir (Erturk, 2018).
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4.2. Restoranlarin Ortaya Cikisi ve Gelisimi

Disarida yemek yeme olgusu tarihsel siiregte incelenirse kervansaray ve hanlarda,
simirli {iriinlerin tiikketime sunulmasi ile gerceklestirilmistir. 1765-66 yillarinda
Boulanger tarafindan miisterilere ¢esitli yemek sunularak miisterinin yemegi secme
hakki vermesi ve mevcut miisterinin yenilenmesi ile baslamistir. Geri yiikleme
anlamina gelen ‘restaurer’ kelimesini bu girisimi tanimlamak i¢in kullanmistir

(Morgan, 2006).

Tiirkiye’de ise Osmanl Imparatorlugu zamanmda resmi kayitlarda yer alan 1555
yilinda Istanbul’da agilan kahvehaneler restoranciligin temeli olarak kabul edilmekte
(Hatipoglu vd., 2009, s. 17-18); farkli lezzetleri miisteriye sunan tiiketimin de
gergeklestirildigi restoran isletmesi 1879 yilinda Konya’da agilmistir (Bingdl, 2007, s.
25). Misteriye yiyecek igecek hizmeti veren han, kervansaray, meyhane, kahvehane
gibi yerler varken; daha temiz ve daha rahat restoran isletmelerinin faaliyete gecmesi

miisteri tercihlerini etkilemistir (Petek, 2007, s. 13).

4.3. Restoranlarin Tercih Edilme Faktorleri

Bir restoranin miisteri memnuniyetini saglayabilmesi i¢in hizmet kalitesi, gida kalitesi,
restoranin konumu, restoranin atmosferi, restoranm hijyeni gibi bilesenlere 6nem
vermesi gerekmektedir (Van der Waldt vd., 2014). Hedef kitlenin belirlenmesi ile
iletisim araclarindan yararlanarak, rekabet ortaminda miisterinin beklentisine gore
iirlin ve hizmet sunmak, restoranin fiziksel unsurlar1 (menii ¢esitliligi, fiyat, marka
degeri, gizlilik vb.) ile miisterinin ilgisini ¢ekebilmek restoranin devamlilig1 ve tercih

edilmesi agisindan 6nemlidir (Albayrak, 2014, s. 192; Islam vd., 2018, s. 32).

Tiiketici i¢in restorani algilamasi bir¢ok bilesenden olussa da restoran tercihinde ve
tiiketicinin satin alma davranigini belirleyen en 6nemli unsur menti fiyatlandirmasidir
ve tliketicinin restoran deneyimine gore algiladigi fiyat degismektedir (Karki ve
Panthi, 2018; Turkay, 2018). Tiketicinin restoran sadakatinde etkili olan unsurlardan
bir tanesi de giivenilir gida hizmeti almaktir, tiiketici hizmet deneyiminden dncesi ve

sonrast siirecte restoran hakkindaki algisi degismektedir. Isletmeler agisindan ise yeni
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miisteri kazanmak daha maliyetli olacagi i¢in isletmeler mevcut miisteriler tarafindan
sadakat kazanmak daha énemlidir (Filion ve Powell (2009, s. 289; Untaru ve Neacsu,
2012). Restoranmn arka planinda duyulan miizik sesi gibi unsurlar miisterinin
restoranda gegirdigi siire iginde kendisini daha rahat hissetmesini sagladigi igin
tiiketicinin restoran hakkinda olumlu veya olumsuz deneyimleri restoran segiminde

etkili olan fiziksel 6zelliklerdir (Dinger ve Ozdemir-Giizel, 2018, s. 627),

Restoran tercihi karar verme siirecinde miisteri sunulacak gidanin kalitesine, menii
fiyatlandirmasina, hijyen ve sanitasyon, hizmet kalitesine, restoranin soyut ve somut
atmosferine, performansa dikkat ederek restoran tercihini belirlemektedir (Jung vd.,
2015, s. 90; Kim ve Chung, 2011, s. 71).

Tiiketici beslenme ihtiyacin1 karsilarken, yeni deneyim yasama, birlikte zaman
gecirme ve sosyallesmek, yemek pisirmek i¢in yeterli zaman bulamamak, 6zel glnleri
kutlamak gibi psikolojik, ekonomik, zorunluluk ve sosyolojik ihtiyaglarmi da
karsilamak i¢in restoran tercihlerini belirlemektedir. Bazi tiiketiciler i¢cin saglikl,
dogal, yoresel gidalar: tiikketmek tercih sebebi iken; bazi tiiketiciler igin statii ve prestij;
baz1 tiiketiciler igin restoranin kalabalik olmamasi, servis diizeni, konumu ve otopark
hizmeti, bazi tiiketiciler i¢in gida hijyeni ve hizmet kalitesi restoran se¢iminde 6nem
arz etmektedir (Caliskan, 2013, s. 66; Ertlirk, 2018; Nisanc1 vd., 2018, s. 62; Bekar ve
Gumiis-Dénmez, 2016, s. 3; Cetin ve Yayl, 2019, s. 229; Albayrak, 2015; Culha ve
Dagkiran, 2016, s. 197; Yiksekbilgili, 2014).

Bir kisinin yemek yemek i¢in bir restorani tercih etme nedenlerinden biri de sosyal
onay ihtiyacinin karsilanmasidir. Restoran ortaminda yemegin keyfi, bireyin sosyal
cevresinde kabul gorme, iliskilerini gliglendirme ve sosyal destek alma gibi faydalar
saglamaktadir. Hedonik deger olarak adlandirilan bu duygu, bir restoranda yemek
yemenin duygusal duygularin veya sosyal faydalarin uyandirdigi keyif ve heyecant
ifade etmektedir (Ha ve Jang, 2010, s. 4). Sosyal onay, kisisel taninma, sosyal
goriliniirliigiinii artirma, arkadaslik, uyum, aginalik ve sosyal destek duygularmi ifade
etmektedir (Kim ve Lee, 2013, s. 120). Dolayisiyla, hedonik deger ve sosyal onay
birbiriyle iliskilidir; ¢linkii bireyler, restoranda yemek yerken hem duygusal tatmin

hem de sosyal ¢evrelerinden gelen onay ve destekle bu tatmini pekistirirler.
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5. YONTEM

Bu bolimde, arastirma modeli ve hipotezleri, ¢alismanin evreni ve Orneklemi,
kullanilan 6l¢me araglari, pilot uygulama, 6lgme araclarmin giivenilirligi ve gegerliligi
ile ilgili ayrintilar hakkinda bilgi verilmistir. Pilot uygulama sonuglar1 ile birlikte,
sorumlu tiuketim davranisi, sosyal onay ihtiyaci ve restoran tercihi ile ilgili analiz

sonuglar1 da bu boliimde detayl bir sekilde ele alimmastir.

5.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmada sorumlu tiiketim davranisi ve restoran tercihinde sosyal onay ihtiyaci
etkisinin belirlenmesi amaciyla konuya iliskin literatiir ¢aligmalar1 incelenmis,
hipotezler olusturulmus ve bir model belirlenmistir. Belirlenen arastirma modeli

asagidaki gibi bicimlendirilmistir.

4 ) 4 )

Sorumlu Tiketim

Sosyal Onay Ihtiyaci
Davranisi

Ha

H> H3

Restoran Tercihi

Sekil 5.1. Arastirma modeli

Arastirma modelinde belirtilen H: ¢sosyal onay ihtiyacinin sorumlu tiiketim davranisi

tizerinde etkisi vardir’ hipotezini ifade ederken; Hz ‘sosyal onay ihtiyacinin restoran
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tercihlerinde etkisi vardir’ hipotezini ifade etmektedir. Hs ise ‘sorumlu tiiketim
davraniginin restoran tercihlerine etkisi vardir’ ifade ederken; Hs ‘sosyal onay ihtiyaci
ve sorumlu tiiketim davraniginin restoran tercihine etkisi vardir’ hipotezini ifade

etmektedir.

5.2. Arastirmamin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evreni olarak Ankara Yenimahalle, Altindag ve Cankaya il¢elerinde faaliyet
gOsteren restoranlar tercih edilmistir. Niifus yogunlugu, disarida yemek yeme
davranisinin devamliligi, restoran isletme sayisinin fazla olmasi sebebiyle daha
saglikli sonu¢ elde edilmek igin bu evren segilmistir. Arastirma Orneklemini ise
Ankara ili Cankaya, Yenimahalle ve Altindag konumundaki restoran isletmeleri

miisterilerdir.

Arastirmalarda evreni temsil etmek i¢in belirlenen 6rneklem biiyiikliigli, Ural ve
Kili¢'in ifadesine gore (2006, S. 46), temel faktorlerden biridir. Bu faktorler arasinda
duyarlilik, giiven diizeyi ve segilen drnekteki birim sayisi birbiriyle iliskilidir. Ornek
capmin yigindaki birim sayisma bagl olarak, istenilen duyarhilik ve gilivenirliligi
saglayan ornek biiyiikligii asagidaki formiilde ifade edilmistir.

_ N(zs)? Na?

+(zs)? 1)

Burada N yigindaki birim sayisini, z istenilen giivenirlilik diizeyi i¢in standart normal
dagilimdaki  kritik degeri, d duyarliligi, s standart sapmay1 gostermektedir. Eger

ornekleme ¢alismasi y1gindaki oran iizerine ise; orana iligkin varyans

s?=pg (9=1-p)

oldugundan yukaridaki formdl

Nz2 pqg
n= —— (2
Nd? +z2pq
Yigindan secilecek orneklem sayisi yukarida (2) ile verilen formiil uygulanarak elde

edilir. Caligmanin niteligi géz oniine alinarak drneklem sayisi, %95 giivenirlik ve %5
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duyarhilik ile tespit edilmistir. Bu durumda formiilden hareketle yapilan hesapla
dogrultusunda gerekli Orneklem sayisinin yaklagsik 384 oldugu tespit edilmistir
(Yamane, 2001).

5.3. Olcme Araclan

Bu calismada birincil verilerin toplanmasi amaciyla veri toplama araci olarak dort
bolimden olusan anket formu kullanilmistir. Anket formunun ilk bdliimiinde
katilimeilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik alt1 soru bulunmaktadir.
Bu sorular; katilimcilarin cinsiyeti, yasi, medeni durumu, egitim durumu, aylik gelir

dizeyi, disarida yemek yeme siklig1 hakkinda bilgi toplamak i¢in hazirlanmistir.
Anket formunun ikinci boliimiinde, gesitli 6lgekler kullanilmistir. Bu 6lcekler:

e Ug boyut (baskalarmm yargilarina duyarlilik, sosyal geri ¢ekilme ve olumlu
izlenim birakma) ve 25 maddeden olusan sosyal onay ihtiyaci 6l¢egi (Karasar
ve Ogiilmiis, 2016, s. 95),

¢ 11 maddeden olusan sorumlu tiiketim davranisi 6l¢egi (Babekoglu, 2000, s.
129),

e Dort boyut (yiyecek ve icecekler, personel kalitesi, restoran 6zellikleri,
kolayliklar) ve 29 maddeden olusan restoran se¢im Ol¢egidir (Araz, 2017, s.
96).

Calismada kullanilan tiim oSlgekler, 5°li Likert 6lcegi (kesinlikle katilmiyorum,
katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum) formatinda

diizenlenmistir.

5.4. Pilot Uygulama

Aragtirmaci, anketin anlasilirligi, uygulanabilirligi, gecerliligi ve giivenirligi lizerine
bir pilot ¢caligma gergeklestirmistir. Pilot ¢alisma, katilimeilarin anket iginde bulunan
ifadeleri anlama veya yorumlama konusunda yasadigi zorluklar1 belirleyerek, bu

ifadelerin uygulama sonrasinda anlasilmaz olmasi durumunda, anket formundan

57



cikarilmasima olanak tanimasi i¢in uygulanmistir. Bu sekilde, arastirmanin amacina

uygun ve daha giivenilir bir anket formu gelistirilebilmistir.

Pilot uygulama icin segilen veriler, 15 Haziran-1 Temmuz 2023 tarihleri arasinda
belirlenen konumlardaki evren ve 6rneklem i¢inde yer alan 155 kisiden elde edilmistir.
Bu veriler temel almarak, Olgme aracinin giivenirlik ve gecerlilik analizleri

gergeklestirilmigtir.

5.5. Olgeklerin Giivenirligi ve Gegerliligi

Cronbach alfa katsayisi, 0 ile 1 arasinda deger almakta ve bu katsayinin yiiksek olmasi,
Olgegin icerdigi maddelerin birbiriyle tutarli oldugunu ve 6l¢iilen 6zelligi giivenilir bir
sekilde yansittigini gostermektedir. Yiiksek bir Cronbach alfa katsayisi, Olcegin
icerdigi maddelerin birbiriyle uyumlu oldugunu ve birlikte homojen bir yap1
olusturdugunu ifade etmektedir. Cronbach alfa katsayisinin yiiksek olmasi, 6l¢egin
giivenilir ve tutarh bir sekilde tasarlandigini, tiim maddelerin birbirleriyle uyum icinde

calistigin1 gostermektedir (Alpar, 2013).
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Madde Cronbach's

sayis1 Alpha
Sosyal Onay Ihtiyaci 25 0,958
Bagkalarmin Yargilarina Duyarlilik (DYR) 9 0,902
Sosyal Geri Cekilme (SOSY) 8 0,894
Olumlu izlenim Birakma (OLUM) 8 0,910
Sorumlu_Tiiketim Davranis1 (STD) 11 0,865
Restoran Sec¢imi (RS) 29 0,911
Yiyecek Icecek (YT) 7 0,780
Personel_Kalitesi (PK) 7 0,811
Restoran_Ozellikleri (RO) 9 0,851
Kolayliklar (K) 6 0,733

Tablo 5.1. Arastirmada kullanilan él¢ekler ve alt boyutlari icin Cronbach's

Alpha katsayis1 bulgular: ve yorumlar.

Tablo 5.1'de sunulan bulgulara gore, arastirmada kullanilan Sosyal Onay Ihtiyaci
Olgegi (o= 0,958), Restoran Se¢im Olgegi (a= 0,911) ve Sorumlu Tiiketim Davranist
Olgegi (0= 0,865) ile ilgili dlgeklerin ve alt boyutlarinin giivenirligi "yiiksek

giivenirlikli" olarak degerlendirilmistir.
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Bagkalarinin Yargilarina Madde toplam

Duyarhhik korelasyonu
DYR 1 0,705
DYR 2 0,664
DYR 3 0,712
DYR 4 0,710
DYR 5 0,620
DYR 6 0,684
DYR 7 0,701
DYR 8 0,593
DYR 9 0,659

Tablo 5.2. Sosyal onay ihtiyaci dlcegi alt boyutu olan baskalarinin yargilarina
duyarhlik ‘DYR alt boyutunun maddelerinin analizi.

Tablo 5.2'de verilen Sosyal Onay Ihtiyac1 Olcegi Baskalarinin Yargilarma Duyarlilik
alt boyutundaki maddelerinin her birinin 6l¢ek toplami ile korelasyonu 0,300'den

yuksek oldugu i¢in 6lgekten madde ¢ikarilmamustir.

Madde toplam

Sosyal Geri Cekilme korelasyonu
SOSY_1 0,670
SOSY_2 0,710
SOSY_3 0,711
SOSY_4 0,713
SOSY_5 0,531
SOSY_6 0,686
SOSY_7 0,687
SOSY_8 0,676

Tablo 5.3. Sosyal onay ihtiyaci 6lcegi alt boyutu olan sosyal geri ¢cekilme ‘SOSY’

alt boyutu maddelerinin analizi.

Tablo 5.3'te verilen Sosyal Onay Ihtiyac1 Olgegi Sosyal Geri Cekilme alt boyutundaki
maddelerinin her birinin 6l¢ek toplami ile korelasyonu 0,300'den yiiksek oldugu i¢in

Olcekten madde ¢ikarilmamustir.
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Olumlu izlenim Madde toplam

Birakma korelasyonu
OLUM_1 0,637
OLUM_2 0,704
OLUM 3 0,647
OLUM_4 0,713
OLUM 5 0,714
OLUM_6 0,731
OLUM 7 0,750
OLUM_8 0,775

Tablo 5.4. Sosyal onay ihtiyaci dlcegi alt boyutu olan olumlu izlenim birakma

‘OLUM alt boyutu maddelerinin analizi.

Tablo 5.4'te verilen Sosyal Onay Ihtiyaci Olgegi Olumlu izlenim Birakma alt
boyutundaki maddelerinin her birinin dlgek toplami ile korelasyonu 0,300'den yiiksek

oldugu i¢in 6l¢ekten madde ¢ikarilmamustir.

Sorumlu Tuketim Madde toplam
Davramsi korelasyonu
STD_1 0,622
STD 2 0,517
STD_3 0,660
STD_4 0,639
STD 5 0,594
STD_7 0,610
STD_8 0,386
STD_ 10 0,571
STD 11 0,542
STD 12 0,570
STD 13 0,467

Tablo 5.5. Sorumlu tiiketim davramsi 6lcegi ‘STD’ maddelerinin analizi
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Sorumlu Tiiketim Davranis1 Olgeginin madde toplam korelasyon analizi Tablo 5. 5°te
verilmistir. Bulgulara gére madde toplam korelasyonu 0,300’den diisiik olan B6, B9,

B14, B15 ve B16 maddeleri giivenirlik analizi baglaminda 6lgekten ¢ikarilmistir.

Yiyecek ve Madde toplam
Icecekler korelasyonu
Yi 1 0,548

Yi 2 0,589

Yi 3 0,522

Yi 4 0,408

Yi s 0,579

Yi 6 0,512

Yi 7 0,386

Tablo 5.6. Arastirmada kullanilan restoran secimi dlceginde yer alan yiyecek ve

icecekler ‘Y1’ alt boyutu maddelerinin analizi

Tablo 5.6'da verilen Restoran Secimi Olgegi Yiyecekler ve Icecekler alt boyutundaki
maddelerinin her birinin 6lgek toplami ile korelasyonu 0,300'den yiiksek oldugu igin

Olcekten madde ¢ikarilmamuistir.

Personel Madde toplam
Kalitesi korelasyonu
PK_1 0,588
PK_2 0,638
PK_3 0,527
PK_4 0,507
PK_5 0,608
PK_6 0,442
PK_7 0,533

Tablo 5.7. Restoran secimi 6lceginde yer alan personel kalitesi ‘PK’ alt boyutu

maddelerinin analizi.

62



Tablo 5.7'de verilen Restoran Segimi Olgegi Personel Kalitesi alt boyutundaki
maddelerinin her birinin 6lgek toplami ile korelasyonu 0,300'den yiiksek oldugu i¢in

Olgekten madde ¢ikarilmamistir.

Restoran Madde toplam
Ozellikleri korelasyonu
RO 1 0,585
RO 2 0,608
RO_3 0,656
RO 4 0,660
RO_5 0,678
RO_6 0,549
RO 7 0,553
RO_8 0,303
RO_9 0,529

Tablo 5.8. Restoran secimi dlceginde yer alan restoran ozellikleri ‘RO’ alt boyutu

maddelerinin analizi

Tablo 5.8'de verilen Restoran Se¢imi Olgegi Restoran Ozellikleri alt boyutundaki
maddelerinin her birinin 6lgek toplami ile korelasyonu 0,300'den yiiksek oldugu i¢in

Olcekten madde ¢ikarilmamustir.

Madde toplam

Kolayliklar korelasyonu
K 1 0,379
K_2 0,416
K_5 0,584
K_6 0,646
K_7 0,430
K_8 0,366

Tablo 5.9. Restoran secimi 6lceginde yer alan kolayhklar ‘K’ alt boyutu

maddelerinin analizi
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Tablo 5.9'da verilen Restoran Secimi Olgegi Kolayliklar alt boyutundaki
maddelerinden K 3, K 4 ve K 9 maddelerinin 6lgek toplami ile korelasyonu

0,300'den diisiik olmasi nedeniyle bu maddeler 6lgekten ¢ikarimistir.

CMIN/DF GFI CFlI RMSEA
Diizey 1 3,505 0,940 0,967 0,046
Diizey 2 4,273 0,924 0,681 0,053
Kabul Edilebilir <5 <0,080 0,90 0,90

Uyum -

Tablo 5.10. Sosyal onay ihtiyaci 6l¢egi dfa modelinin gegerliligi icin uyum

istatistigi degerleri

Tablo 5.10°da verilen Sosyal Onay Ihtiyac1 Olgegi DFA modelinin gecerliligi i¢in
Diizey 1 ve Diizey 2 uyum istatistigi degerlerine gore her iki diizeyde de yapisal
gecerlilik icin uyum indeksleri degerleri kabul edilebilir degerler araliginda oldugu

gorulmektedir.

