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GUnumuz teknoloji imkanlariyla birlikte yiyecek icecek
isletmeleri, pazarlama galismalarina katkida bulunan ve
tiketici satin alma karar stirecinde 6nemli bir bilgi
kaynagi olan sosyal medya araciligiyla mendlerini tanitici
ifadeler kullanmaktadir. Bu ¢alismada isletmelerin
kullandiklari ifadelerin igerik analizinin yapilmasi ve
isletmelerin mendilerinde 6zellikle hangi ifadelere
odaklandiginin bulunulmasi amaglanmistir. Bu noktadan
hareketle TripAdvisor isimli katilimci sosyal medya
kanalinda yer alan istanbul’daki birinci sinif restoranlarin
mend ifadeleri incelenmistir. Turk, Avrupa ve Akdeniz
mutfaklarinin isletme menilerinde oncelikli oldugu,
‘deniz mahsulleri’ ve ‘biftek’ ifadelerinin siklikla
kullanildigi tespit edilmistir. Meni secenekleri icinde
vejateryen, vegan, glutensiz secenekler ile helal
ifadesinin tek basina ya da birlikte bircok mentde
kullaniminin tercih edildigi saptanmistir. Ayrica isletme
isimlerinde kullanilan diller incelenmis olup isletmelerin
%52’sinin Tlrkge isim kullandigi saptanmistir.
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ABSTRACT

Today's food and beverage
businesses, together with
technology opportunities, use
menus to communicate through
social media, which contribute to
marketing efforts and are an
important source of information in
the consumer purchasing decision
process. In this study, it is aimed to
analyze the content of the
expressions used by the
enterprises and to identify which
expressions are particularly
focused on the menus of the
enterprises. Therefore, the menu
expressions of 1st grade
restaurants in Istanbul, which are
included in the TripAdvisor
participating social media channel,
have been examined. It has been
determined that Turkish, European
and Mediterranean cuisines have
priority in the business menus,
'seafood' and 'steaks' are
frequently used. It has been
determined that in the menu
options, the choice of veal, vegan,
gluten-free options and halal
expression alone is preferred in
many menus. In addition, language
used in business names was
examined and it was determined
that 52% of the enterprises use
Turkish names.
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GIRi$

Genel bir yaklasimla yiyecek icecek isletmeleri, baslangicindan tatlisina ve