DYR Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik Deger P
DYR_1 1 0,718

DYR_2 0,824 0,604 0,034 24,248 *k
DYR_3 1,011 0,706 0,044 22,859 *k
DYR_4 1,075 0,722 0,046 23,37 *xk
DYR_5 0,871 0,597 0,045 19,318 o
DYR_6 0,996 0,700 0,044 22,641 Fkk
DYR_7 1,068 0,731 0,045 23,63 *xk
DYR_8 0,838 0,604 0,043 19,524 *kk
DYR_9 1,103 0,752 0,045 24,377 o

Tablo 5.11. Sosyal onay ihtiyaci dlgegi alt boyutu olan bagkalarimin yargilarina
duyarhlik alt boyutu maddelerinin ait olduklar1 boyut iizerindeki

etki katsayilan
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Tablo 5.11° de verilen Sosyal Onay Ihtiyac1 Olgegi alt boyutu olan Baskalarmin
Yargilarina Duyarlilik alt boyutu maddelerinin boyut iizerindeki etki katsayilarina
gore verilmistir. Alt boyut maddelerinin etkileri istatistiksel olarak anlamli oldugu
tespit edilmis ve “DYR_6” maddesinin standart tahmin degeri en yiiksek etkiye sahip
oldugu; “DYR_9” maddesinin ise en diisiik madde etkisine sahip oldugu

gorulmektedir.

Sosyal Geri

Cekilme Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik Deger P
SOSY_1 1 0,710

SOSY_2 1,03 0,721 0,039 26,417 falaied
SOSY_3 1,042 0,740 0,043 24,302 faleied
SOSY_4 1,059 0,738 0,044 24,246 il
SOSY_5 0,731 0,541 0,041 17,777 falaied
SOSY_6 0,942 0,704 0,041 23,141 falaied
SOSY_7 1,048 0,716 0,045 23,509 falaled
SOSY_8 0,93 0,702 0,04 23,089 il

Tablo 5.12. Sosyal onay ihtiyaci 6lgegi alt boyutu olan sosyal geri ¢ekilme alt

boyutu maddelerinin ait olduklar1 boyut iizerindeki etki katsayilar

Tablo 5.12° de Sosyal Onay Ihtiyac1 Olgeginde yer alan Sosyal Geri Cekilme alt
boyutu maddelerinin boyut Tlzerindeki etki katsayilar1 verilmistir. Alt boyut
maddelerinin etkileri istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmis ve “SOSY_3”
maddesinin standart tahmin degeri en yiiksek etkiye sahip oldugu; “SOSY_5”

maddesinin ise en diisiik madde etkisine sahip oldugu goriilmektedir.

Olumlu izlenim

Birakma Tahmin S. Tahmin S.Hata  Kritik Deger P
OLUM_1 1 0,654

OLUM_2 1,164 0,736 0,047 24,832 ke
OLUM_3 1,051 0,678 0,051 20,616 falalel
OLUM 4 1,207 0,758 0,053 22,625 falalel
OLUM 5 1,243 0,761 0,055 22,612 faladed
OLUM _6 1,15 0,754 0,051 22,531 falaied
OLUM_7 1,233 0,779 0,053 23,131 faladed
OLUM_ 8 1,307 0,800 0,055 23,659 faladed

Tablo 5.13. Sosyal onay ihtiyaci dl¢egi alt boyutu olan olumlu izlenim birakma
alt boyutu maddelerinin ait olduklar1 boyut iizerindeki etki

katsayilan
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Tablo 5.13 te Sosyal Onay Ihtiyac1 Olgeginde yer alan Olumlu izlenim Birakma alt
boyutu maddelerinin boyut tiizerindeki etki katsayilar1 verilmistir. Alt boyut
maddelerinin etkileri istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmis ve “OLUM _8”
maddesi standart tahmin degeri en yiiksek etkiye sahip oldugu; “OLUM 3~

maddesinin ise en diisiik madde etkisine sahip oldugu goriilmektedir.

Sosyal ~ Onay

Ihtiyaci Tahmin  S. Tahmin S. Hata Kritik Deger P
DYR 1 0,917

SOSY 1,144 0,995 0,051 22,354 bk
OLUM 0,979 0,966 0,048 20,231 faladed

Tablo 5.14. Sosyal onay ihtiyaci 6l¢egi ve alt boyutlarinin dl¢ek iizerindeki etki

katsayilar

Tablo 5.14’te verilen Sosyal Onay ihtiyac1 Olgegi, alt boyutlarmin dlgek iizerindeki
etki katsayilarina gore biitiin alt boyutlarin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli
¢ikmis ve Sosyal Geri Cekilme alt boyutu en yiksek; Baskalarmin Yargilarina

Duyarlilik alt boyutu ise en diisiik etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

OLUM SOSY DYR

OLUM 1 0,976 0,886
SOSY 1 0,918
DYR 1

Tablo 5.15. Sosyal onay ihtiyaci 6lcegi alt boyutu olan sosyal geri cekilme,
baskalarinin yargilarina duyarhlik ve olumlu izlenim birakma alt

boyutlarinin kendi aralarindaki iliskileri icin korelasyon katsayilari.

Tablo 5.15°te verilen Sosyal Onay Ihtiyaci Olgeginin Sosyal Geri Cekilme,
Bagkalarinm Yargilarina Duyarlilik ve Olumlu izlenim Birakma alt boyutlarmin kendi
aralarindaki iligkileri i¢in korelasyon katsayilarina gore tTiim korelasyon katsayilar1
istatistiksel olarak pozitif yonli ve anlamhidir. Pozitif yonlii iliskide degiskenin

birisinin degerinin arttiginda digerinin de yiikselecegi beklenmektedir. Sosyal Geri
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Cekilme ile Olumlu izlenim Birakma degiskenleri en yiiksek iliskiye sahipken; Sosyal
Geri Cekilme ile Bagkalarinin Yargilarina Duyarlilik en diisiik iliskiye sahiptir.

CMIN/DF GFlI CFI RMSEA
Dizey 1 4,554 0,910 0,904 0,055
Dizey 2 4,373 0,914 0,910 0,054
Kabul Edilebilir Uyum <5 <0,080 20,90 >0,90

Tablo 5.16. Restoran secimi dfa modelinin gegerliligi icin uyum istatistigi

degerleri

Tablo 5. 16°da Restoran Segimi Olgegi DFA modelinin gegerliligi icin Diizey 1 ve
Diizey 2 uyum istatistigi degerleri verilmistir. Diizey 1 ve Diizey 2’nin yapisal

gecerlilik uyum indeksleri degerleri kabul edilebilir degerler araligindadir.

Yi Tahmin S. Tahmin  S. Hata Kritik Deger P
Yi 1 1 0,591

Yi 2 1,248 0,618 0,084 14905  ***
Yi 3 0,956 0,551 0,054 17,642  ***
Yi 4 0,608 0,488 0,048 12,691  ***
Yi 5 0,965 0,614 0,064 15,014  ***
Yi 6 0,807 0,512 0,062 13,0568  ***
Yi 7 0,576 0,450 0,05 11,576  ***

Tablo 5.17. Restoran secimi ol¢eginde yer alan yiyecek ve icecek alt boyutu

maddelerinin boyut iizerindeki etki katsayilar

Tablo 5.17°de verilen Restoran Se¢imi Olgeginde yer alan Yiyecek ve Igecek alt
boyutu maddelerinin boyut iizerindeki etki katsayilarina gore buttin maddelerin etkileri
istatistiksel olarak anlamhidir ve “Y1 3 maddesi en yiiksek etkiye sahipken, “YI 7”

maddesi en diisiik etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
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RO Tahmin  S. Tahmin  S. Hata Kritik Deger P

RO_1 1 0,615

RO_2 0,966 0,623 0,044 22,11 falaled
RO_3 1,156 0,656 0,065 17,746 il
RO_4 1,053 0,659 0,059 17,759 il
RO_5 1,026 0,700 0,055 18,513 il
RO_6 0,891 0,601 0,054 16,514 falaled
RO_7 0,902 0,597 0,054 16,616 il
RO_8 0,394 0,350 0,037 10,53 il
RO_9 0,997 0,591 0,061 16,471 falaled

Tablo 5.18. Restoran secimi 6l¢ceginde yer alan restoran ozellikleri alt boyutu

maddelerinin boyut iizerindeki etki katsayilarn

Tablo 5.18’de verilen Restoran Segimi Olgeginde yer alan Restoran Ozellikleri alt
boyutu maddelerinin boyut tizerindeki etki katsayilarina gore butiin maddelerin etkileri
istatistiksel olarak anlamlidir ve “RO_5 maddesi en yiiksek etkiye sahipken; “RO_8”

maddesi ise en diisiik etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

PK Tahmin S. Tahmin  S. Hata Kritik Deger P

PK1 1 0,573

PK_2 1,046 0,618 0,042 24,84 *okk
PK 3 1,343 0,688 0,082 16,303 *okk
PK_ 4 0,96 0,634 0,06 16,065 el
PK 5 1,19 0,730 0,071 16,751 Hokk
PK_6 0,752 0,454 0,06 12,608 *xk
PK_7 0,985 0,569 0,066 14,935 *kk

Tablo 5.19. Restoran secimi dl¢eginde yer alan personel kalitesi alt boyutu

maddelerinin boyut iizerindeki etki katsayilari.

Tablo 5.19°da verilen Restoran Se¢imi Olgeginde yer alan Personel Kalitesi alt boyutu
maddelerinin boyut tizerindeki etki katsayilarina gore bitin maddelerin etkileri
istatistiksel olarak anlamlidir ve “PK 5 maddesi en yuksek etkiye sahipken; “PK 6"

maddesi ise en diisiik etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
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K Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik Deger P

K 1 1 0,344

K 2 1,509 0,424 0,138 10,911 ***
K_5 2,724 0,794 0,249 10,943 ***
K_6 2,767 0,829 0,252 10,993 ***
K_7 1,42 0,538 0,143 9,906 ***
K_8 1,004 0,381 0,118 8,535 ***

Tablo 5.20. Restoran secimi dl¢ceginde yer alan kolayhklar alt boyutu

maddelerinin boyut iizerindeki etki katsayilar.

Tablo 5.20°de verilen Restoran Segimi Olgeginde yer alan Kolayliklar alt boyutu
maddelerinin boyut tizerindeki etki katsayilarina gore bitiin maddelerin etkileri
istatistiksel olarak anlamlidir ve “K_6” maddesi en ylksek etkiye sahipken; “K 8

maddesi en diisiik etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

RSO Tahmin S. Tahmin  S. Hata Kritik Deger P
Yi 1 0,760

RO 1,303 0,927 0,097 13,483  ***
K 0,509 0,690 0,058 8,807 ***
PK 0,775 0,709 0,065 11,862 *x+

Tablo 5.21. Restoran secimi dl¢egi, alt boyutlarinin dl¢ek iizerindeki etki

katsayilar

Tablo 5.21°de verilen Restoran Secimi Olgegi, alt boyutlarmm 6lgek iizerindeki etki
katsayilarina gore biitiin boyutlarin etkileri istatistiksel olarak anlamlidir ve “Restoran
Ozellikleri” boyutu en yiiksek etkiye sahipken, “Kolaylik” boyutunun ise en diisiik
etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
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Personel Yiyecek ve Restoran

Kalitesi  igecek  Ogellikleri ~<olayhklar
PK 1 0,634 0,652 0,426
vi 1 0,666 0,498
RO 1 0,676
K 1

Tablo 5.22. Restoran secimi dl¢egi, alt boyutlarinin kendi aralarindaki iliskileri

icin korelasyon katsayilari.

Tablo 5. 22°de verilen Restoran Segimi Olgegi'nin alt boyutlar1 arasindaki korelasyon
katsayilar1 istatistiksel olarak anlamlhidir ve tiim katsayilar pozitiftir, bu da degiskenler
arasinda olumlu bir iliski oldugunu gostermektedir. Pozitif iliski, bir degisken
arttiginda diger degiskenlerin de artmasi beklenen bir durumdur. "Restoran
Ozellikleri" ile "Kolayliklar" arasinda en yiiksek iliski bulunurken, "Personel Kalitesi"

ile "Kolayliklar" arasinda en diisiik iliski vardir.

CMIN/DF GFI CFI RMSEA
Diizey 1 3,310 0,986 0,933 0,045
Kabul Edilebilir Uyum <5 <0,080 >0,90 >0,90

Tablo 5.23. Sorumlu tiiketim davranisi 6l¢egi dfa modelinin gecerliligi icin

uyum istatistigi degerleri

Tablo 5. 23’te Sorumlu Tiiketim Davranis1 Olgegi DFA modelinin gegerliligi igin
uyum istatistigi degerlerine gore Sorumlu Tiiketim Davranis1 Olgegi etki modeli igin

uyum indeksleri degerleri kabul edilebilir degerler araliginda oldugu goriilmektedir.
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STD Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik Deger P

STD 1 1 0,682

STD 2 0,76 0,458 0,05 15,245  ***
STD 3 1,142 0,732 0,054 21,205  *xx
STD 4 1,13 0,736 0,054 20,893  *xx
STD 5 0,991 0,645 0,05 19,655  ***
STD_7 0,955 0,647 0,05 19,011  ***
STD 8 0,548 0,375 0,05 10,995  ***
STD 10 1,001 0,615 0,056 17,08  ***
STD 11 0,854 0,593 0,049 17,276 ***
STD 12 0,98 0,583 0,06 16,353  ***
STD 13 0,714 0,497 0,05 14,351  ***

Tablo 5.24. Sorumlu tiiketim davranisi maddelerinin 6l¢cek iizerindeki etki

katsayilarn

Tablo 5.24°de verilen Sorumlu Tiiketim Davranis1 maddelerinin 6lgek tizerindeki etki
katsayilarina gore maddelerin etkileri istatistiksel olarak anlamhidir ve “STD 4”
maddesi en ylksek etkiye sahipken; “STD 8” maddesi ise en diisiik etkiye sahip

oldugu goriilmektedir.
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6. BULGULAR

Aragtirmanimn bu bdliimiinde ¢alisma kapsaminda katilimcilardan elde edilen verilerin

analizine ve s6z konusu analizlere iliskin bulgulara yer verilmistir.

Demografik Degiskenler N %
Cinsiyet Kadin 577 49,6
Erkek 586 50,4
Toplam 1163 100,0
20-25 yas arast 124 10,7
26-30 yas arast 109 9,4
31,35 yas arast 123 10,6
36-40 yas arast 160 13,8
Yas 41-45 yas aras1 253 21,8
46-50 yas arasi 147 12,6
51-55 yas arasi 120 10,3
56 yas ve lizeri 127 10,9
Toplam 1163 100,0
Evii 695 59,8
Medeni Durum Bekar 468 40,2
Toplam 1163 100,0
Tlkokul 363 31,2
Lise 530 45,6
Egitim Durumu O.n Lisans 71 6,1
Lisans 189 16,3
Lisansust 10 0,9
Toplam 1163 100,0
5.000 TL ve alt1 42 3,6
5.001-10.000 Tl 51 4,4
10.001-15.000 TL 256 22,0
15.001-20.000 TL 471 40,5
Aylik Gelir 20.001-25.000 TL 204 17,5
25.001-30.000 TL 87 7,5
30.001-35.000 TL 27 2,3
35.001 TL ve Uzeri 25 2,1
Toplam 1163 100,0

Tablo 6.1. Ankete katilan bireylerin demografik degiskenleri

Ankete katilan bireylerin demografik dzellikleri Tablo 6. 1°de verilmistir. Bireylerin;

e cinsiyetlerine gore frekans dagilimlarma gore kadm katilimcilarin orani %50,4

(n=577) ve erkek katilimcilarin oran1 %49,6 (n=586) oldugu,
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e yas durumlarina gore frekans dagilimlarina gore en biiyiik y1gi1lma %21,8 ile 41-
45 yas grubunda (n=253), en az y1gilmanin da %9,4 ile 26-30 as grubunda (n=109)
oldugu,

e medeni durumlarina gore bekar katilimcilarin orant %40,2 (n=468) evli
katilimeilarin oran1 %59,8 (n=695) oldugu,

e egitim durumlarma gore katilimcilarin 45,6’smin (n=530) Lise, %0,9’unun
(n=10) Lisanstistii egitime sahip oldugu,

e aylik gelir durumlarma gore en biiyilk yigilma %40,5 ile 15.001-20.000 TL
grubunda (n=471), en az yigilmanmn da %?2,1 ile 35.000 TL ve iizeri grubunda
(n=25) oldugu tespit edilmistir.

Disarida Yeme

Sikhig n Yuzde
Hig 97 8,3
Ayda 1-2 421 36,2
Ayda 3-5 343 29,5
Ayda 6 ve 8 181 15,6
Ayda 9-11 23 2,0
Ayda 12 ve lzeri 98 8,4
Toplam 1163 100,0

Tablo 6.2. Katthmcilarin disarida yeme sikhgi durumlarina gore frekans

dagilimi

Tablo 6.2°de katilimcilarin Disarida Yeme Sikligi durumlarinin frekans dagilimlar
verilmistir. En biliyiik yigilma %36,2 (n=421) ile Ayda 1-2 grubunda gozlemlenirken;
en az y1gilma da %2,0 (n=23) ile Ayda 9-11 grubunda oldugu gozlemlenmistir.
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E| § . .
[N S S g = o = @
xz | 2 N S X 3 Xo| o
SE | £ & £ | Z5| B5| s¢
iFADELER 85| & 5 5 g3 15 | Es
S
<O Hh D
N 74| 266 185 553 85
DYR 1 327 | 1,087
% 64| 220| 159| 475 73
N 52| 210 258 484 159
DYR 2 342 | 1,071
% 45| 181| 222| 416| 137
N 66 | 316 284 359 138
DYR 3 316 | 1121
% 57| 272| 244| 309| 11,9
N 93 | 284 267 377 142
DYR 4 316 | 1,162
% 80| 244| 230| 324| 122
N 92| 205 315 395 156
DYR 5 327 | 1138
% 79| 176| 271| 340| 134
N 89 | 253 348 346 127
DYR_6 315 | 1,113
% 77| 218| 209| 298| 109
N 107 | 267 292 387 110
DYR 7 311 | 1,139
% 92| 230| 251| 333 95
N 60 | 211 287 449 156
DYR_8 337| 1,084
% 52| 181 247| 386| 134
N 120 | 277 333 319 114
DYR 9 303 | 1,148
% 103 | 238| 286| 274 9.8

Tablo 6.3. Sosyal onay ihtiyaci 6l¢ceginde yer alan baskalarinin yargilarinda
duyarhhik “DYR?” alt boyutu maddeleri i¢in frekans dagilhim ve

aciklayic istatistikleri

Frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri verilen Sosyal Onay Ihtiyaci Olgegi
Baskalarinin Yargilarina Duyarlilik “DYR” alt boyutu maddelerine gore 3,42 ortalama

75



ile “DYR_2” maddesi en yuksek ortalamaya sahipken; 3,11 ortalama ile “DYR_7”
maddesi en kicuk ortalamaya sahip oldugu bulunmustur.

g g 5 5
o 5 5 = = - =
X & = N 53| X3| Xs| o
iFADELER € E £ & L 55| % §| s¢
&3 2| 35| 3| &3] 2E| 5%
0| B
sosy 1IN 120 | 330 303| 322 8| L4 1108
- % | 103 | 284| 261 277 76
N 133 | 339 312 | 285 94
SOSY 2 1,14
~ % | 114| 291| 268 245 g1| 28| L
N 137 | 310 307 | 334 75
SOSY.3 Moo T 118 26.7| 264 287 64| 291 110
N 177 | 343 285 | 298 60
SOSY A oo T 152 205| 245| 256 52| 276 L4
N 106 | 301 371| 304 81
SOSY 5 1,07
- % 91| 250| 319 261 70] 2% 1078
N 115 | 362 321 312 53
Y
SOSY_6 99| 311| 276| 268 26| 285| 1066
sosy 7 |N 215 | 357 2711 | 255 65| Les| 1170
% | 185| 307| 233| 219 56
N 94 | 322 324 | 366 57
SOSY.8 7y, 81| 277| 279| 315 49| 297| 1044

Tablo 6.4. Sosyal onay ihtiyaci 6lceginde yer alan sosyal geri ¢ekilme “SOSY”

alt boyutu maddeleri icin frekans dagilim ve agiklayici istatistikleri

Frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri verilen Sosyal Onay Ihtiyac1 Olgegi Sosyal
Geri Cekilme “SOSY” alt boyutu maddelerine gére 2,97 ortalama ile “SOSY_8”
maddesi en yiiksek ortalamaya sahipken; 2,65 ortalama ile “SOSY 7"’ maddesinin en

yuksek ortalamaya sahip oldugu belirlenmistir.
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230 5 5| 333 :f i3
0| B
OLUM 1 N 77| 278| 357 378 B3| 30| 1037
- % 6,6 | 239| 307| 325 6,3
OLUM 2 N 95| 343| 312 345 68 | ,g5| 105
- % 82| 295| 268 | 297 5,8
N 89| 318| 319 379 58
OLUM_3 % 77 273 274 326 50| 00| 1,052
N 132 | 343 339 201 58
OLUM_4 % 11,3 295| 291 250 50| 28| 1.082
N 164 | 348| 323| 274 54
OLUM 5 11
= % 141] 299 278| 236 26| 27| b 05
N 111 324 352| 337 39
OLUM 6 1
~ % 95| 279 303| 290 34| 89| 1036
OLUM 7 N 144 | 341| 346| 283 9| 59| 1075
% 124 293 298| 243 42
N 185 | 309 | 357| 261 51
OLUM_8 % 159 | 266| 307| 224 44| 73| 1109

Tablo 6.5. Sosyal onay ihtiyaci dlceginde yer alan olumlu izlenim birakma

“OLUM?” alt boyutu maddeleri i¢cin frekans dagilimi ve aciklayici

istatistikleri

Frekans dagilimi ve aciklayici istatistikleri verilen Sosyal Onay Ihtiyac1 Olgegi
Olumlu Izlenim Birakma “OLUM” alt boyutu maddelerine 3,08 ortalama ile
“OLUM_1” maddesi en yiiksek ortalamaya sahipken; 2,73 ortalama ile “OLUM_8~”

maddesinin en diisiik ortalamaya sahip oldugu belirlenmistir.

Boyut/Olgek Ortalama Std. Sapma
Bagkalarinin Yargilarma Duyarlilik 3,21 0,84
Sosyal Geri Cekilme 2,87 0,85
Olumlu izlenim Birakma 2,88 0,84
ASO_Olc_ORT 3,00 0,78

Tablo 6.6. Sosyal onay ihtiyaci dlcegi ve alt boyutlan icin agiklayici istatistikler
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Frekans dagilimi ve aciklayic istatistikleri Tablo 6.6°da verilen Sosyal Onay Ihtiyaci
Olgegi ve alt boyutlarmin agiklayici istatistiklerine gore 3,21 ortalama ile Baskalarmin
Yargilarina Duyarhilik (DYR) alt boyutunun en yiiksek ortalamaya sahipken; 2,87
ortalama ile Sosyal Geri Cekilme (SOSY) alt boyutunun en diisiik ortalamaya sahip

oldugu tespit edilmistir.

£ £ o
5| 5| §| E|gE| «%
¥ X = |- - X
IFADELER = g = 2 S =8| TE| Eg
— — I~ — — © (1]
> = = = s | s e E= S £
$3) 3| 2 3|83 sg i3
< O D
N 28 | 144 106 | 709 | 176
STD 1 74 | 0,942
- % 24| 124 91| 61,0 151 3
STD 2 N 65| 207 314 | 433 | 144 233 | 1078
- % 56| 17,8 270 | 372| 12,4
N 43| 182 394 | 406 | 138
STD_3 % 37| 156 338 | 349 11,9 3,3G g1
N 21| 186 33 | 450 | 170
STD_4 %| 18| 160 289 387 146| °48|095
N 32| 240 365 | 416 | 110
STD 5 0,986
- % 28| 206 314 358| 95 3,29
STD 7 N 22| 202 372 | 445 | 122 3,29 | 0,053

% 19| 174 32,0 | 38,3| 105
STD 8 N 17 173 349 | 473 | 151 3,49 | 0.946
% 15| 149 30,0 | 40,7 | 13,0

N 60 219 378 | 377 | 129

STD10 Py 52| 188| 325 324 111| 251048
N| 14| 140| 316 509| 184

SOl o 11 120] 272 438 158| 610932
N| 44| 262| 328 365| 164

STD 12 T38| 225| 282 3L4| 141| 291081

sto1s | NI 141 184 362 67| 176] oo oo

% 12| 124 31,1 | 40,2 | 151
STD_ORT 3,43 0,646

Tablo 6.7. Sorumlu tiiketim davramsi 6lcegi maddeleri i¢in frekans dagilim ve

aciklayic istatistikleri

Tablo 6. 7°de verilen Sorumlu Tiiketim Davranis1 Olcegi maddeleri i¢in frekans
dagilimi ve agiklayicr istatistiklerin ortalamalarma gore 3,61 ortalama ile “STD_11”
maddesi en yuksek ortalamaya sahipken; 3,29 ortalama ile “STD_5” ve “STD_12”

maddelerinin ise en kiiguk ortalamaya sahip oldugu belirlenmistir.
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S
<O H D
N 15 72 90 636 350
Yi 1 4,06 0,860
% 13| 62 7,7 54,7 30,1
N 13 63 89 518 480
Yi 2 4,19 0,877
% 11| 54 7.7 445 41,3
N 26 81 156 405 495
Yi 3 4,09 1,016
% 22| 7,0 13,4 34,8 42,6
N 1 14 36 442 670
Yi 4 4,52 0,628
% 01| 1.2 31 38,0 57,6
N 6 40 107 546 464
Yi 5 4,22 0,791
% 05| 34 9,2 46,9 39,9
N 10 34 86 510 523
Yi 6 4,29 0,796
% 09| 29 7.4 43,9 45,0
N 3 12 40 430 678
Yi 7 4,52 0,642
% 03| 10 34 37,0 58,3

Tablo 6.8. Restoran se¢imi 6l¢egi, yiyecek ve icecek alt boyutu maddeleri i¢in

frekans dagilim ve aciklayicl istatistikleri

Tablo 6. 8°de verilen Restoran Se¢imi Olgegi, Yiyecek ve Igecek alt boyutu maddeleri
icin frekans dagilimi ve agiklayici istatistiklerine gore 4,52 ortalama ile “Y/ 77
maddesi en yiiksek ortalamaya sahipken; 4,06 ortalama ile “Y/ I maddesinin en

kiiclik ortalamaya sahip oldugu belirlenmistir.
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N 6| 36| 147 671 303
PK_1 406 | 0,745
% 05| 31| 126| 577 261
N 2| 28| 125 624 384
PK_2 417 | 0722
% 02| 24| 107| 37| 330
N 4| 36| 174 446 503
PK_3 421| 0833
% 03| 31| 150| 383| 433
N 3 9| 53 477 621
PK_4 447 | 0646
% 03| 08| 46| 410| 534
N o| 21| 103 580 459
PK_5 427| 0695
% 00| 18| 89| 499| 395
N 2 15| 105 520 521
PK_6 433| 0706
% 02| 13| 90| 447| 448
N 4| 20| 114 525 500
PK_7 429 | 0739
% 03| 17| 98| 451| 430

Tablo 6.9. Restoran se¢imi 6l¢egi, personel kalitesi alt boyutu maddeleri igin

frekans dagilim ve aciklayic istatistikleri

Tablo 6. 9°da verilen Restoran Segimi Olgegi, Personel Kalitesi alt boyutu maddeleri
icin frekans dagilimi ve agiklayici istatistiklerine gore 4,47 ortalama ile “PK_4”
maddesi en ylksek ortalamaya sahipken; 4,06 ortalama ile “PK_1" maddesinin en

kiiclik ortalamaya sahip oldugu anlasilmaktadir.
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<O Hh P
N 14 109 234 | 595 211
RO 1 3,76 0,899
% 1,2 9,4 20,1 | 51,2 18,1
N 9 64 224 | 567 299
RO 2 3,93 0,858
% 0,8 5,5 19,3 | 488 25,7
N 9 93 218 | 430 413
RO 3 3,98 0,966
% 0,8 8,0 18,7 | 37,0 35,5
N 4 67 183 | 476 433
RO 4 4,09 0,885
% 0,3 5,8 15,7 | 40,9 37,2
N 4 50 161 | 578 370
RO 5 4,08 0,808
% 0,3 43 13,8 | 49,7 31,8
N 5 42 175 | 544 397
RO 6 4,11 0,815
% 0,4 3,6 15,0 | 46,8 34,1
N 2 60 167 | 531 403
RO 7 4,09 0,839
% 0,2 5,2 14,4 | 457 34,7
N 1 9 51| 515 587
RO 8 4,44 0,626
% 0,1 0,8 44| 443 50,5
) N 13 77 136 | 467 470
RO 9 4,12 0,934
% 1,1 6,6 11,7 | 40,2 40,4

Tablo 6.10. Restoran secimi ol¢egi, restoran ozellikleri alt boyutu maddeleri i¢in

frekans dagihm ve aciklayicr istatistikleri.

Tablo 6. 10°da verilen Restoran Se¢imi Olgegi, Restoran Ozellikleri alt boyutu

maddeleri i¢in frekans dagilimi ve aciklayict istatistiklerine gore 4,44 ortalama ile
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“RO_8” maddesi en yilksek ortalamaya sahipken; 3,76 ortalama ile “RO_1" maddesi

en kiglk ortalamaya sahip oldugu anlasilmaktadir.

E| § 5 5
o 5 5 = = o 5 =
< = = S 5 ~ 5 X @ -
= E = 4 z =2 = E S
: SE| £ | £ | £ | £% ES| St
iFADELER § z z 5: 3 g3 = cs
<O B D
N 14 48| 120| 568 413
K 1 413 0,845
% 1,2 41| 103 | 488 35,5
N 40 68 | 117 | 4144 524
K_2 413 1,039
% 3,4 58| 10,1| 356 45,1
N 45 68 | 171| 557 322
K_5 3,90 0,998
% 3,9 58| 147 | 47,9 27,7
N 33 61| 183 | 514 372
K_6 3,97 0,97”
% 2,8 52| 157 | 442 32,0
N 16 11 79| 488 569
K _7 4,36 0,767
% 1,4 0,9 6,8 | 42,0 48,9
N 11 23 95 | 554 480
K 8 4,26 0,768
% 0,9 2,0 82| 476 41,3

Tablo 6.11. Restoran secimi dl¢egi, kolayhiklar alt boyutu maddeleri i¢in frekans

dagihim ve aciklayic istatistikleri

Tablo 6. 11°de verilen Restoran Se¢imi Olgegi, Kolayliklar alt boyutu maddeleri igin
frekans dagilimi ve agiklayici istatistiklerine gore 4,36 ortalama ile “K_7”” maddesi en
yiksek ortalamaya sahipken; 3,90 ortalama ile “K_5” maddesinin en kiiguik ortalamaya

sahip oldugu belirlenmistir.
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Boyut/Olgek Ortalama Std. Sapma

Yiyecek Icecek 4,27 0,53
Personel Kalitesi 4,26 0,50
Restoran Ozellikleri 4,07 0,58
Kolayliklar 4,13 0,59
Restoran Segimi 4,17 0,44

Tablo 6.12. Restoran secimi ol¢egi ve alt boyutlar icin aciklayic istatistikler

Tablo 6. 12°de verilen Restoran Se¢imi Olgegi ve alt boyutlar1 icin agiklayic
istatistiklerine gore 4,27 ortalama ile “Yiyecek Icecek” alt boyutu en yilksek ortalamaya
sahipken; 4,07 ortalama ile “Restoran Ozellikleri’ alt boyutunun e n kiiciik ortalamaya

sahip oldugu tespit edilmistir.

6.1. Arastirmanin Temel ve Alt Hipotezlerine iliskin Bulgular

SO.S ya}l oNaY " sorumlu tiketim Restoran se¢imi
ihtiyaci
§o§yal onay Korelasyon 1 183" 081"
ihtiyaci katsayis1
p 0 0,006
Sorumlu Korelasyon o .
tiketim katsayis1 183 1 202
p 0 0
Restoran segimi L( orelasyon ,081™ ,202™ 1
atsayisi
p 0,006 0

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 6.13. Sosyal onay ihtiyaci, sorumlu tiiketim davramisi ve restoran secimi

olcekleri arasindaki iliski.
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Tablo 6.13'te sunulan bulgulara gore, sosyal onay ihtiyaci, sorumlu tiiketim davranigi
ve restoran se¢imi Olgekleri arasindaki iligkiler Pearson korelasyon yontemiyle
incelenmistir. Pearson korelasyon yontemi, iki degisken arasindaki dogrusal iligkiyi
Olcen bir istatistiksel tekniktir. Bu analiz sonucunda, her ii¢ degisken arasinda pozitif

yonlii ve istatistiksel olarak anlamli iligkiler oldugu belirlenmistir.

Sorumlu tiiketim davranigi ile sosyal onay ihtiyaci arasinda pozitif ve istatistiksel
olarak anlamli bir iliski bulunmustur. Bu, sorumlu tiikketim davranis1 sergileyen
bireylerin ayn1 zamanda sosyal onay ihtiyacinin da yiiksek olabilecegini
gostermektedir. Yani, cevresel ve etik kaygilarla hareket eden bireyler, bu

davranislarmin toplum tarafindan onaylanmasimi ve kabul gormesini de isteyebilirler.

Sosyal onay ihtiyaci, bir kiginin toplum tarafindan kabul edilme ve onaylanma
arzusunu ifade etmektedir. Bu ihtiyag ile restoran se¢imi arasinda en diisiik korelasyon
degeri bulunmustur. Bu, sosyal onay ihtiyacmin, kisinin restoran se¢imleri lizerinde

diger iki degiskene gore daha az etkili oldugu anlamina gelmektedir.

Sorumlu tiikketim davranisi, ¢cevresel ve etik kaygilarla bilingli tiiketim kararlar1 almay1
ifade etmektedir. Bu degisken ile restoran se¢imi arasindaki korelasyon degeri en
yiiksek bulunmustur. Bu, sorumlu tiiketim davraniginin, bireylerin restoran se¢imleri

iizerinde en giiclii etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Her {i¢ degisken arasindaki pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli iliskiler, sosyal
onay ihtiyaci, sorumlu tiiketim davranisi ve restoran se¢imi arasindaki baglantilarm
anlamli ve ayn1 yonde oldugunu ortaya koymaktadir. Yani, bu degiskenlerden birinin

artis, digerlerinin de artma egiliminde oldugunu gostermektedir.
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6.2. Arastirmanin Degiskenleri ile Arastirmanin Temel ve Alt Hipotezlerine

Iliskin Bulgular

Cinsiyet n Mean Ss t p

Soi Erkek 577 2,98 0,797 -0,516 0,606
Kadmn 586 3,01 0,763

DYR Erkek 577 3,19 0,858 -0,897 0,370
Kadmn 586 3,24 0,818

SOSY Erkek 577 2,86 0,851 -0,397 0,691
Kadin 586 2,88 0,839

OLUM Erkek 577 2,87 0,863 -0,091 0,927
Kadin 586 2,88 0,816

Tablo 6.14. Ankette kullanilan sosyal onay ihtiyaci 6lcegi ve alt boyutlarinin

cinsiyet degiskeni bakimindan incelenmesi.

Tablo 6. 14'te, Sosyal Onay Ihtiyac1 Olgegi ve alt boyutlarmin cinsiyet degiskenine
gore farklilik gosterip gostermedigi t testi ile degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglara

gore, Sosyal Onay Ihtiyac1 Olgegi ve alt boyutlar1 agisindan cinsiyet degiskenine bagh

olarak istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir (p> 0.05).
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Farkhih@in

Yas n Mean Ss F P Kaynad
Soi 20-25 Yas 124 2,88 0,723 2,026 0,049 20-25 Yas ile 46-
50 Yas
26-30 Yas 109 2,92 0,880
31-35 Yas 123 3,05 0,784
36-40 Yas 160 2,96 0,818
41-45 Yas 253 3,01 0,771
46-50 Yas 147 3,18 0,714
51-55 Yas 120 2,91 0,802
56 Yas ve 127 3,01 0,736
Uzeri
Total 1163 3,00 0,780
DYR 20-25 Yas 124 3,20 0,797 1,611 0,128
26-30 Yas 109 3,15 0,908
31-35 Yas 123 3,24 0,833
36-40 Yas 160 3,11 0,875
41-45 Yas 253 3,23 0,847
46-50 Yas 147 3,37 0,756
51-55 Yas 120 3,11 0,842
56 Yas ve 127 3,29 0,824
uzerli
Total 1163 3,21 0,838
SOSY  20-25 Yas 124 2,69 0,819 2,785 0,007 20-25 Yas ile 46-
26-30 Yas 109 2,78 0,947 50 Yas
31-35 Yas 123 2,97 0,852
36-40 Yas 160 2,87 0,859
41-45 Yas 253 2,89 0,854
46-50 Yas 147 3,07 0,765
51-55 Yas 120 2,77 0,813
56 Yas ve 127 2,84 0,812
uzeri
Total 1163 2,87 0,845
OLUM  20-25 Yas 124 2,72 0,837 1,863 0,072
26-30 Yas 109 2,80 0,950
31-35 Yas 123 2,93 0,833
36-40 Yas 160 2,87 0,843
41-45 Yas 253 2,88 0,799
46-50 Yas 147 3,06 0,808
51-55 Yas 120 2,84 0,884
56 Yas ve 127 2,87 0,794
tzeri
Total 1163 2,88 0,839

Tablo 6.15. Ankette kullanilan sosyal onay ihtiyaci olcegi ve alt boyutlarinin yas

grubu degiskeni bakimindan incelenmesi.
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Tablo 6. 15°te verilen bulgulara gore, Sosyal Onay ihtiyac1 Olgegi ve alt boyutlarinda
yas gruplar1 degiskenine bagli olarak istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanmistir

(p<0.05). Bu farklilik ilgili 6lcegin yanina TUKEY testi kullanilarak belirtilmistir.

Farkhhgin
Aylik Gelir n Mean Ss F P Kaynag
SOl 10.000 TL alti 93 2,85 0,685 1,934 0,102
10.001-15.000 TL 256 3,07 0,679
15.001-20.000 TL 471 2,98 0,829
20.001-25.000 TL 204 3,04 0,779
25.001 TL ve lizeri 139 2,92 0,830
Total 1163 3,00 0,780
DYR  10.000 TL alt: 93 3,17 0,776 1,066 0,372
10.001-15.000 TL 256 3,28 0,770
15.001-20.000 TL 471 3,17 0,882
20.001-25.000 TL 204 3,27 0,820
25.001 TLve lizeri 139 3,20 0,867
Total 1163 3,21 0,838
SOSY  10.000 TL alt: 93 2,62 0,767 3,750 0,005  10.000 TL alt:
10.001-15000 TL 256 2,97 0,721 '1'2 ooolgf-m_
15.001-20.000 TL 471 2,86 0,888 10,000 TL alty
20.001-25.000 TL 204 2,93 0,872 ile  20.001-
25.001 TL ve Gizeri 139 2,76 0,880 25.000 TL
Total 1163 2,87 0,845
OLUM  10.000 TL alts 93 2,72 0,817 1,720 0,143

10.001-15.000 TL 256 2,94 0,732
15.001-20.000 TL 471 2,89 0,865
20.001-25.000 TL 204 2,89 0,847
25.001 TL ve lzeri 139 2,78 0,929
Total 1163 2,88 0,839

Tablo 6.16. Ankette kullanilan sosyal onay ihtiyaci 6lgegi ve alt boyutlarinin

aylk gelir durumu degiskeni bakimindan incelenmesi

Tablo 6. 16°da verilen bulgulara gore, Sosyal Onay Ihtiyac1 Olgegi ve alt boyutlarinda
aylik gelir durumu degiskenine bagli olarak istatistiksel olarak anlamli bir fark
saptanmistir (p<0.05). Bu farklilik ilgili 6lcegin yanma TUKEY testi kullanilarak

belirtilmistir.
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Farklhih@in

Egitim n  Mean Ss F P Kaynad
SOl Hki’)gretim 363 3,07 0,720 5,082 0,002 Hkégretim ile
Lisans; Lise
Lise 530 3,01 0,790 ile Lisans
On Lisans 71 3,02 0,837
Lisans 189 2,80 0,817
Total 1153 2,99 0,780
DYR Hkégretim 363 3,26 0,781 0,780 0,505
Lise 530 3,21 0,856
On Lisans 71 3,20 0,805
Lisans 189 3,14 0,903
Total 1153 3,21 0,838
SOSY Ukégretim 363 2,99 0,772 8,830 0,000 Hkégretim ile
Lisans; Lise
Lise 530 2,87 0,850 ile Lisans;
. On Lisans ile
On Lisans 71 2,90 0,935 Lisans
Lisans 189 2,60 0,881
Total 1153 2,87 0,846
OLUM Hkégretim 363 2,95 0,756 7,198 0,000 Hké’)gretim ile
Lisans; Lise
Lise 530 291 0,852 ile Lisans;
i On Lisans ile
On Lisans 71 2,94 0,943 Lisans
Lisans 189 2,62 0,877
Total 1153 2,88 0,840
Tablo 6.17. Ankette kullanilan sosyal onay ihtiyaci 6lcegi ve alt boyutlarinin

egitim durumu degiskeni bakimindan incelenmesi

Tablo 6. 17°de verilen bulgulara gére, Sosyal Onay ihtiyac1 Olgegi ve alt boyutlarinda

egitim durumu degiskenine bagli olarak istatistiksel olarak anlamli bir fark

saptanmistir (p<0.05). Bu farklilik ilgili 6lcegin yanmma TUKEY testi kullanilarak

belirtilmistir.
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Medeni

Durum n_ Mean Ss t p

Soi Evli 695 3,02 0,787 1,308 0,191
Bekar 468 2,96 0,768

DYR Evli 695 3,24 0,835 1,020 0,308
Bekar 468 3,18 0,842

SOSY Evli 695 2,89 0,844 1,235 0,217
Bekar 468 2,83 0,846

OLUM Evli 695 2,90 0,851 1,409 0,159

Bekar 468 2,83 0,822

Tablo 6.18. Ankette kullanilan sosyal onay ihtiyaci 6lcegi ve alt boyutlarinin

medeni durum degiskeni bakimindan incelenmesi

Sosyal Onay Ihtiyact Olgegi ve alt boyutlarmmn medeni durum degiskenine gore
farklilik olup olmadigi Tablo 6.18'de t testi kullanilarak incelenmistir. Elde edilen
bulgulara gore, Sosyal Onay Ihtiyac1 Olgegi ve alt boyutlar1 agisindan medeni durum

degiskenine bagli olarak istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir (p>0.05).
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Disarida Yeme Farkhhgin

Sikhig n Mean Ss F P Kaynad
SOi Hic 97 3,14 0,640 2,283 0,059
Ayda 1-2 421 2,96 0,766
Ayda 3-5 343 3,03 0,815
Ayda 6 ve 8 181 3,02 0,826
Ayda 9 ve Uzeri 121 2,86 0,741
Total 1163 3,00 0,780
DYR Hig 97 3,36 0,762 2,749 0,027 Aydal-2ile
Ayda 1-2 421 314 0,811 Ayda 6 ve 8
Ayda 3-5 343 3,25 0,851
Ayda 6 ve 8 181 3,32 0,889
Ayda 9 ve Uzeri 121 3,12 0,848
Total 1163 3,21 0,838
SOsY Hig 97 3,02 0,674 1,980 0,095
Ayda 1-2 421 2,87 0,815
Ayda 3-5 343 2,88 0,898
Ayda 6 ve 8 181 2,87 0,926
Ayda 9 ve Uzeri 121 2,70 0,769
Total 1163 2,87 0,845
OLUM  Hig 97 3,03 0,662 2,466 0,043 Hicile Ayda9
Ayda 1-2 421 28 0812 ve tizeri
Ayda 3-5 343 2,94 0,886
Ayda 6 ve 8 181 2,85 0,920
Ayda 9 ve Uzeri 121 2,73 0,775
Total 1163 2,88 0,839

Tablo 6.19. Ankette kullanilan sosyal onay ihtiyaci l¢egi ve alt boyutlarinin

disarida yeme sikhigir degiskeni bakimindan incelenmesi

Tablo 6. 19°da verilen bulgulara gére, Sosyal Onay ihtiyac1 Olgegi ve alt boyutlarinda
disarida yemek yeme siklig1 degiskenine bagli olarak istatistiksel olarak anlamli bir
fark saptanmustir (p<<0.05). Bu farklilik ilgili 6lcegin yanina TUKEY testi kullanilarak

belirtilmistir.

Cinsiyet n  Mean Ss t p

STD Erkek 577 346 0663 1,279 0,201

Kadm 586 3,41 0,629

Tablo 6.20. Ankette kullanilan sorumlu tiiketim davranisi 6l¢eginin cinsiyet

degiskeni bakimindan incelenmesi
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Tablo 6.20°de verilen Sorumlu Tiiketim Davramisi Olgegini Cinsiyet degiskeni
acisindan farklilk olup olmadigini analiz eden t testine gdre, Sorumlu Tuketim
Davranis1 Olgeginin cinsiyet degiskeni bakimimdan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunamamigtir (p>0.05).

Yas Grup n Mean Ss F P Farklhih@in Kaynag
STD 20-25 Yas 124 3,21 0,697 3,618 0,001 20-25 yas ile 26-30 yas;

26-30 Yas 109 349 0,650 20-25 yag ile 31-35 yas;
20-25 yag ile 41-45 yas;

36-40 Yas 160 3,40 0,677 20-25 yas ile 56 yas ve
Uzeri

41-45 Yas 253 3,43 0,641

46-50 Yas 147 3,40 0,625

51-55 Yas 120 3,46 0,623

56 Yas ve lzeri 127 3,51 0,588

Total 1163 3,43 0,646

Tablo 6.21. Ankette kullanilan sorumlu tiiketim davranisi 6l¢eginin yas grubu

degiskeni bakimindan incelenmesi

Anket verileri baz almarak yapilan ANOVA analizi sonuglarina gore, Sorumlu
Tiiketim Davranmis1 Olgegi yas grubu degiskenine bagl olarak istatistiksel olarak
anlamli bir fark gostermistir (p<0.05). Bu farkhilik, ilgili 6l¢egin yanmna TUKEY testi
kullanilarak belirlenen gruplar tarafindan kaynaklanmaktadir ve bu gruplar Tablo

6.21°de verilmistir.
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Aylk Gelir n Mean  Ss F P Farklihgin Kaynag

STD 10.000 TL alt1 93 3,17 0,728 5,240 0,000 10.000 TL alt1 ile
10.001-15.000 TL,;
10.001-15.000 TL 256 3,42 0,626 10.000 TL alti ile

15.001-20.000 TL,;
10.000 TL alt1 ile
20.001-25.000 TL,;

10.000 TL alt ile
20.001-25000 TL 204 352 0,618 25 001 TL ve lzeri

15.001-20.000 TL 471 3,44 0,641

25.001 TL ve Uzeri 139 3,50 0,645

Total 1163 3,43 0,646

Tablo 6.22. Ankette kullanilan sorumlu tiiketim davramsi 6l¢eginin ayhk gelir

durumu degiskeni bakimindan incelenmesi.

Anket verileri baz almarak yapilan ANOVA analizi sonuglarina gore, Sorumlu
Tiiketim Davrams1 Olgegi aylik gelir durumu degiskenine bagh olarak istatistiksel
olarak anlamli bir fark gostermistir (p<<0.05). Bu farklhilik, ilgili 6lgegin yanina
TUKEY testi kullanilarak belirlenen gruplar tarafindan kaynaklanmaktadir ve bu
gruplar Tablo 6.22'de verilmistir.

Egitim n Mean Ss F P Farklihgin Kaynag

STD llk&gretim 363 335 0595 7,177 0,000 ilkégretim ile On Lisans;
IIkogretim ile Lisans; Lise ile

Lise 530 343 0,668 On Lisans
On Lisans 71 364 0,596
Lisans 189 3,56 0,673
Total 1153 3,44 0,648

Tablo 6.23. Ankette kullanilan sorumlu tiiketim davramisi 6l¢eginin egitim

durumu degiskeni bakimindan incelenmesi.

Anket verileri baz almarak yapilan ANOVA analizi sonuglarma gore, Sorumlu
Tiiketim Davrams: Olgegi egitim diizeyi degiskenine bagli olarak istatistiksel olarak

anlamli bir fark gostermistir (p<0.05). Bu farkhlik, ilgili 6l¢egin yanina TUKEY testi
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kullanilarak belirlenen gruplar tarafindan kaynaklanmaktadir ve bu gruplar Tablo

6.23’te verilmistir.

Medeni

Durum n Mean Ss t p
STD Evli 695 3,48 0,654 3,115 0,002

Bekar 468 3,36 0,629

Tablo 6.24. Ankette kullanilan sorumlu tiiketim davranisi 6l¢eginin medeni

durum degiskeni bakimindan incelenmesi

Tablo 6.24’te verilen Sorumlu Tiiketim Davranis1 Olgeginin medeni durum degiskeni
acisindan farklilik olup olmadigi analiz eden t testine gore Sorumlu Tiiketim Davranisi
Olgegini medeni durum degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark
bulunmustur (p<0.05). Bu farklilik, evli katilimcilarin bekar katilimcilara gore

Sorumlu Tiiketim Davranis1 algisinin daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir.

Disarida Yeme

Sikhig n Mean Ss F P Farkhih@in Kaynad
STD Hig 97 3,36 0,542 4,371 0,002 Ayda 3-5 ile Ayda 9 ve
lzeri; Ayda 6 ve 8 ile
Ayda 1-2 421 3,41 0,643 Ayda 9 ve Uzeri
Ayda 3-5 343 3,49 0,644
Ayda 6 ve 8 181 3,54 0,648

Ayda 9 ve Uzeri 121 3,27 0,700

Total 1163 3,43 0,646

Tablo 6.25. Ankette kullanilan sorumlu tiiketim davramisi 6lgeginin disarida

yeme sikhig1 degiskeni bakimindan incelenmesi.

Anket verileri baz almarak yapilan ANOVA analizi sonucglarma gore, Sorumlu
Tiiketim Davramsi Olgegi disarida yemek yeme sikligi degiskenine bagl olarak
istatistiksel olarak anlamli bir fark gdstermistir (p<<0.05). Bu farklilik, ilgili dlgegin
yanina TUKEY testi kullanilarak belirlenen gruplar tarafindan kaynaklanmaktadir ve
bu gruplar Tablo 6.25'te verilmistir.
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Cinsiyet n Mean Ss t p

RS Erkek 577 4,14 0,460 -2,931 0,003
Kadn 586 4,21 0,420

Yi Erkek S77 4,25 0,574 -1,124 0,261
Kadn 586 4,29 0,489

PK Erkek 577 4,23 0,518 -1,875 0,061
Kadn 586 4,28 0,477

RO Erkek 577 4,01 0,592 -3,220 0,001
Kadn 586 4,12 0,556

K Erkek 577 4,08 0,600 -2,843 0,005
Kadn 586 4,17 0,580

Tablo 6.26. Ankette kullanilan restoran se¢imi 6l¢egi ve alt boyutlarinin cinsiyet

degiskeni bakimindan incelenmesi.

Anket verilerine dayanarak yapilan t testi analizine gore, Restoran Se¢imi Olgegi ve
alt boyutlar1 cinsiyet degiskenine bagli olarak incelenmistir. Sonuglara gore, Restoran
Se¢imi Olgegi ile Restoran Ozellikleri ve Kolayliklar alt boyutlarinda cinsiyet
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmistir (p<0.05). Bu
farklilik, Restoran Se¢imi, restoran oOzellikleri ve kolayliklar algisinin erkek

katilimcilarda kadin katilimcilara kiyasla daha yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Yas Grup n Mean  Ss F P Farkhhgin Kaynag

RS 20-25 Yas 124 4,01 0,497 4,877 0,000 20-25 Yasile 26-30 Yas; 20-
26-30 Yas 109 4,19 0,442 25 Yas ile 31-35 Yas; 20-25
31-35 Yas 123 4,25 0,398 Yas ile 46-50 Yas; 20-25 Yas
36-40 Yas 160 4,12 0,478 ile 51-55 Yas; 20-25 Yas ile
41-45 Yas 253 4,15 0,463 56 Yas ve tizeri
46-50 Yas 147 4,24 0,381
51-55 Yas 120 4,19 0,402
56 Yagveiizeri 127 4,27 0,387
Total 1163 4,17 0,442

YI 20-25 Yas 124 4,12 0,598 3,807 0,000 20-25 Yasile 31-35 Yas; 20-
26-30 Yas 109 4,26 0,546 25 Yas ile 46-50 Yas; 20-25
31-35 Yas 123 4,37 0,475 Yas ile; 56 Yas ve lizeri
36-40 Yas 160 4,23 0,604
41-45 Yas 253 4,23 0,568
46-50 Yas 147 4,40 0,398
51-55 Yas 120 4,26 0,447
56 Yagve izeri 127 4,32 0,509
Total 1163 4,27 0,533

PK 20-25 Yas 124 4,25 0,557 1,363 0,217
26-30 Yas 109 4,33 0,483
31-35 Yas 123 4,31 0,454
36-40 Yas 160 4,20 0,495
41-45 Yas 253 4,21 0,549
46-50 Yas 147 4,26 0,490
51-55 Yas 120 4,23 0,442
56 Yas ve izeri 127 4,31 0,442
Total 1163 4,26 0,499

RO 20-25 Yas 124 3,85 0,668 4,838 0,000 20-25 Yasile 26-30 Yas; 20-
26-30 Yas 109 4,10 0,549 25 Yas ile 31-35 Yas; 20-25
31-35 Yas 123 4,14 0,507 Yasile 41-45 Yas; 20-25 Yas
36-40 Yas 160 3,99 0,617 ile 46-50 Yas; 20-25 Yas ile
41-45 Yas 253 4,05 0,584 51-55 Yas; 20-25 Yas ile 56
46-50 Yas 147 4,13 0,530 Yas ve lizeri; 36-40 Yas ile
51-55 Yag 120 411 0,565 56 Yas ve lizeri
56 Yas ve tizeri 127 4,21 0,497
Total 1163 4,07 0,576

K 20-25 Yas 124 3,85 0,767 5,754 0,000 20-25 Yasile 26-30 Yas; 20-
26-30 Yas 109 4,11 0,718 %{5 Y_?s3i16e 4301 35 Yzez)s;2§0{{25
31-35 Yas 123 420 0521 (A HE 5D Tag, SUeo YA

ile 41-45 Yas; 20-25 Yas ile

36-40 Yas 160 4,08 05% 46-50 Yas; 2025 Yas e 51
41-45 Yas 253 413 0,548 55 Yas; 20-25 Yas ile 56 Yas
46-50 Yas 147 4,20 0,494 ve (zeri;
51-55 Yas 120 4,18 0,513
56 Yas ve izeri 127 4,26 0,511
Total 1163 4,13 0,592

Tablo 6.27. Ankette kullanilan restoran secimi dlcegi ve alt boyutlarinin yas

grubu degiskeni bakimindan incelenmesi
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Anket verilerine dayali yapilan ANOVA analizi sonuglarina gore, Restoran Se¢imi
Olgegi ve alt boyutlar1 Yas Grubu degiskenine gore incelenmistir. Elde edilen
bulgulara gore, Restoran Secimi Olgegi ve alt boyutlarinda yas Grubu degiskenine
bagli olarak istatistiksel olarak anlamlilik Tablo 6.27°de verilmistir (p<0.05).

Aylik Gelir n Mean Ss F P Farklhihgin Kaynagi

RS 10.000TLaltt 93 392 0531 15405 0,000 10.000 TL alti ile 10.001-
10.001-15.000 TL 256 4,23 0,360 15.000TL; 10.000 TL alu ile
15.001-20000 TL 471 4,12 0,445 T o e 20001-25.000
20.001-25.000 TL 204 4,28 0,404 TL; 10.000 TL alt1 ile 25.001
25.001 TL ve iizeri 139 4,26 0,466 TL ve (zeri; 10.001-15.000

TL ile 15.001-20.000 TL;
15.001-20.000 TL ile 20.001
25.000 TL; 15.001-20.000
TL ile 25.001 TL ve lzeri

Yi 10.000 TL alt: 93 3,98 0,632 12,135 0,000 10.000 TL alt1 ile 10.001-

Total 1163 4,17 0,442

10.001-15.000 TL 256 4,34 0,415 1288(1) ES;OIO%OQFOLTZ%%SS
15.001-20.000 TL 471 4,22 0,563 L alt ile 20.001-25000
20.001-25.000 TL 204 4,37 0,495 TL; 10.000 TL alt1 ile 25.001
25.001 TL ve lizeri 139 4,35 0,520 TL ve (zeri; 10.001-15.000

15.001-20.000 TL ile
20.001-25.000 TL
PK  10.000 TL alt1 93 4,24 0,506 5,881 0,000 10.001-15.000 TL ile

10.001-15.000 TL 256 4,30 0,420 ;gggg%ﬁ?l‘;ozgé—mlgsogéo
15.000-20.000 TL 471 4,18 0,535 TL: 15.001-20.000 TL ile
20.001-25.000 TL 204 4,34 0,438 25.001 TL ve lizeri
25.001 TL ve Gizeri 139 4,32 0,543
Total 1163 4,26 0,499

RO 10.000 TL alt: 93 3,76 0,737 11,529 0,000 10.000 TL alt ile 10.001-
10.001-15000 TL 256 4,13 0,532 155388(1) %2010%0(%0:%%%38
15.001-20.000 TL 471 4,02 0,567 TL alts ile 20.001-25.000
20.001-25.000 TL 204 4,17 0,499 TL; 10.000 TL alt1ile 25.001
25.001 TL ve iizeri 139 4,17 0,588 TL ve (zeri; 15.001-20.000
Total 1163 407 0576 TL ile 20.001-25.000 TL;

15.001-20.000 TL ile 25.001
TL ve Gzeri
K  10.000 TL alt1 93 3,71 0,844 16,540 0,000 10.000 TL alt1 ile 10.001-

15.000 TL; 10.000 TL alt1 ile
10.001-15.000 TL 256 4,15 0,543 15.001-20.000 TL: 10.000

15.001-20.000 TL 471 4,10 0,547 TL alt1 ile 20.001-25.000
20.001-25.000 TL 204 425 0,536 TL; 10.000 TL altrile 25.001

] TL ve Ozeri; 15.001-20.000
25.001 TL ve lizeri 139 4,24 0,574 TL ile 20.001-25.000 TL
Total 1163 4,13 0,592

Tablo 6.28. Ankette kullanilan restoran secimi dlcegi ve alt boyutlarimin ayhk

gelir degiskeni bakimindan incelenmesi
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Anket verilerine dayali yapilan ANOVA analizi sonuglarina gore, Restoran Se¢imi
Olgegi ve alt boyutlar1 aylik gelir degiskenine gdre incelenmistir. Elde edilen bulgulara
gore, Restoran Secimi Olgegi ve alt boyutlarmda Aylik Gelir degiskenine bagl olarak
istatistiksel olarak anlamli bir fark belirlenmistir (p<0.05). Bu farklilik, ilgili 6l¢egin
yanina TUKEY testi kullanilarak belirlenen gruplar tarafindan kaynaklanmaktadir ve

bu gruplar Tablo 6.28'de verilmistir.

Farkhhgin
Egitim n Mean Ss F P Kaynag
RS Hkégretim 363 4,14 0,420 3,113 0,025 Hkégretim ile
Lise 530 416 0,446 Lisans
On Lisans 71 424 0,430
Lisans 189 4,25 0,471
Total 1153 4,18 0,442
YIi Tlkégretim 363 4,27 0,510 0,672 0,569
Lise 530 4,26 0,544
On Lisans 71 429 0,503
Lisans 189 4,32 0,550
Total 1153 4,27 0,532
PK Tkogretim 363 418 0,491 11,776 0,000 Tlkogretim ile
Lise 53 423 0,503 On  Lisans;
Onlisans 71 437 0509 E}‘s‘;%f“ml_gg
Lisans 189 4,42 0,449 ile Lisans
Total 1153 4,25 0,498
RO [kogretim 363 4,03 0,561 2,071 0,102
Lise 530 4,06 0,590
On Lisans 71 413 0,539
Lisans 189 4,15 0,578
Total 1153 4,07 0,577
K [kogretim 363 4,11 0,530 0,498 0,683
Lise 530 4,14 0,573
On Lisans 71 420 0,604
Lisans 189 4,11 0,711
Total 1153 4,13 0,587

Tablo 6.29. Ankette kullanilan restoran se¢imi dlgcegi ve alt boyutlarinin egitim

durumu degiskeni bakimindan incelenmesi.

Anket verilerine dayali yapilan ANOVA analizine gore, Restoran Se¢imi Olgegi ve alt
boyutlar1 egitim durumu degiskenine gore incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore,

Restoran Segimi Olgegi ve alt boyutlarinda egitim durumu degiskenine bagl olarak
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istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmistir (p<<0.05). Bu farklilik, ilgili 6l¢egin
yanina TUKEY testi kullanilarak belirlenen gruplar tarafindan kaynaklanmaktadir ve

bu gruplar Tablo 6.29'da verilmistir.

Medeni
Durum n Mean Ss t p

RS Evli 695 4,21 0,423 3,842 0,000
Bekar 468 4,11 0,462

Yi Evli 695 4,31 0,508 3,286 0,001
Bekar 468 4,21 0,563

PK Evli 695 4,27 0,498 1,196 0,232
Bekar 468 4,23 0,499

RO Evli 695 4,11 0,558 3,045 0,002
Bekar 468 4,01 0,597

K Evli 695 4,19 0,533 4,778 0,000
Bekar 468 4,03 0,658

Tablo 6.30. Ankette kullanilan restoran secimi 6l¢egi ve alt boyutlarinin medeni

durum degiskeni bakimindan incelenmesi

Anket verilerine dayal1 yapilan t testi analizine gore, Restoran Se¢imi Olgegi ve alt
boyutlar1 medeni durum degiskenine bagli olarak incelenmistir. Bulgulara gore,
Restoran Segimi Olgegi ile Yiyecek Icecek, Restoran Ozellikleri ve Kolayliklar alt
boyutlarinda medeni durum degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
saptanmustir (p<0.05). Bu farklilik, Restoran Secimi, Yiyecek Igecek, Restoran
Ozellikleri ve Kolayliklar algisinin bekar katilimcilarda evli katilimeilara kiyasla daha

yiiksek oldugunu gdstermektedir.
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Disarida

Yeme Sikhigi n Mean Ss F P Farklhihgin Kaynagi
RS Hig 97 4,26 0,381 10,421 0,000 Higile Ayda 1-2;
Aydal2 421 410 0,450 Riglle £yda d ve lzer
yda 1-2 ile Ayda 3-5;
Ayda 3-5 343 421 0,428 Ayda 1-2 ile Ayda 6 ve 8;
Ayda6ve8 181 431 0,417 Ayda 3-5 ile Ayda 9 ve iizeri
Ayda 9 wve 121 4,08 0,464
uzeri
Total 1163 4,17 0,442
YI  Hig 97 4,32 0,476 4,909 0,001 Ayda1-2ile Ayda 6 ve 8

Ayda 1-2 421 4,20 0,563
Ayda 3-5 343 4,29 0,523
Ayda6ve8 181 4,40 0,483

Ayda 9 ve 121 4,24 0,529
Uzeri

Total 1163 4,27 0,533
PK Hic 97 430 0419 7,704 0,000 Aydal-2ile Ayda3-5; Ayda
Ayda 1-2 421 4,17 0,521 1-2ile Ayda 6 ve §; Ayda 3-

Ayda 3-5 343 427 0,498 5ile Ayda 6 ve 8

Ayda6ve8 181 4,40 0,439

Ayda 9 ve 121 4,28 0,507
uzeri

Total 1163 4,26 0,499
RO Hic 97 4,20 0,508 9,738 0,000 Hic ile Ayda 1-2; Hig ile
Ayda 1-2 421 399 0.583 Ayda 9 ve Uizeri; Ayda 1-2 ile
' ' Ayda 3-5; Ayda 1-2 ile Ayda
Ayda 3-5 343 412 0,533 6 ve 8; Ayda 6 ve 8 ile Ayda
Ayda 6ve8 181 4,20 0,533 9 ve Uzeri

Ayda 9 wve 121 3,89 0,693
tzeri

Total 1163 4,07 0,576
K Hig 97 4,24 0,538 7,335 0,000 Hic ile Ayda 9 ve Uzeri;
) Ayda 1-2 ile Ayda 6 ve 8;
Ayda 1-2 421 4,06 0.567 Ayda 3-5ile Ayda 9 ve Uzeri;
Ayda 3-5 343 4,17 0,562 Ayda 6 ve 8 ile Ayda 9 ve
Ayda6ve8 181 4,25 0,590 uzeri

Ayda 9 ve 121 3,95 0,728
tzeri

Total 1163 4,13 0,592

Tablo 6.31. Ankette kullanilan restoran secimi dlcegi ve alt boyutlarimin

disarida yeme sikhgi degiskeni bakimindan incelenmesi

Anket verilerine dayali yapilan ANOVA analizi sonuglarma gore, Restoran Sec¢imi
Olgegi ve alt boyutlar1 Disarida Yeme Siklig1 degiskenine gore incelenmistir. Elde
edilen bulgulara gore, Restoran Secimi Olgegi ve alt boyutlarmda Disarida Yeme

Siklig1 degiskenine bagl olarak istatistiksel olarak anlamli bir fark belirlenmistir
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(p<0.05). Bu farklilik, ilgili 6lgegin yanina TUKEY testi kullanilarak belirlenen

gruplar tarafindan kaynaklanmaktadir ve bu gruplar Tablo 6. 31'de verilmistir.

6.3. Arastirma Modelinin Analizi

Model 1: Sosyal Onay ihtiyac1 ve Sorumlu Tiiketim Davranis1 Olgeklerinin Restoran
Secimi Olgegi Uzerindeki Etkileri

Toplam Etki Tahmin Taf?rﬁini Sai'ma t p LLCI ULCI
SOi-> RS 0.058 0.057 0.034 1,720 0.085 -0.010 0.122
STD-> SOI 0.183 0.183 0.033 5,523 0.000 0.118  0.247
STD-> RS 0.164 0.164 0.034 4,839 0.000 0.098 0.231
STD x SOi-> RS -0.081 -0.081 0.034 2,358 0.018 -0.148 -0.014
Dolayh etki

STD-> RS 0.011 0.010 0.007 1621 0.105 -0.002 0.024

(LLCT: Giiven aralig1 alt sinir1, ULCI: Giiven araligi ist sinir1)

Tablo 6.32. Modele gore sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiiketim davranisi
olceklerinin restoran secimi 6lcegi iizerindeki etkilerinin analizi

bulgular

Arastirma modeline gore sosyal onay ihtiyact ve sorumlu tuketim davranisi
Olgceklerinin Restoran se¢imi Glgegi lizerindeki etkilerinin analizi bulgular1 Tablo
6.32’de ve Sekil 6. 1°de verilmistir. Elde edilen etki tahmini degerlerinin anlamlilig1
hem t testi ile hem de bootstrap yeniden drnekleme yontemine gére incelenmistir.
Ayrica tahmin degerinin bootstrap yeniden ornekleme yontemine dayali %95 giiven

aralig1 bilgileri de tabloda verilmistir.

Elde edilen bulgulara gdre sorumlu tuketim davranmigmmn sosyal onay ihtiyact
uzerindeki etkisi ile restoran secimi Uzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli

bulunmus, sosyal onay ihtiyacinin restoran se¢imi iizerindeki etkisi ile sorumlu
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tiketim davranisinin restoran se¢imi iizerindeki sosyal onay ihtiyacindan kaynaklanan

dolayl etkisi istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur.

Modele gore sorumlu tiiketim davranisi ile sosyal onay ihtiyaci etkilesiminin restoran
secimi tlizerindeki etkisi ise istatistiksel olarak anlamli ve negatif yonlii olarak
hesaplanmistir. Diizenleyici etki anlamli bulundugu i¢in diizenleyici rolii analizi ayrica

Tablo 6.33 ile Sekil 6.1°de agiklanmustir.

BSTD —1.000—

CRS

BSTD CRS

Sekil 6.1. Sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiiketim davranisi 6lgeklerinin restoran

secimi Olg¢egi iizerindeki etkileri

Degiskenler Tahmin S.Hata t p LLCI ULCI
Sabit 2,9637 0,2291 12,9363  0,0000 2,5142 3,4132
SOi 0,2778 0,0817 3,3995  0,0007 0,1175 0,4382
STD 0,3257 0,0645 5,0498  0,0000 0,1991 0,4522
Etkilesim: SO x STD -0,0713 0,0226  -3,1518 0,0017  -0,1157  -0,0269
R R-kare F p

0,2255 0,0508 20,6891  0,0000

Tablo 6.33. Sosyal onay ihtiyacinin restoran secimi iizerindeki etkisinde

sorumlu tuketim davramisimin diizenleyici rolii analizi bulgular:
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Sosyal onay ihtiyacinin restoran segimi tiizerindeki etkisinde sorumlu tiiketim
davraniginin diizenleyici rolii analizi bulgular1 Tablo 6.33’te verilmistir. Modele gore
sosyal onay ihtiyaci, sorumlu tiketim davranisi ve sosyal onay ihtiyaci ile sorumlu
tuketim davranisi etkilesiminin restoran se¢imi tizerindeki etkisi istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Tahmin degerlerine gore sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu
tiketim davranisinin restoran se¢imi iizerinde pozitif yonlii etkisi, Sosyal onay ihtiyaci

ile sorumlu tiiketim davranisi etkilesiminin negatif yonlii etkisi oldugu goriilmektedir.

Model 2: Sosyal Onay Ihtiyacinin Restoran Secimi Uzerindeki Etkisinde Sorumlu

Tuketim Davraniginin Diizenleyici Roli

STD Tahmin S.Hata t p LLCI ULCI

2,8182 0,0768 0,0232 3,3158 0,0009 0,0314 0,1222
3,4545 0,0314 0,0166 1,8926 0,0587  -0,0012 0,064

4,0909 -0,014 0,0207  -0,6748 0,5000 -0,0546  0,0267

Tablo 6.34. Sorumlu ttiketim davranisinin diizenleyici rolii bulgulari.

Sosyal onay ihtiyacinin restoran se¢imi tizerindeki etkisinde sorumlu tiiketim
davranisinin diizenleyici roliinlin detayli analizi Tablo 6.34’te verilmistir. Tablo
6.34’te verilen bulgulara gore sorumlu tiketim davranisin diizenleyici etkisi etkilesim
teriminin tahmin degerinin istatistiksel olarak anlamli elde edilmesiyle tespit
edilmistir. Tablo 6.34 sorumlu tiketim davranisinin diizenleyicilik rolii sorumlu
tiketim davranisinin diisiik orta ve yiiksek diizeyde olmasina gére ayr1 ayr1 incelenerek

hem Tablo 6.34’te hem de Sekil 6.2°de verilmistir.

Sekil 6.2°de de goriildiigii gibi sorumlu tiiketim davranisi orta veya yliksek oldugunda
sosyal onay ihtiyacinin restoran se¢imi iizerinde pozitif yonlii, sorumlu tiiketim
davranis1 yiiksek oldugunda ise sosyal onay ihtiyacmin restoran se¢imi iizerinde
negatif yonli etkisi oldugu goriilmektedir. Ayrica sorumlu tiikketim davranisi diisiik
oldugunda etki katsayisinin yiiksek, sorumlu tiiketim davranisi orta oldugunda ekti

katsayisinin daha diistik oldugu goriilmektedir.
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Bu sonuglara gore sorumlu tiiketim davranis arttik¢a sosyal onay ihtiyacinin restoran
se¢imi lizerindeki etkisinin azaldig1 gorulmektedir. Boylece sorumlu tuketim davranist
ile sosyal onay ihtiyaci etkilesiminin restoran seg¢imi tizerindeki etkisinin negatif

olmasi da agiklanmis olmaktadir.

BSTD x ASO
0277
0237
0.197
0.157 \
0117

0077

0.027
-0.003
-0.043

-0.083

CRS

-0.123
-0.163
-0.202
-0.243
-0.283
-0.323
-0.363

-0.403
-1.1 -1 -0.9 -0.8 07 0.6 -0.5 -04 -0.3 -0.2 -0.1 -0 0.1 02 03 0.4 0.5 0.6 0.7 08 0.9 1 1.1

ASO

== BSTD at -1 SD == BSTD at Mean ==BSTD at +1 SD

Sekil 6.2. Sorumlu tiiketim davranisinin restoran se¢imi tizerindeki etkisinde sosyal

onay ihtiyacinin diizenleyici roliiniin grafigi

Model 3: Sosyal Onay ihtiyac1 ve Sorumlu Tiiketim Davranis1 Olgeklerinin Yiyecek
ve Igecekler Boyutu Uzerindeki Etkileri

Toplam Etki Tahmin B. Tahmini S. Sapma t p LLCI ULCI
SOi-> RS-Yi 0.142 0.142 0032 4483 0000 0078 0.205
STD-> SOi 0.183 0.183 0033 5523 0000 018 0.247
STD-> RS-Yi 0.185 0.184 0033 5585 0000 0118 0.248
MR SO>RS- 5036 0035 0,032 L1p7 0260 0097 0026
Dolayh etki

STD-> RS-Yi 0.026 0026 0008 3428 0001 0013 0.042

Tablo 6.35. Sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiiketim davramisi él¢eklerinin

restoran se¢imi olcegi yiyecek ve icecekler boyutu iizerindeki etkileri
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Arastirma modeline gore sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiketim davranisi
Olgeklerinin restoran se¢imi 6lgegi yiyecek ve icecekler boyutu iizerindeki etkilerinin
analizi bulgular1 Tablo 6.35’te ve Sekil 6.3’te verilmistir. Elde edilen etki tahmini
degerlerinin anlamlilig1 hem t testi ile hem de bootstrap yeniden 6rnekleme yontemine
gore incelenmistir. Ayrica tahmin degerinin bootstrap yeniden drnekleme yontemine

dayal1 %95 giiven aralig1 bilgileri de tabloda verilmistir.

Elde edilen bulgulara gdre sorumlu tiketim davranisinin sosyal onay ihtiyaci
Uzerindeki etkisi ile restoran secimi yiyecek ve icecekler boyutu lzerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamli bulunmus, sorumlu tiiketim davraniginin restoran se¢imi
Uzerindeki etkisi ile sorumlu tiiketim davranisinin restoran segimi yiyecek ve igecekler
boyutu Gzerindeki sosyal onay ihtiyacindan kaynaklanan dolayli etkisi istatistiksel

olarak anlamli bulunmustur.

Modele gdre sorumlu tiiketim davranisi ile sosyal onay ihtiyaci etkilesiminin restoran
secimi yiyecek ve icecekler boyutu Uzerindeki etkisi ise negatif yonli ancak
istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Diizenleyici etki anlamsiz bulunmasina

ragmen diizenleyici etkinin analizi ayrica Tablo 6.36’da agiklanmistir.

—1.000— ASO

ASO

0.183 0142

003

BSTD —1.000— 0.185 PLNGES—1.000—  CRScy

BSTD CRScy

Sekil 6.3. Sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tliketim davranisi 6lgeklerinin restoran
secimi Olcegi yiyecek ve igecekler boyutu lizerindeki etkileri i¢cin model

semasl
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Degiskenler Tahmin  S. Hata t p LLCI ULCI

Sabit 3,0699 0,2736 11,2205 0,0000 2,5331 3,6067
Soi 0,2273 0,0976 2,3293  0,0200 0,0358 0,4188
BSTD 0,2658 0,0770 3,4509 0,0006 0,1147 0,4169
Etkilesim: ASO x STD -0,0379 0,0270  -1,4013 0,1614 -0,0909 0,0152
R R-sq F p

0,2633 0,0693 28,7687  0,0000

Tablo 6.36. Sosyal onay ihtiyacinin restoran secimi élcegi yiyecek ve icecekler
boyutu Gzerindeki etkisinde sorumlu tiketim davramisinin

diizenleyici rolii analizi bulgulan.

Sosyal onay ihtiyacmnin restoran se¢imi 6lgegi yiyecek ve igecekler boyutu iizerindeki
etkisinde sorumlu tuketim davranisinin diizenleyici rolii analizi bulgular1 Tablo
6.36’da ve Sekil 6.4’te verilmistir. Modele gore sosyal onay ihtiyaci ile sorumlu
tiketim davraniginin restoran se¢imi dlgegi yiyecek ve i¢ecekler boyutu tizerindeki
etkisi istatistiksel olarak anlamli, sosyal onay ihtiyaci ile sorumlu tiketim davranisi
etkilesiminin restoran se¢imi lizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamsiz
bulunmustur. Tahmin degerlerine gore sosyal onay ihtiyact ve sorumlu tiketim
davranisinin restoran se¢imi 6lgegi yiyecek ve icecekler boyutu iizerinde pozitif yonlii

etkisi oldugu goriilmektedir.

BSTD x ASO

Sekil 6.4. Sorumlu tliketim davraniginin restoran se¢imi yiyecek ve icecekler
boyutu Uzerindeki etkisinde sosyal onay ihtiyacinin diizenleyici

roliiniin grafigi
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Model 3: Sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiiketim davranisi 6lgeklerinin personel

kalitesi boyutu Gzerindeki etkileri

B S

Toplam Etki Tahmin Téhmini Sépma t p LLCI ULCI
SOi-> RS-PK 0056  -0057 0034 1636 0102 -0123  0.010
STD-> SOI 0.83 0183 0033 5523 0000 0118  0.247
STD-> RS-PK 0125 0125 0033 3732 0000 0060  0.191
S0 SOL>RS- 066 -0.065  0.033 sonn 004 0130  -0.001
Dolayh etki

STD-> RS-PK 0010  -0010 0007 1549 0121 -0.024  0.002

Tablo 6.37. Modele gore sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiiketim davranis
olceklerinin restoran secimi dlcegi personel kalitesi boyutu

iizerindeki etkilerinin analizi bulgulari.

Aragtirma modeline gore sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiketim davranisi
Olceklerinin Restoran se¢imi Olge§i personel kalitesi boyutu iizerindeki etkilerinin
analizi bulgular1 Tablo 6.37°de ve Sekil 6.5’te verilmistir. Elde edilen etki tahmini
degerlerinin anlamlilig1 hem t testi ile hem de bootstrap yeniden 6rnekleme yontemine
gore incelenmistir. Ayrica tahmin degerinin bootstrap yeniden 6rnekleme yontemine

dayal1 %95 giiven aralig1 bilgileri de tabloda verilmistir.

Elde edilen bulgulara gdre sorumlu tiketim davranisinin sosyal onay ihtiyaci
tizerindeki etkisi ile restoran se¢imi 6l¢egi personel kalitesi boyutu Uzerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamli bulunmus, sosyal onay ihtiyacinin restoran se¢imi 6lgegi
personel kalitesi boyutu zerindeki etkisi ile sorumlu tiiketim davranisinin restoran
secimi  Olgegi personel kalitesi boyutu (zerindeki sosyal onay ihtiyacindan

kaynaklanan dolayl: etkisi istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur.

Modele gore sorumlu tiiketim davranisi ile sosyal onay ihtiyaci etkilesiminin restoran
secimi Olgegi personel kalitesi boyutu tizerindeki etkisi ise istatistiksel olarak anlamli

ve negatif yonlii olarak hesaplanmigtir. Diizenleyici etki anlamli bulundugu i¢in
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dizenleyici etkinin analizi ayrica Tablo 6.38 ile Tablo 6.39’da ve Sekil 6.5°te

aciklanmustir.

—1.000—  ASO

0.183 _-0.056

_.0.066"

0.125 P-0 K —1.000—  CRScp

BSTD CRScp

Sekil 6.5. Sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiiketim davranisi 6lgeklerinin restoran

secimi Olcegi personel kalitesi boyutu iizerindeki etkileri icin model

semasi
Degiskenler Tahmin S.Hata t p LLCI ULCI
Sabit 33691 02616 12,88 00000 28559 3,8824
soi 01873 00933 2007 00450  0,0042 0,3703
STD 02908 00736 39501 00001  0,1464 0,4353
Etkilesim: SOL 5649 00258  -2.5126 00121  -01156  -0,0142
X STD
R R-sq F p
0,1681 00282 112305  0,0000

Tablo 6.38. Sosyal onay ihtiyacinin restoran secimi olcegi personel kalitesi
boyutu Uzerindeki etkisinde sorumlu tiiketim davranisinin

diizenleyici rolii analizi bulgulan

Sosyal onay ihtiyacinin restoran se¢imi 6lgegi personel kalitesi boyutu iizerindeki
etkisinde sorumlu tlketim davranisinin diizenleyici rolii analizi bulgular1 Tablo

6.38’de verilmistir.
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Modele gore sosyal onay ihtiyaci, sorumlu tuketim davranigi ve sosyal onay ihtiyaci
ile sorumlu tuketim davranisi etkilesiminin restoran se¢imi Olgegi personel kalitesi
boyutu Uzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Tahmin degerlerine
gore sosyal onay ihtiyact ve sorumlu tiiketim davranigsinin restoran se¢imi Glgegi
personel kalitesi boyutu tizerinde pozitif yonli etkisi sosyal onay ihtiyaci ile sorumlu

tiketim davranisi etkilesiminin negatif yonlii etkisi oldugu goriilmektedir.

STD Tahmin  S. Hata t p LLCI ULCI
2,8182 0,0043 0,0264 0,1631 0,8705  -0,0476 0,0562
3,4545 -0,037 0,0189 -1,9526 0,0511  -0,0742 0,0002
4,0909 -0,0783 0,0237 -3,3108 0,001  -0,1247  -0,0319

Tablo 6.39. Sorumlu tiiketim davramisinin diizenleyici rolii bulgulari.

Sosyal onay ihtiyacmin restoran se¢imi Glgegi personel kalitesi boyutu iizerindeki
etkisi ile sorumlu tiiketim davranisinin diizenleyici roliine iliskin detayl analiz Tablo
6.39"da sunulmustur. Tablo 6.39°daki bulgulara gore, sorumlu tiketim davranisinin
diizenleyici etkisi, etkilesim teriminin tahmin degerinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu sonucuyla belirlenmistir. Tablo 6.39’da sorumlu tiiketim davranisinin diisiik,
orta ve yliksek diizeylerindeki diizenleyici rolii ayr1 ayri incelenerek hem tablo 6.39°da
hem de Sekil 6.6.’da sunulmustur. Sekil 6.6'da goriildiigii gibi, sorumlu tiikketim
davranis1 orta veya yiiksek seviyelerde oldugunda, sosyal onay ihtiyacinin restoran
secimi Olgegi personel kalitesi boyutu tizerindeki etkisi negatif yonlidiir. Ancak,

sorumlu tiketim davranisi diisiik oldugunda, bu etki pozitif yonlidiir.

Bu bulgulara gore, sorumlu tiiketim davraniginin artmasiyla sosyal onay ihtiyacinin
restoran secimi Olgegi personel kalitesi boyutu iizerindeki etkisinin azaldig:
gozlemlenmektedir. Dolayisiyla, sorumlu tiiketim davranisi ile sosyal onay ihtiyaci
etkilesiminin restoran secimi Olgegi personel kalitesi boyutu lizerindeki etkisinin

negatif oldugu da agiklanmis olmaktadir.
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BSTD x ASO
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Sekil 6.6. Sorumlu tiketim davranigmin restoran se¢imi dlgegi personel kalitesi

boyutu (izerindeki etkisinde sosyal onay ihtiyacinin diizenleyici roliiniin grafigi

Model 4: Sosyal onay ihtiyact ve sorumlu tiketim davranisi dlgeklerinin restoran

Ozellikleri boyutu Gzerindeki etkileri

. B s.

Toplam Etki Tahmin Tahmini  Sapma t p LLCI ULCI
SOI-> RS-RO 0.055 0054 0033 1650 0099 -0.012 0118
STD-> SOI 0.183 0183 0033 5523 0000 0118  0.247
STD-> RS-RO 0.092 0092 0035 2627 0009 0024  0.159
;TOD x 8OI-> RS- 5074 0073 0035 2132 0033 -0141 -0.006
Dolayh etki

STD-> RS--RO 0.010 0010 0006 1549 0121 -0.002  0.023

Tablo 6.40. Modele gore sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiiketim davranisi
ol¢eklerinin restoran secimi 6l¢egi restoran ozellikleri boyutu

iizerindeki etkilerinin analizi bulgulan
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Arastrma modeline gore sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiketim davranisi
Olgeklerinin Restoran se¢imi 0lgegi restoran dzellikleri boyutu tizerindeki etkilerinin
analizi bulgular1 Tablo 6.40’ta ve Sekil 6.7°de verilmistir. Elde edilen etki tahmini
degerlerinin anlamliligi hem t testi ile hem de bootstrap yeniden 6rnekleme yontemine
gore incelenmistir. Ayrica tahmin degerinin bootstrap yeniden drnekleme yontemine

dayal1 %95 giiven aralig1 bilgileri de tabloda verilmistir.

Elde edilen bulgulara gdre sorumlu tiketim davranisinin sosyal onay ihtiyaci
Uzerindeki etkisi ile restoran se¢imi 6lgegi restoran dzellikleri boyutu lizerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamli bulunmus, sosyal onay ihtiyact 6lgeginin restoran se¢imi
Olcegi restoran 6zellikleri boyutu {izerindeki etkisi ile sorumlu tiikketim davraniginin
restoran segimi Olgegi restoran zellikleri boyutu lzerindeki sosyal onay ihtiyacindan

kaynaklanan dolayl etkisi istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur.

Modele gdre sorumlu tiiketim davranisi ile sosyal onay ihtiyaci etkilesiminin restoran
secimi Olgegi restoran Ozellikleri boyutu Uzerindeki etkisi ise istatistiksel olarak
anlamli ve negatif yonlii olarak hesaplanmistir. Diizenleyici etki anlamli bulundugu
icin diizenleyici etkinin analizi ayrica Tablo 6.41 ile Tablo 6.42’de ve Sekil 6.7’de

aciklanmustir.

—1.000— ASO

ASO

0483 0.085

oo

BSTD —1.000— 0.092

v

—1.000— CRScr

BSTD CRSer

Sekil 6.7. Sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiiketim davranigi 6lgeklerinin
restoran se¢imi Olgegi restoran 6zellikleri boyutu lizerindeki etkileri

icin model semasi.
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Degiskenler Tahmin S.Hata t p LLCI ULCI

Sabit 28042 0,303 92533 00000 2,2096  3,3988
SO 03305 0,081 30578 00023 01185  0,5426
STD 03349 00853 39257 00001 01675  0,5022
Eté‘iTl‘Efim: SOL 0845 00209  -28214 00049 -01432  -0,0257
R R-sq F p
0,1566 00245 9717  0,0000

Tablo 6.41. Sosyal onay ihtiyacinin restoran secimi dlcegi restoran ézellikleri
boyutu Gzerindeki etkisinde sorumlu tiketim davramisinin

diizenleyici rolii analizi bulgulan.

Sosyal onay ihtiyacinin restoran se¢imi 6lgegi restoran 6zellikleri boyutu tizerindeki
etkisinde sorumlu tuketim davranisinin diizenleyici rolii analizi bulgular1 Tablo

6.41°de verilmistir.

Modele gore sosyal onay ihtiyaci, sorumlu tiiketim davranis1 ve sosyal onay ihtiyaci
ile sorumlu tiketim davranis1 etkilesiminin restoran sec¢imi tizerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Tahmin degerlerine gére sosyal onay ihtiyaci
ve sorumlu tiketim davraniginin restoran se¢imi Olgegi restoran 6zellikleri boyutu
Uzerinde pozitif yonlu etkisi sosyal onay ihtiyaci ile sorumlu tiketim davranisi

etkilesiminin negatif yonlii etkisi oldugu goriilmektedir.

STD Tahmin S. Hata t p LLCI ULCI

2,8182 0,0925 0,0306 3,0201 0,0026 0,0324 0,1526
3,4545 0,0388 0,022 1,7667 0,0775 -0,0043  0,0819
4,0909 -0,015 0,0274 -0,5459  0,5852 -0,0687  0,0388

Tablo 6.42. Sorumlu tiketim davramisinin diizenleyici rolii bulgular.

Sosyal onay ihtiyacmin restoran se¢imi 6lgegi restoran 6zellikleri boyutu Uzerindeki

etkisinde sorumlu tiiketim davranisinin diizenleyici roliiniin detayli analizi Tablo
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6.42’de verilmistir. Tablo 6.42°de verilen bulgulara gore sorumlu tiiketim davranigin
diizenleyici etkisi etkilesim teriminin tahmin degerinin istatistiksel olarak anlamli elde
edilmesiyle tespit edilmistir. Tablo 6.42’de sorumlu tlketim davranisinin
diizenleyicilik rolu sorumlu tuketim davranigmin disiik orta ve yiiksek diizeyde

olmasina goére ayr1 ayr1 incelenerek hem tabloda hem de Sekil 6.8’de verilmistir.

Sekil 6.8’de goriildiigii gibi sorumlu tiikketim davranisi orta veya yiiksek oldugunda
sosyal onay ihtiyacinin restoran se¢imi Glgegi restoran 6zellikleri boyutu lizerinde
pozitif yonlu, sorumlu tiketim davranisi yiiksek oldugunda ise sosyal onay ihtiyacinin
restoran segimi dlgegi restoran 6zellikleri boyutu lizerinde negatif yonlii etkisi oldugu

gorulmektedir.

Ayrica sorumlu tiiketim davranisi diisiik oldugunda etki katsayismin yiliksek, sorumlu
tiiketim davranisi orta oldugunda ekti katsayismin daha diisiik oldugu goriilmektedir.
Bu sonuglara gore sorumlu tiiketim davranisi arttik¢a sosyal onay ihtiyacinin restoran
secimi Olgegi restoran 6zellikleri boyutu iizerindeki etkisinin azaldig1 goriilmektedir.
Bdylece sorumlu tiiketim davranisi ile sosyal onay ihtiyact etkilesiminin restoran
se¢cimi Olcegi restoran Ozellikleri boyutu lizerindeki etkisinin negatif olmasi da

aciklanmis olmaktadir.
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Sekil 6.8. Sorumlu tiiketim davraniginin restoran segimi 6l¢egi restoran 6zellikleri
boyutu Uzerindeki etkisinde sosyal onay ihtiyacinin diizenleyici roliiniin
grafigi
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Model 5: Sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiiketim davranisi dlgeklerinin kolayliklar

boyutu tzerindeki etkileri

Toplam Etki Tahmin  B. Tahmini S t p LLCI ULCI
Sapma

SOi-> RS-K 0.035 0034 0033 1051 0293 -0.031  0.098
STD-> SOi 0.183 0183 0033 5523 0000 0118  0.247
STD-> RS-K 0.140 0140 0034 4156 0000 0072  0.205
iTD xSOE>RS- 4 hg4 0083 0032 2652 0008 -0.146 -0.022
Dolayh etki

STD-> RS-K 0.006 0.006 0006 1025 0305 -0.006  0.019

Tablo 6.43. Modele gore sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiiketim davranisi
olceklerinin restoran secimi 6lcegi kolayliklar boyutu iizerindeki

etkilerinin analizi bulgular.

Aragtirma modeline gore sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiketim davranisi
Olceklerinin Restoran se¢imi Olgedi kolayliklar boyutu iizerindeki etkilerinin analizi
bulgular1 Tablo 6.43’te ve Sekil 6.9°da verilmistir. Elde edilen etki tahmini
degerlerinin anlamlilig1 hem t testi ile hem de bootstrap yeniden 6rnekleme yontemine
gore incelenmigtir. Ayrica tahmin degerinin bootstrap yeniden 6rnekleme yontemine

dayal1 %95 giiven aralig1 bilgileri de tabloda verilmistir.

Elde edilen bulgulara gore sorumlu tlketim davranisinin sosyal onay ihtiyaci
iizerindeki etkisi ile restoran se¢imi Olcegi kolayliklar boyutu iizerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamli bulunmus, sosyal onay ihtiyacinin restoran se¢imi 6lgegi
kolayliklar boyutu tizerindeki etkisi ile sorumlu tuketim davraniginin restoran se¢imi
Olgegi kolayliklar boyutu iizerindeki sosyal onay ihtiyacindan kaynaklanan dolayli

etkisi istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur.

Modele gore sorumlu tuketim davranisi ile sosyal onay ihtiyaci etkilesiminin restoran
secimi 6lgegi kolayliklar boyutu lizerindeki etkisi ise istatistiksel olarak anlamli ve
negatif yonlii olarak hesaplanmigtir. Diizenleyici etki anlamli bulundugu icin

diizenleyici etkinin analizi ayrica Tablo 6.44 ile 6.45te ve Sekil 5.10’da agiklanmustur.
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Sekil 6.9. Sosyal onay ihtiyac1 ve sorumlu tiiketim davranis1 6lgeklerinin restoran

secimi 6l¢egi kolayliklar boyutu iizerindeki etkileri i¢in model semasi.

Degiskenler Tahmin S.Hata t p LLCI ULCI
Sabit 2,6063 0,3087 8,4421 0,0000 2,0005 3,212
Soi 0,3633 0,1101 3,2987 0,0010 0,1472 0,5793
STD 0,4223 0,0869 4,8598 0,0000 0,2518 0,5928
Etkilesim: SOI

x STD -0,0981 0,0305 -3,2182 0,0013 -0,158  -0,0383
R R-sq F p

0,1987 0,0395 15,888 0,0000

Tablo 6.44. Sosyal onay ihtiyacinin restoran se¢imi 6lgegi kolayhklar boyutu
Uzerindeki etkisinde sorumlu tiiketim davramsinin diizenleyici rolii

analizi bulgulan

Sosyal onay ihtiyacinin restoran se¢imi 6lgegi kolayliklar boyutu tizerindeki etkisinde
sorumlu tuketim davramiginin diizenleyici rolii analizi bulgular1 Tablo 6.44°te
verilmistir. Modele gdre sosyal onay ihtiyaci, sorumlu tuketim davranisi ve sosyal
onay ihtiyaci ile sorumlu tiketim davranisi etkilesiminin restoran seg¢imi Olgegi

kolayliklar boyutu tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Tahmin
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degerlerine gore sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiketim davraniginin restoran segimi
0lcegi kolayliklar boyutu iizerinde pozitif yonlii etkisi sosyal onay ihtiyaci ile sorumlu

tiketim davranisi etkilesiminin negatif yonlii etkisi oldugu goriilmektedir.

STD Tahmin S.Hata t p LLCI ULCI
2,8182 0,0867 0,0312 2,7771 0,0056 0,0254  0,1479
3,4545 0,0242 0,0224 1,0832 0,2789 -0,0197  0,0681
4,0909 -0,0382 0,0279 -1,3694  0,1712 -0,0930 0,0165

Tablo 6.45. Sorumlu tiiketim davramisinin diizenleyici rolii bulgulari.

Sosyal onay ihtiyacinin restoran se¢imi 6l¢egi kolayliklar boyutu tizerindeki etkisinde
sorumlu tuketim davramisinin diizenleyici roliiniin detayli analizi Tablo 6.45’te
verilmistir. Tablo 6.45’te verilen bulgulara gore sorumlu tiketim davranigin
diizenleyici etkisi etkilesim teriminin tahmin degerinin istatistiksel olarak anlamli elde
edilmesiyle tespit edilmisti. Tablo 6.45’te sorumlu tliketim davranisinin diizenleyicilik
roli sorumlu tiiketim davranmigmin diisiik orta ve yiiksek diizeyde olmasina gore ayr1

ayr1 incelenerek hem tablo 6.45°te hem de Sekil 6.10°da verilmistir.

Sekil 6.10°da goriildiigii gibi sorumlu tiiketim davranisi orta veya yiiksek oldugunda
sosyal onay ihtiyacinin restoran se¢imi 6l¢egi kolayliklar boyutu iizerinde pozitif
yonli, sorumlu tiketim davranis1 yiikksek oldugunda ise sosyal onay ihtiyacinin
restoran secimi Olcegi kolayliklar boyutu iizerinde negatif yonlii etkisi oldugu
goriilmektedir. Ayrica sorumlu tiiketim davranist diisiik oldugunda etki katsayisinin
yuksek, sorumlu tiketim davranisi orta oldugunda ekti katsayisinin daha diistik oldugu

gorulmektedir.

Bu sonuglara gore sorumlu tiiketim davranisi arttikga sosyal onay ihtiyacinin restoran
se¢imi 6lgegi kolayliklar boyutu iizerindeki etkisinin azaldig1 goriilmektedir. Boylece
sorumlu tliketim davranisi ile sosyal onay ihtiyaci etkilesiminin restoran se¢imi 6lgegi

kolayliklar boyutu tizerindeki etkisinin negatif olmasi da agiklanmis olmaktadir.
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Sekil 6.10. Sorumlu tiketim davraniginin restoran se¢imi 6lgegi kolayliklar boyutu

Uzerindeki etkisinde sosyal onay ihtiyacinin diizenleyici roliiniin grafigi
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7. SONUC VE ONERILER

7.1. Sosyal Onay Ihtiyacina Yénelik Sonuclar

Arastirma degiskeni olan sosyal onay ihtiyact demografik degiskenler (cinsiyet, yas
grubu, egitim durumu, medeni durum, aylik gelir durumu, disarida yemek yeme
siklig1) agisindan incelenmis ve Tablo 6.14, Tablo 6.15, Tablo 6.16, Tablo 6.17, Tablo
6.18 ve Tablo 6.19’da sonuglara yer verilmistir. Sosyal onay ihtiyaci ve alt
boyutlarinin ‘cinsiyet degiskeni’ ve ‘medeni durum’ bakimindan farklilik olup
olmadig t testi ile; ‘egitim durumu’, ‘yas degiskeni’, ‘aylik gelir’ ve ‘disarida yemek
yeme siklig1’ bakimidan farklilik ise ANOVA testi ile incelen ve tablolarin ilgili

yerlerine farklilik gdsteren gruplar yazilmistir.

Boyes vd. (2004, s. 2622-2623) tarafindan yapilan bir arastirmada, restoranlarda
bahsis verme davranislar1 incelenmistir. Arastrma sonucglarina gore, erkek
katilimcilarin, kadm katilimcilara kiyasla daha yiliksek sosyal onay veya kabul
diizeyine sahip olduklar1 belirlenmistir. Ayrica, yiiksek gelire sahip bireylerin sosyal
onay diizeyinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu durum, sosyal diizeyinin ve
restoranlarda bahsis verme davraniglarinin, cinsiyet ve gelir gibi sosyal faktorlere bagh

olarak degisebilecegini gostermektedir.

Hebert vd. (1997) tarafindan sosyal istenirlik ve sosyal onay ihtiyaci yiiksek olan
kadinlar {lizerinde yapilan bir arastirmada, kadinlar genel olarak daha yiiksek sosyal
onay ihtiyaci hissettigi ve bu ihtiyag¢ arttik¢a, gilinliik tiikketim miktarlarinin azaldigi
sonucuna ulagilmistir. Arastirma ayrica, sosyal onay ihtiyacinin artmasiyla birlikte,
kadinlarin belirli besinlere veya gidalara maruz kalma egiliminde olduklarmi ve bu
durumun yanlis beslenmeye neden olabilecegini ortaya koymustur. Bu bulgular, sosyal
onaym bireylerin beslenme aligkanliklarini etkileyebilecegini ve sosyal onay

arayisinin yanlis beslenme riskini artirabilecegini diisiindiirmektedir.

Miller vd. (2008, s. 6) tarafindan yiiriitiilen bir ¢aligmada, ev hanimlarinin giinliik
tiketim tercihleri Gzerine verilen egitimin etkisi incelenmistir. Arastirma, katilimcilara
verilen egitim sonrasinda, 6zellikle sosyal onay ihtiyact yiiksek olan katilimeilarin

belirlenen giinliik tiiketim Onerilerine daha fazla riayet ettigini gostermistir. Ancak,
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saglik agisindan olumsuz etkilere karsi verilen egitim sonrasinda ilging bir bulgu
ortaya c¢ikmistir. Bu egitim sonrasinda, kadin tiiketicilerin, sosyal acgidan kabul
edilebilir olmayan gidalara kars1 bir 6nyargi gelistirdikleri belirlenmistir. Yani, saglik
acisindan riskli olan besinlere kars1 bilinglenen katilimcilar, bu tiir gidalar1 tikketme

konusunda daha temkinli davranmiglardir.

Ozden'in (2019, s. 1555-1556) calismasinda, Y ve Z kusaklarindaki tiiketicilerin yeni
pazara sunulan iirlinlere olan algis1 incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore, Z kusagi
tiikketicilerinin, Y kusag tiiketicilere kiyasla daha yiiksek sosyal onay ve tiiketici
yenilik¢ilik diizeylerine sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica, sosyal onay diizeyi ile
tiiketici inovasyonu arasinda anlamli ve pozitif bir iligkinin oldugu ortaya konmustur.
Bu bulgular, hedef kitlenin yas araliginin sosyal onay ihtiyacinin, tiiketici yenilik¢ilik

diizeyini nasil etkiledigini anlamak agisindan 6nemli bir katki saglamaktadir.

Spanos vd. (2015, s. 112-113) tarafindan yiirttiilen bir ¢alismada, insanlarin yiyecek
aliskanliklarini sosyal etkilerle belirleme istegi incelenmis, algilanan uygunluk ve
belirli kisilik o6zellikleri arasindaki iliskiler degerlendirilmistir. Genel olarak,
katilimcilar sosyal etkileri genellikle uygunsuz bulsalar da sosyal onay ihtiyaci nedeni
ile yemek yeme eylemini sosyal ipuglarin sayesinde olumlu tepki verdigi sonucuna
ulagilmistir. Bu bulgular, bazi insanlarin yiyecek alimlarini sosyal onay nedeniyle daha
kolay kabul etme egiliminde oldugunu, ¢iinkii sosyal ipuglar1 sayesinde yemek
yemenin kabul edilebilir olduguna inandiklarini géstermistir. Bu bulgular, genel olarak
sosyal faktorlerden etkilenmeye daha agik olan (uyumluluk ve kendini izleme becerisi
yuksek olan) ve sosyal uyumla ilgilenen (sosyotropisi yiiksek olan) bireylerin, yemek
aliskanliklarin1 sosyal etkilerle daha olumlu bir sekilde sekillendirmeye egilimli

olduklarim gostermektedir.

Sosyal kabuliin, koyu yesil sebzelerin giinliik tiiketildigi zamanlarla pozitif bir iliskisi
oldugunu gosteren bir calismada sosyal onayin, emziren kadmlar arasinda sebze
tilketimi ile iligkili olmadigi, ancak emzirmeyen kadinlar arasinda sebze tiiketimi ile
pozitif bir iliskisi oldugu ortaya ¢ikmistir (tiiketim arttikca iliski giiclenmektedir). Bu
nedenle, sosyal olarak begenilirlik 6zelligi yliksek olan emzirmeyen kadinlarin, kendi
ve ¢ocuklarmin sagliklari i¢in olumlu kabul edilen sebze tiiketimi alisgkanliklarini

benimseme olasiliklarmin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir (Di Noia vd.,
2016, s. 1948).
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Yas grubu ile sosyal onay ihtiyaci arasindaki iligkinin incelendigi bir aragtirmada,
bireylerin yaslar1 arttikca, sosyal onay ihtiyacinin benlik saygisi agisindan daha az
onemli hale geldigi belirlenmistir. Ayn1 zamanda, narsisizm ile risk alma arasinda ters
bir iligkinin oldugu da ortaya c¢ikmistir. Yas aldik¢a, bireylerin risk alma
davraniglarinin azaldig1 gozlemlenmistir. Bu sonuglar, yasin bireylerin sosyal onay,
benlik saygisi ve risk alma davranislari iizerindeki etkilerini anlamak i¢in 6nemli bir

katk1 saglamaktadir (Leder vd., 2020).

Geng yetiskinlerde sosyal istenirlik ve sosyal onay ile diyet kalitesindeki cinsiyet
farkliliklar1 ile sosyal Onyargilar ile diyet kalitesi arasindaki iliski incelenmistir.
Bulgulara gore, kadinlarin sosyal onay ihtiyaci oraninin erkeklere kiyasla daha ytiksek
oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, beslenme kalitesi agisindan kadinlarin, sosyal onay
ithtiyacinin yiiksek olmasi nedeniyle erkeklere gore farklhilik gosterdigi tespit
edilmistir. Bu sonuglar, cinsiyetin sosyal faktorlerle beslenme aligkanliklar1 arasindaki

iliskide 6nemli bir rol oynayabilecegini gostermektedir (Tang vd., 2022).

Sosyal kabul duygular: iizerine gerceklestirilen bir arastirmada, katilimcilarin, notr
durumdaki katilimcilara gore, daha kiigiik bir eslestirme etkisi gosterdigini ortaya
koyulmustur. Gida alimmin sosyal olarak eslestirilmesinde, kendini begendirme
girisimlerinin etkili oldugu bir siire¢ olabilecegi diisiincesini desteklenmistir. Yiyecek
alimi eslestirme etkilerinin, bireylerin gida alimini sosyal normlara uygun hale getirme
cabalarinin bir yansimasi oldugu 6ne siiriilmiistiir (Herman vd., 2003; Salvy vd.,
2007). Iltifat arzusunun bir 1¢iimii olan benlik saygis1, empati gibi, kadinlarm yiyecek
alim eslesmesiyle iligkili oldugunu gostermistir. Bireysel farkliliklar (benlik saygisi

ve empati) sosyal onayin orta derecede etki ettigi bulunmustur (Herman vd., 2005).

Sosyal onay ve takdir ihtiyacinm, ozellikle yabancilarla yemek yerken, bireylerde
diisiik oldugu; takdir ihtiyacinin tanidik bireyler arasinda daha fazla hissedildigi;
tatmin etme cabasmin fazla olmasi nedeniyle bireylerin tiiketim tercihlerinde
eslestirme yaptigi gozlemlenmistir. Salvy vd. (2007), tanidik olmayan katilimcilardan
olusan ikili reklamlarin, 'arkadaslardan' olusan ikililere gore istatistiksel olarak anlamli

derecede daha biiyiik bir eslestirme etkisi liretmedigini bulmustur.

Hermans vd. (2010) tarafindan yapilan bir ¢alismada kadmlarin, erkeklere oranla,

olumlu sosyal izlenim birakma konusunda daha fazla kaygiya sahip oldugu, yemek
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yiyen kadin partnerler arasinda tiiketim tercihlerinde sosyal kabul endiselerinin

roliiniin etkili oldugunu bulmustur.

Bu calismada ise, sosyal onay ihtiyaci Olgegi ve alt boyutlar1 ile cinsiyet degiskeni
arasinda anlamli bir fark bulunmamistir. Arastrma sonuglarma gore, erkekler ile
kadinlar arasinda sosyal onay ihtiyaci dl¢egi ve alt boyutlar1 agisindan istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (p>0.05).

Sosyal onay ihtiyacit 6lgegi ve alt boyutlari ile katilicilarin medeni durumu arasinda
anlamli bir farklilik olmadig1 bulunmustur. Yapilan t testi analizine gore, sosyal onay
ihtiyact O6lgegi ve alt boyutlar1 bakimindan evli veya bekar katilimcilar arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir ayrim bulunmamistir (p>0.05).

Sosyal onay ihtiyaci ile katilimcilarin egitim durumu arasmdaki farkliligi belirlemek
icin yapilan ANOVA ve TUKEY testi sonuclarma gore, sosyal onay ihtiyaci 6lgeginin
alt boyutu olan sosyal geri cekilme ile ‘Ilkdgretim ile Lisans’, ‘Lise ile Lisans’, ‘On

lisans ile Lisans’ gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<0.05).

Sosyal onay ihtiyaci ile katilimcilarin gelir durumu arasindaki farkliligi belirlemek i¢in
yapilan ANOVA ve TUKEY testinde sosyal onay ihtiyaci 6l¢eginin alt boyutu olan
sosyal geri cekilme alt boyutu ile katilimcilarin gelir durumu arasinda anlamli bir

farkliligin oldugu bulunmustur (p<0.05).

Sosyal onay ihtiyaci ile katilimcilarin yas gruplar1 arasindaki farklilig1 belirlemek i¢in
yapilan ANOVA ve TUKEY testinde sosyal onay ihtiyac1 6l¢eginin alt boyutu olan
sosyal geri ¢ekilme alt boyutu ile ’20-25 yas ile 46-50 yas’ gruplar1 arasinda anlaml
bir farkliligin oldugunu gostermektedir (p<0.05).

Sosyal onay ihtiyaci ile disarida yemek yeme siklig1 arasindaki farkliligi belirlemek
icin yapilan ANOVA ve TUKEY testinde sosyal onay ihtiyaci 6l¢eginin alt boyutlar1
olan baskalarmin yargilarma duyarlilik ve olumlu izlenim birakma alt boyutlar: ile
’Ayda 1-2 ile Ayda 6-8’, ‘Hi¢ ile Ayda 9 ve lizeri’ gruplar1 arasinda anlamli bir
farkliligin oldugunu gostermektedir (p<<0.05).
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Aragtirma Demografik Hipotezler Sonug
Degiskeni Degisken
Cinsiyet Hsa: Sosyal onay ihtiyaci ile Hipotez
cinsiyet arasinda anlamli bir reddedilmistir
iligki vardir. (p>0.05).
Yas Hsy. Sosyal onay ihtiyaci ile Hipotez
yas arasinda anlaml bir iliski desteklenmistir
vardir. (p<0.05).
Aylik Gelir Hsc. Sosyal onay ihtiyaci ile Hipotez
Sosyal Onay gelir durumu arasinda anlaml desteklenmistir
Ihtiyact bir iligki vardir. (p<0.05).
Egitim Hsq. Sosyal onay ihtiyact ile Hipotez
Durumu egitim  durumu  arasinda desteklenmistir
anlaml1 bir iligki vardir. (p<0.05).
Medeni Hse. Sosyal onay ihtiyaci ile Hipotez
Durum medeni  durum  arasinda reddedilmistir
anlamli bir iligki vardir. (p>0.05).
Disarida Hsi Sosyal onay ihtiyact ile Hipotez
Yemek Yeme disarida yemek yeme siklig desteklenmistir
Siklig arasinda anlamli bir iligki (p>0.05).
vardir.

Tablo 7.1. Arastirmada kullanilan sosyal onay ihtiyaci dlcegi ile katihhmcilarin

demografi 6zelliklerine iliskin belirlenen hipotezlerin sonuclari.

7.1.1. Sorumlu Tiiketim Davramisina Yonelik Sonuclar

Arastirma degiskeni olan sorumlu tiiketim davranigi demografik degiskenler (cinsiyet,
yas gruplari, egitim, medeni durum, aylik gelir, disarida yeme siklig1) acisindan
incelenmistir. Tablo 6.20, Tablo 6.21, Tablo 6.22, Tablo 6.23, Tablo 6.24 ve Tablo
6.25’te sorumlu tiiketim davranis1 demografik degiskenler bakimindan incelenmis ve
incelemenin sonuglara yer verilmistir. Sorumlu tiiketim davranisi ve alt boyutlariin
‘cinsiyet degiskeni’ ve ‘medeni durum’ bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile;
‘egitim durumu’, ‘yas degiskeni’, ‘aylik gelir’ ve ‘disarida yemek yeme sikligr’
bakimindan farklilik olup olmadigi1 ise ANOVA testi ile incelenmistir.

Antil (1984, s. 35-36) tarafindan yiritilen bir g¢alismada, sorumlu tiiketim
davraniglarma iliskin artan bilginin, sorumlu tiiketim davranisi sergilemede etkili

oldugu, kadinlardan olusan 6rneklemde, katilimcilarin bilingsiz bir sekilde sorumlu

tilketim davranisi sergiledigi sonucuna ulasilmistir.

Amerika Birlesik Devletleri ve Fransa'da iiniversite 0Ogrencileri iizerinde

gerceklestirilen bu arastirmada, yiiksek tiretkenlige sahip olan katilimcilarm, diisiik
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iiretkenlige sahip olanlara kiyasla daha fazla sorumlu tiiketim davranisi sergiledigi ve
kisisel gelisim ile sorumlu tiiketim arasinda ters bir iliskinin oldugu bulunmustur

(Urien ve Kilbourne, 2011, s. 88).

Katilimcilarin gevresel ilgi diizeylerine bagl olarak belirlenen etik pozisyonlarinin
incelendigi bir ¢aligmada, cevresel konulara yiiksek ilgi gosteren katilimcilarin,
idealist davranis egilimlerinin daha belirgin oldugu, ¢cevre dostu iirlinlerin daha yiiksek
kalitede algilandigi, ancak bu iirlinlerin fiyatinin geleneksel iiriinlere gére biraz daha
yliksek olarak algilandigi goriilmiistiir. Ayrica, ¢evre dostu Triinleri tercih eden
katilimcilarin sosyal kabul algilarinin daha diisiik oldugu tespit edilmistir (Giesler ve

Veresiu, 2014, s. 855).

Tiketicilerin geri doniisiim davranislarinin incelendigi bir ¢alismada orta diizeyde
sosyal sorumluluk sergiledikleri ve iiriiniin fiyat1 ve kalitesinin, tiiketicilerin bir¢ok

endiseyi goz ardi etmelerine yol actig1 sonucuna varilmistir (Arslan, 2017).

Hintli katilimcilar ile gergeklestirilen bir bagka calismada ise, ¢cevresel agidan sorumlu
tilketim davraniglar1 ele alimmistir. Arastirma sonuglarma goére, kadin katilimcilarin
sorumlu tiiketim davranislarmin erkek katilimcilara kiyasla daha yiiksek oldugu ortaya
cikmustir. Ayrica, insanlarm mevcut tiiketim aliskanliklarinin dikkatsizce yapildigmin,
cevresel sorunlarin temel nedeni olarak goriildiigii belirlenmistir. Katilimcilarin ¢evre
dostu malzemelerle paketlenmis iiriinleri tercih etme, ihtiyaglar1 dogrultusunda
aligveris yapma, geri doniisim ve enerji tasarrufu saglayan triinleri tercih etme
egiliminde olduklar1 da ¢alismanin diger bulgular1 arasinda yer almaktadir (Agrawal

Gupta, 2018, s. 243).

Oztiirk Kiigiik (2020) tarafindan gerceklestirilen bir calismada, sorumlu tiiketimin bir
Ol¢iisii olan israfi azaltma/6nleme ile goniillii katilim diizeyi arasinda dogru orantili bir
iliskinin oldugu goézlemlenmistir. Yani, sorumlu tiiketim davranisi bilinci arttikca,

israfi onleme ve goniillii faaliyetlere katilma egiliminin arttig1 sonucuna ulagilmigtir.

Benzersiz olma ihtiyaci, tutumluluk, sosyal sorumlu tiiketici davranis1 ve 0zsaygi
arasindaki iligskilere odaklanan bir c¢alismada benzersiz olma ihtiyacinin, sosyal
sorumlu tiiketici davranisi i¢inde yer alan sorumsuz sirketlere karsi durma egilimi
araciligiyla 6zsaygi lizerinde olumlu bir etkisi oldugu gbzlemlenmistir. Ayni zamanda,
tutumluluk ve 6zsaygi arasinda da pozitif bir iliskinin bulundugu tespit edilmistir

(Inanl1 Tan, 2022).
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Datey vd. (2016, s. 188-189) tarafindan vyiiriitiilen bir arastirmada restoran
miisterilerinin %52'sinin sosyal sorumluluk sahibi bir restorani desteklemek ig¢in
isletmeyi tercih edebileceklerini; miisterilerin %42 ’si ise s6z konusu restoranda yemek
ve hizmet i¢in daha fazla iicret 6demeye hazir olduklarini belirtmistir. Ancak, KSS
(Kurumsal Sosyal Sorumluluk) ¢abalarinin miisteri davranislari iizerinde tamamen

belirleyici bir etkiye sahip olmadig: ifade edilmektedir.

Bu calismada ise sorumlu tiiketim davranis1 6lgegi ile cinsiyet degiskeni bakimindan
anlaml bir farklilik olmadigi bulunmustur. Arastirma sonuglarina gore, sorumlu
tiketim davranisi 6lgeginde erkeklerle kadinlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

ayrim bulunmamistir (p>0.05).

Sorumlu tiiketim davranis1 6l¢egi ile katilicilarin medeni durumu arasinda anlamli bir
farklilik bulunmusgtur. Arastirma sonuglarina gore, sorumlu tliketim davranisi
Olceginde evli veya bekar katilimcilar arasinda istatistiksel olarak anlamli bulunmustur

(p<0.05).

Sorumlu tiiketim davranisi 6l¢egi ile katilimcilarin egitim durumu arasindaki farklilig:
belirlemek i¢in yapilan ANOVA ve TUKEY test sonucunda ‘Ilkogretim ile On
Lisans’, ‘Ilkdgretim ile Lisans’, ve ‘Lise ile Lisans’ gruplar1 arasnda anlamli bir

farkliligin oldugu tespit edilmistir (p<0.05).

Sorumlu tiikketim davranigi ile katilimcilarin gelir durumu arasindaki farkliligi
belirlemek icin yapilan ANOVA ve TUKEY testi sonucunda sorumlu tiketim
davranis1 ile katilimcilarin gelir durumu arasinda anlamli bir farkliligm oldugu

bulunmustur (p<0.05).

Sorumlu tiiketim davranis1 ile katilimecilarin yas gruplart arasindaki farklilig:
belirlemek icin yapilan ANOVA ve TUKEY test sonucu ‘20-25 yas ile 26-30 yas’;
20-25 yas ile 31-35 yas’; 20-25 yas ile 41-45 yas’ ve ‘20-25 yas ile 51-55 yas’

gruplar1 arasinda anlamli bir farkliligin oldugunu géstermektedir (p<0.05).

Sorumlu tiiketim davranisi ile katilimcilarin digsarida yemek yeme siklig1 arasindaki
farklilig1 belirlemek i¢in yapilan ANOVA ve TUKEY test sonucunda ‘Ayda 3-5 ile
Ayda 9 ve lizeri’ ve ‘Ayda 6 ve 8 ile Ayda 9 ve lizeri’ gruplar1 arasinda anlamli bir

farkliligin oldugunu gostermektedir (p<0.05).
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Aragtirma Demografik Hipotezler Sonug
Degiskeni Degisken
Cinsiyet Hga: Sorumlu tiikketim davranist Hipotez
ile cinsiyet arasmda anlamli bir reddedilmistir
iligki vardir. (p>0.05).
Yas Hégb: Sorumlu tiiketim davranist Hipotez
ile yas arasinda anlaml1 bir iligki desteklenmistir
vardir. (p<0.05).
Aylik Gelir Hec: Sorumlu tiiketim davranist Hipotez
Sorumlu ile gelir durumu arasinda desteklenmistir
Tiketim anlamli bir iligki vardir. (p<0.05).
Davranist Egitim Heq: Sorumlu tiiketim davranist Hipotez
Durumu ile egitim durumu arasinda desteklenmistir
anlamli bir iligki vardir. (p<0.05).
Medeni Hge: Sorumlu tiiketim davranis Hipotez
Durum ile medeni durum arasinda desteklenmistir
anlamli bir iligki vardir. (p<0.05).
Disarida Her. Sorumlu tiikketim davranist Hipotez
Yemek ile disarida yemek yeme sikligi desteklenmistir
Yeme arasinda anlamli bir iliski vardir. (p<0.05).
Siklig

Tablo 7.2. Arastirmada kullanilan sorumlu tiiketim davrams: élgegi ile

katihmcilarin demografi 6zelliklerine iliskin belirlenen hipotezlerin

sonuclar

7.1.1. Restoran Sec¢imine Ydénelik Sonuclar

Aragtirma degiskeni olan restoran tercihi anketinde yer alan alt boyutlar ile demografik
degiskenler (cinsiyet, yas gruplari, egitim, medeni durum, aylik gelir, disarida yeme
siklig1) a¢isindan incelenmistir. Tablo 6.26, Tablo 6.27, Tablo 6.28, Tablo 6.29, Tablo
6.30 ve Tablo 6.31’de sorumlu tiiketim davranis1 demografik degiskenler bakimindan
incelenmis ve incelemenin sonuglara yer verilmistir. Restoran tercihi anketi ve alt
boyutlarinin ‘cinsiyet degiskeni’ ve ‘medeni durum’ bakimindan farklilik olup
olmadigi t testi ile; ‘egitim durumu’, ‘yas degiskeni’, ‘aylik gelir’ ve ‘disarida yemek

yeme siklig1’ bakimmdan farklilik olup olmadigi ise ANOVA testi ile incelenmistir.

Ha ve Jang (2013, s. 166) tarafindan gergeklestirilen bir ¢calismada, restoran se¢im
durumunda restoran 6zelliklerinin miisteri memnuniyeti ve g¢esitlilik arama niyetinde

etkileyen 6nemli bir faktér olmadigini bulunmustur.

Bekar ve Govce (2019, s. 3121-3122) tarafindan yapilan bir calismada algilanan

atmosfer kalitesinin, asina restoranlar1 segme niyetine etkisi oldugu, yemek ve servis
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kalitesinin istenilen diizeyde olmamasi bir sonraki restoran se¢iminde ¢esitlilik arama

niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 bulunmustur.

Restoran miisterilerinin yemek yeme etkinlikleri ve restoran boliimlerine gore temel
faktorlerinin algilama diizeylerine etkisinin incelendigi bir ¢aligmada tam hizmet,
hizli-giindelik ve hizli hizmet veren restoranlar i¢in restoran se¢imlerinde menii fiyati
miisterilerin en biiyiik 6nceligi oldugu; restoran miisterileri, disarida yemek yeme
durumlarina gore restoran se¢im kriterlerinin Onem diizeyini farklh sekilde
degerlendirdigi; hizli yemek/kolaylik ve sosyal etkinligin de algilama diizeyini olumlu

etki ettigi sonucuna ulagilmistir (Chua vd., 2020).

Dogru misafir kontrolii”, “hizli hizmet”, “yemek deneyiminin genel degeri” ve
“aydmlatma” ile ilgili gergeklestirilen bir calismada Orneklem olarak belirlenen
restoranlarin bu alanlardaki performanslar1 tatmin edici olmadigi; belirlenen {i¢
boyutun (yemek, hizmet ve fiyat ve deger) miisteri memnuniyeti ile pozitif ve
dogrudan iliskili oldugu ve etkileri kismen aracilik ettigi bulunmustur. Ancak bu

calismada atmosfer ve memnuniyet negatif ve kismen aracilik ettigi de bulunmustur

(Liu ve Tse, 2018, s. -2301).

Demografik 6zelliklerin algilanan restoran Kalitesine etkisini incelemek igin
gerceklestirilen bir c¢alismada, cinsiyetin hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti
arasindaki iliskide araci bir rol oynadigi gosterilmistir (Jin vd., 2013; Ma vd., 2014;
Mittal ve Kamakura, 2001; Ramanathan vd., 2016). Erkek miisterilerin genellikle
hizmet kalitesi konusunda daha yiiksek beklentilerinin oldugu (Chow vd., 2007) ve
cinsiyetin hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligskide diizenleyici rol
oynadigini da belirtilmistir. Ayrica kadin miisterilerin erkek miisterilere gore daha

yiikksek memnuniyet diizeyine sahip oldugu da ortaya ¢ikmistir.

Evrenin Finlandiya oldugu bir ¢alismada restoran sektdriindeki miisterilerin esas
olarak daha yiiksek yemek ve hizmet kalitesi beklediklerini ancak kendileri i¢cin daha
diistik bir stirdiiriilebilirlik beklentisine sahip olduklar1 belirlenmistir. Ancak
isletmelerin, iirlinler miisterilere ulasmadan 6nce, sorumlu tiiketim davranisi ve sosyal

sorumluluk sahibi olmalar1 gerektigi de belirlenmistir (Ngo Jr, 2019, s. 41).

Bu calismada ise restoran se¢imi Olgegi ve alt boyutlar1 ile cinsiyet degiskeni

bakimmdan anlamli bir farklilik oldugu bulunmustur. Arastirma sonuglarina gore,
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restoran se¢imi Olceginde yer alan restoran 6zellikleri ve kolayliklar alt boyutlar ile

katilimeilarin cinsiyeti arasinda istatiksel olarak bir anlamlilik vardir (p<0.05).

Restoran se¢imi Olcegi ve alt boyutlar: ile katilimcilarin medeni durumu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Arastirma sonuglarina gore, restoran se¢imi
Olgeginde yer alan yiyecek ve icecek, restoran 6zellikleri ve kolayliklar alt boyutlari

ile evli veya bekar katilimcilar arasinda istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(p<0.05).

Restoran se¢imi 6lgegi ve alt boyutlar1 ile katilimcilarin egitim durumu arasindaki
farklilig: belirlemek igin yapilan ANOVA ve TUKEY test sonucunda ‘Ilkdgretim ile
Lisans’, ‘[Ikogretim ile On Lisans’, ve ‘Lise ile Lisans’ gruplari ile restoran se¢imi
Olceginde yer alan personel kalitesi alt boyutu arasinda anlamli bir farkliligin oldugu

tespit edilmistir (p<0.05).

Restoran se¢imi Olgegi ve alt boyutlar1 ile katilimcilarin gelir durumu arasindaki
farklilig1 belirlemek i¢in yapilan ANOVA ve TUKEY testi sonucunda katilimcilarin
gelir durumu ile restoran tercihi 6lgeginde yer alan yiyecek ve icecek, personel kalitesi,
restoran Ozellikleri, kolayliklar alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farkliligin oldugu

bulunmustur (p<0.05).

Restoran se¢imi Olgegi ve alt boyutlar1 ile katilimcilarin yas gruplar1 arasindaki
farklilig1 belirlemek i¢in yapilan ANOVA ve TUKEY test sonucu ‘20-25 yas ile 26-
30 yas’; 20-25 yas ile 31-35 yas’; ‘20-25 yas ile 46-50 yas’; ‘20-25 yas ile 51-55 yas’;
20-25 yas ile 56 yas ve lizeri’ gruplar ile restoran se¢imi 6lgeginde yer alan yiyecek
ve icecek, restoran 6zellikleri, kolayliklar alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farkliligin

oldugunu gostermektedir (p<0.05).

Restoran se¢imi dlgegi ve alt boyutlari ile katilimeilar disarida yemek yeme sikligi
arasindaki farklilig1 belirlemek i¢in yapilan ANOVA ve TUKEY test sonucunda ‘Hig
ile Ayda 1-2’; ‘Hig ile Ayda 9 ve lizeri’; ‘Ayda 1-2 ile Ayda 3-5’; ‘Ayda 1-2 ile Ayda
6 ve 8’; ‘Ayda 3-5 ile Ayda 9 ve iizeri’ gruplar ile restoran se¢imi 6lgeginde yer alan
yiyecek ve icecek, personel 6zellikleri, restoran 6zellikleri, kolayliklar alt boyutlar

arasinda anlamli bir farkliligin oldugunu gostermektedir (p<0.05).
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Aragtirma Demografik Hipotezler Sonug
Degiskeni Degisken

Cinsiyet H7.. Restoran segimi ile Hipotez
cinsiyet arasinda anlamli bir desteklenmistir
iligki vardir. (p>0.05).

Yas H7b: Restoran secimi ile yas Hipotez
arasinda anlamli bir iliski desteklenmistir
vardir. (p<0.05).

Aylik Gelir Hy.. Restoran secimi ile gelir Hipotez
durumu arasinda anlamli bir desteklenmistir

Restoran iligki vardir. (p<0.05).
Segimi e . .

Egitim Hy74: Restoran segimi ile egitim Hipotez

Durumu durumu arasinda anlamli bir desteklenmistir
iligki vardir. (p<0.05).

Medeni H7.. Restoran segimi ile Hipotez

Durum medeni  durum  arasinda desteklenmistir
anlamli bir iliski vardir. (p<0.05).

Disarida Her: Sorumlu tiiketim davranisi Hipotez

Yemek ile disarida yemek yeme desteklenmistir

Yeme sikligl arasinda anlamli bir (p<0.05).

Siklig iligki vardir.

Tablo 7.3. Arastirmada kullanilan restoran secimi olgegi ile katihmcilarin

demografi 6zelliklerine iliskin belirlenen hipotezlerin sonu¢lar

7.1.3. Sosyal Onay Ihtiyaci ve Sorumlu Tiiketim Davramisinin Restoran

Seciminde Duizenleyici Rolinun Belirlenmesi

Sosyal onay ihtiyaci, sorumlu tiiketim davranisi ve restoran se¢imi dlgekleri arasindaki
iliski Tablo 6.13’te verilmistir. Sosyal onay ihtiyaci, sorumlu tiiketim davranisi ve
restoran se¢imi Olgekleri arasinda pozitif yonlii iliskiler tespit edilmistir. Yani, bu {i¢
degisken arasindaki degerlerin birlikte artma veya azalmaktadir. Incelenen iliskiler
istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, bulunan iliskilerin rastgele olmadigini ve 6rneklem
bliyiikliigii dikkate alindiginda gercek iligkiler oldugunu gdstermektedir. Bulunan
iliskiler arasinda en yiiksek iliski sorumlu tiiketim davranisi ile restoran se¢imi
arasinda gozlemlenmistir. Bu, bu iki degiskenin birbirleriyle daha giiclii bir baga sahip

oldugunu ifade etmektedir. Diger yandan, sosyal onay ihtiyaci ile restoran se¢imi

Olcekleri arasindaki iligki ise en diisiik degere sahiptir.
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Sosyal onay ihtiyact ve sorumlu tiiketim davranisi Olgeklerinin restoran segimi
iizerindeki etkilerinin analizi sonuglarmma goére, sorumlu tiikketim davraniginin sosyal
onay Uzerindeki etkisi ile restoran se¢imi iizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli
bulunmugtur. Modelde, sorumlu tiiketim davranis1 ile sosyal onay ihtiyact
etkilesiminin restoran se¢imi lizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli ve negatif
yonli olarak belirlenmistir. Sorumlu tiiketim davranisi ile sosyal onay ihtiyact
arasindaki etkilesim arttik¢a, restoran se¢imi lizerinde olumsuz bir yonde bir etki
ortaya ¢ikmaktadir. Negatif yonlii etki, bu iki degisken arasindaki iliskinin ters yonde

oldugunu ve bir degiskenin artistyla diger degiskenin azaldigimi gostermektedir.

Tablo 6.32'de sosyal onay ihtiyacmin restoran seg¢imi tizerindeki etkisinin sorumlu
tilketim davranis1 tarafindan nasil diizenlendigini inceleyen analizin bulgularina yer
verilmistir. Analiz sonuglarma gore, sosyal onay ihtiyacinin, sorumlu tiiketim
davranisiin ve bu iki faktor arasindaki etkilesimin, restoran se¢imi lizerinde anlamli
bir etkisi oldugu belirtilmistir.  Sosyal onay ihtiyacinin ve sorumlu tiiketim
davranismin restoran se¢imi lizerinde pozitif yonlii etkisi oldugu ifade edilmistir. Yani,
her iki faktor de restoran secimi zerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ancak, sosyal
onay ihtiyac1 ile sorumlu tiiketim davranisi etkilesiminin restoran se¢imi tizerindeki
etkisi negatif yonlidir. Bu, sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiiketim davranisi bir araya
geldiginde, restoran se¢imi lizerinde olumsuz bir etki yarattigimi gostermektedir. Yani,

bu iki faktoriin etkilesimi restoran tercihini olumsuz yonde etkilemektedir.

Sorumlu tiiketim davranigimin restoran se¢imi iizerindeki diizenleyici roliiniin detayli
analizi Tablo 6.33'te sunulmustur. Elde edilen bulgulara gére, sorumlu tiiketim
davranisinin seviyesi arttik¢a, sosyal onay ihtiyacinin restoran se¢imi tizerindeki etkisi
azalmaktadir. Bagka bir deyisle, daha sorumlu tiiketim davranisina sahip bireylerde,
sosyal onayin restoran se¢imi lizerindeki olumlu etkisi daha zayif hale gelmektedir.
Ayrica, bu etkiyi daha iyi anlamak i¢in yapilan analizler, sorumlu tiikketim davranisi
ile sosyal onay ihtiyaci arasindaki etkilesimin restoran segimi Uzerinde negatif bir
etkiye neden oldugunu gostermektedir. Yani, sorumlu tiiketim davranisinin yiiksek
oldugu durumlarda, sosyal onayin restoran se¢imi lizerinde olumsuz bir etkisi ortaya
cikmaktadir. Bu durum, sorumlu tiiketim davranisinin, sosyal onayin restoran tercihi

tizerindeki etkisini diizenleyici bir rol oynadigmi gostermektedir.
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Arastirma bulgularina gore, sorumlu tiiketim davraniginin sosyal onay iizerindeki
etkisi ile restoran se¢imi dlgeginde yer alan yiyecek ve igeceklerin boyutu zerinde
anlaml1 bir etkisi vardir. Ayrica, sorumlu tiikketim davranisinin genel restoran tercihleri
izerindeki etkisi ile bu davranigin restoran se¢imi i¢inde yiyecek ve igeceklerin boyutu
iizerindeki sosyal onaydan kaynaklanan dolayli etkisi de istatistiksel olarak anlamlidir.
Ancak, modelde sorumlu tiiketim davranisi ile sosyal onay etkilesiminin, restoran
secimi icinde yiyecek ve iceceklerin boyutu tzerindeki etkisi negatif yonludir, fakat

bu etki istatistiksel olarak anlamsizdir.

Tablo 6.36°da verilen sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiikketim davraniginin restoran
secimi Olgeginde yer alan yiyecek ve igcecekler alt boyutu analizi bulgularina gore,
sorumlu tiiketim davranisiin sosyal onay iizerindeki etkisi ile restoran se¢imi 6lgegi
icindeki personel kalitesi boyutu {izerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
Model ¢ercevesinde, sorumlu tiiketim davranisi ile sosyal onay etkilesiminin restoran
secimi Olcegi igindeki personel kalitesi boyutu tizerindeki etkisi ise istatistiksel olarak

anlamli ve negatif yonlii olarak belirlenmistir.

Tablo 6.40’° ta verilen sosyal onay ihtiyact ve sorumlu tiikketim davraniginin restoran
secimi Olgeginde yer alan restoran 6zellikleri alt boyutu analizi bulgularma gore,
sorumlu tiiketim davranisimin sosyal onay iizerindeki etkisi ile restoran se¢imi 6lgegi
icinde yer alan restoran 6zellikleri boyutu iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
oldugu belirlenmistir. Arastirma modeline gore, sorumlu tiiketim davranisi ile sosyal
onay etkilesiminin restoran se¢imi Olgegi icindeki restoran o6zellikleri boyutu

iizerindeki etkisi ise istatistiksel olarak anlaml1 ve negatif yonlii olarak hesaplanmustir.

Tablo 6.43 te verilen sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiiketim davranigimin restoran
secimi Olceginde yer alan kolayliklar alt boyutu analizi bulgularina goére, sorumlu
tikketim davranisimin sosyal onay ihtiyaci lizerindeki etkisi ile restoran se¢imi 6lcegi
icindeki "kolayliklar" boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir. Model cergevesinde,
sorumlu tiiketim davranisi ile sosyal onay ihtiyaci etkilesiminin restoran se¢imi 6lgegi
icindeki "kolayliklar" boyutu iizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli ve negatif
yonliidiir. Yani, bu iki faktor arasindaki etkilesim, restoran se¢imi i¢inde kolayliklar

boyutunu olumsuz bir sekilde etkilemektedir.
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Aragtirma Hipotezler Sonug
Modeli
Hi. Sosyal onay ihtiyacinin sorumlu tiiketim davranisi Hipotez
iizerinde etkisi vardir. desteklenmistir
(p<0.05).
H>. Sosyal onay ihtiyacinin restoran tercihlerinde etkisi Hipotez
vardir. desteklenmistir
(p<0.05).
H;. Sorumlu tiiketim davranisinin restoran tercihlerine Hipotez
etkisi vardir. desteklenmistir
(p<0.05).
Ha. Sosyal onay ihtiyacinin restoran se¢ciminde sorumlu Hipotez
tiikketim davranismin diizenleyici rolii vardir desteklenmistir
(p<0.05).
Hia: Sosyal onay ihtiyact ve sorumlu tiiketim Hipotez
Mod(_:l_ davranigmin restoran tercihinde yer alan yiyecek ve reddedilmistir
Analizi icecek alt boyutu {lizerinde etkisi vardir. (p>0.05).
Hsp. Sosyal onay ihtiyact ve sorumlu tiiketim Hipotez
davranismin restoran tercihinde yer alan personel desteklenmistir
kalitesi alt boyutu lizerinde etkisi vardir. (p<0.05).
Hi: Sosyal onay ihtiyact ve sorumlu tiiketim Hipotez
davranismin restoran tercihinde yer alan restoran desteklenmistir
ozellikleri alt boyutu iizerinde etkisi vardir. (p<0.05).
His: Sosyal onay ihtiyact ve sorumlu tiiketim Hipotez
davranisinin restoran tercihinde yer alan kolayliklar alt desteklenmistir
boyutu iizerinde etkisi vardir. (p<0.05).

Tablo 7.4. Arastirma modelinde yer alan sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu
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7.2. Oneriler

7.2.1. Arastirmaya Yonelik Oneriler

e Daha farkli demografik gruplari, sosyoekonomik diizeyleri ve cografi bolgeleri
iceren genis bir oOrneklemi kapsayan arastrmalarmn yapilmast bulgularin
genellestirilebilirligini artirarak daha kapsamli bir anlayis saglayacaktir.

e Sorumlu tiiketim davranis1 ve sosyal onay iizerindeki etkilerin zaman iginde
nasil degistigini anlamak i¢in uzun vadeli bir arastirma tasarimi kullanilabilir.
Bu, dinamik degisimleri ve etkilesimleri daha iyi anlamamiza yardimci
olacaktir.

e Anket ve sayisal verilerin yani sira, katilimcilarla derinlemesine goriismeler
veya odak gruplar1 yaparak nitel bir aragtirma katmani eklemek 6nemlidir. Bu,
bireylerin davraniglarinin ve tercihlerinin altinda yatan motivasyonlari daha iyi
kavramamiza yardimci olacaktir.

e Restoran se¢imi ve tiiketim davranislari, yerel kiiltiirel faktorlere ve toplum
degerlerine bagh olarak degisiklik gosterebilir. Bu nedenle, aragtirmada yerel
ve kulttrel etkenleri dikkate almak 6nemlidir.

e Tiketicilerin restoran secimi Uzerindeki etkilerini anlamak igin duygusal
analizler yapilabilir. Tiketicilerin deneyimleri, memnuniyetleri ve duygusal
tepkileri Uzerindeki etkilerini anlamak, restoran sektoriindeki rekabet
avantajini artiracaktir.

e Sosyal onay ihtiyacmin siirdiiriilebilir ve sorumlu tiikketim davranislari
iizerindeki etkilerini anlamak, ¢evre dostu aligkanliklar1 destekleyen stratejiler

gelistirilmesine yardime1 olacaktir.

7.2.2. Uygulamacilara Yonelik Oneriler

e Restoranlarin rekabet avantajlarini siirdiirmeleri i¢in sosyal onay ihtiyaci ve
sorumlu tiiketim stratejilerini nasil entegre ettiklerini incelemek, sektdrdeki en

iyi uygulamalari anlamak i¢in 6nemlidir.

131



e Restoranlarin siirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk konusunda tiiketicilere
bilgi saglamak nasil bir etki yarattigini bulmak, tiiketiciler arasinda sorumlu
tilketim davranigini artrmak i¢in egitim ve bilinglendirme kampanyalarinin
etkilerini incelemek faydali olacaktir.

e Tiiketicilerin restoran se¢iminde sosyal medyanin roliinii anlamak i¢in sosyal
medya analizleri yapilabilir. Sosyal medya tizerinden gelen geribildirimlerin
restoran tercihleri lizerindeki etkilerini anlamak, isletmelere stratejik bir
avantaj saglayacaktir.

e Mobil uygulamalar, sosyal medya ve diger dijital platformlarmn restoran
secimi, sosyal onay ihtiyaci ve sorumlu tiiketim davranisi iizerindeki etkilerini
inceleyen bir alan1 dahil etmek, giiniimiizde tiiketici davranigini daha kapsamli

bir sekilde anlamamiza yardimc1 olacaktir.

Karar Ahcilara Yonelik Oneriler

e Birlesmis Milletler’in Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri arasinda yer alan
12. Hedef ile tez konusu dogrudan iliskilidir. Bu hedef, surdirulebilir
tilketim ve tretim kaliplarmi saglama ve tesvik etme amaci gliderken,
bireylerin ve isletmelerin ¢evresel ve toplumsal sorumluluklarini 6n planda
tutmalarmi tesvik etmektedir.

e Restoran tercihleri, sorumlu tiiketim davraniglarini sekillendirmektedir.
Bireyler, sosyal onay ihtiyaci nedeniyle ¢evreye duyarl ve siirdiiriilebilir
uygulamalara sahip restoranlari tercih edebilir ve bu tercihler, hem sosyal
cevrelerinde olumlu bir izlenim birakmalarini saglar hem de stirdiiriilebilir
kalkinma hedeflerine katkida bulunabilir.  Ayrica, restoranlarin
stirdiiriilebilir uygulamalar benimsemesi, atik iiretimini azaltma, dogal
kaynaklarin verimli kullanimi ve ¢evreye zarar veren liretim siireglerinin
iyilestirilmesi gibi konularda topluma 6rnek olabilir.

e Bu baglamda, restoranlarin siirdiiriilebilir uygulamalar1 benimsemesi ve
bireylerin bu tiir restoranlar1 tercih etmesi, 12. Hedef’in amaglarina
ulagmada kritik bir rol oynayabilir. Hem bireylerin hem de restoranlarmn bu
tiir sorumlu tiiketim ve iiretim davraniglarmi benimsemesi, sosyal onay
ihtiyacint karsilamanin yani swra, siirdiiriilebilir bir gelecege katkida

bulunur.
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EKLER

EK-1. Anket Formu

=)

Sayin Katihmci,

Bu form ‘Sosyal Onay Alma Ihtiyacimin Sorumlu Tiiketim Davramisi ve Restoran
Secimine Etkisi’ isimli doktora tezi i¢in diizenlenmistir. Ankara Hac1 Bayram Veli
Universitesi Etik Komisyonu 17.07.2023-195873 tarih ve sayil izin kapsaminda bu
calisma icin gerekli olan veriler toplanacaktir. Anket formundaki ifadelere vereceginiz
cevaplar sadece bilimsel bir arastirmanin veri tabanini olusturmak i¢in kullanilacagimni
ve 3. kisiler ile paylasilmayacagini taahhiit ederiz. Ankete katilim gésterdiginiz igin

tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Irfan Yazicioglu Doktora Ogrencisi

Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Fatma KOC

Turizm Fakultesi
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Cinsiyetiniz:
Medeni durumunuz:
Egitim Durumunuz:
() Ik gretim

() Lise

( ) On Lisans

( ) Lisans

EK-1. (devam) Anket Formu

() Yiksek Lisans

( ) Doktora

Ayhk Geliriniz:

() 5000 TL alt1

( )5001-10.000 TL

( )10.001-15.000 TL
( ) 15.001-20.000 TL
Yasimz:

( )20-25

()26-31

()32-37

() 38-43

1.

DEMOGRAFIi OZELLIiKLER
() Erkek ( ) Kadin
() Evl ( ) Bekar

Ne siklikla disarida yemek yersiniz:

() Hic
( )Aydabve8

( )Aydal-2

() Ayda 9-11

() 20.001-25.000 TL
() 25.001-30000 TL
() 30.001-35.000 TL

( ) 35.001 TL ve uzeri

() 44-49
( )50-55
() 56-61

()62 ve Uzeri

( ) Ayda3-5

() Ayda 12 ve lzeri



EK-1. (devam) Anket Formu

SOSYAL ONAY IHTIYACI OLCEGI

degersiz hissederim.

E E
£z | =z z s |22

1. Diisiincelerimin bagkalar tarafindan onaylanmasi
benim igin 6nemlidir.

2. Bagkalari iizerinde nasil bir izlenim olusturdugum
benim igin 6nemlidir.

3. Begenilmek ve takdir edilmek igin ¢aba harcarim.

4. Davraniglarimin baskalar1 tarafindan onaylanmasi
benim igin énemlidir.

5. Onaylanip onaylanmadigimi anlamak igin
insanlarin yUz ifadelerine dikkat ederim.

6. Bagkalarmin beni olumsuz bir sekilde
degerlendirmemesi i¢in davramglarima dikkat
ederim.

7. Bagkalar tarafindan onaylanmayan hareketlerimi
dizeltmeye ¢alisirim.

8. Olumlu yonlerimi 6n plana ¢ikarmaya caligirim.

9. Bir kisi benimle ilgili olumsuz bir tutuma sahipse,
0 kisinin tutumunu olumluhale getirmek icin
¢abalarim.

10. Olumsuz duygularimi onaylanmayacagim
korkusuyla saklarim.

11. Aldigim kararlarda bagkalarinin beklentileri etkili
olur.

12. Bagkalarinin onaylamayacagi seylerden kaginirim.

13. Bagkalarmin ne diyecegini diisiinerek, kendi
isteklerimden vazgecerim.

14. Eger bir espriye baskalar1 giliyorsa, kisisel olarak
komik bulmasam bile bende gilimserim.

15. Dogru olmadigina inansam bile, ¢ogunlugun kabul
ettii goriislere itirazetmekten kaginirim.

16. Reddedilmeyi utang verici bulurum.

17. Olumsuz ydnlerimi gizlemeyi tercih ederim.

18. Bagkalar1 beni olumsuz degerlendirdiginde
incinirim.

19. Sosyal ortamlarda hata yapmaktan korkarim.

20. Bagkalari tarafindan sevilmedigim diisiincesi beni
rahatsiz eder

21. Bagkalarinin davraniglarindan gabuk etkilenirim.

22. Baskalarma damismadan bir ise baglamakta
zorlanirim.

23. Davranislarimin  baskalar tarafindan nasil
degerlendirildigiyle ilgili kaygilanirim.

24. Elestiri almaktan kagmirim.

25. Bagkalari tarafindan onaylanmadigimda kendimi
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EK-1. (devam) Anket Formu

SORUMLU TUKETIM DAVRANISI

ederim.

= =
=z |z | 2 s |2
‘s £ = s = ‘B =
HEREREREE
g |2 - M
1. Giinliik hayatimda enerji tasarrufuna dikkat ederim.
2. Ambalajli (agir1 abartilmig) Giriinler satin almam.
3. Bir se¢im yapmam gerekirse ¢evreye en az zarar
verecek drdnleri tercih ederim.
4. Kullandigim elektrik miktarini azaltmak icin ¢ok fazla
¢aba harcarim.
5. Baz iirlinlerin ¢evreye verecegi zararn anlagilmasi
halinde bu tiriinleri sati almam.
6. Evsel atiklarin yeniden kazandirilmasi i¢in ¢opleri
uygun sekilde siniflandirip, gerekli merkezlere
ulagtirilmasini saglarim.
7. Kullanilan elektrikten tasarruf etmek i¢in evde diisiik
giicte calisan aletleri tercih ederim.
8. Ani satin alma davraniglarinda bulunmam.
9. Bos zamanlarimi ¢ok para harcamadan
degerlendirmekten hoslanirim.
10. Bir iiriin satin alirken kimyasal madde igerenleri tercih
etmem.
11. Kullandigim su miktarina dikkat ederim.
12. Daha pahali olsa da enerji tasarrufu saglayan ev
aletlerini tercih ederim.
13. Bir hizmeti ciddi bir bi¢imde diisiindiikten sonra karar
verip satin alirim.
14. Cevresel kampanyalara/faaliyetlere destek veririm.
15. Sosyal sorumluluk projelerine destek veren firmalarin
iriinlerini tercih etmeye caligirim.
16. Geri donistiiriilebilen tiriinleri satin almaya dikkat
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EK-1. (devam) Anket Formu

RESTORAN SECiMi

iFADELER

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

YIYECEK VE iCECEKLER

Yiyeceklerin Sunumu

Menii Cesitliligi

Yoresel Meni

Yiyeceklerin Lezzeti

Organik Uriinlerin Kullanilmast

Yiyeceklerin Besin Igerigi

Tazelik

PERSONEL KALITESI

Calisanlarm Yardimseverligi

Calisanlarm Davranislari

Calisanlarm Bilgisi

Siparisin Istendigi Gibi Olmasi

Calisanlarm Nazik Olmasi

Servis Hizi

Servis Standardi

RESTORAN OZELLIKLERIi

Restoran Dekorunun Uyumu
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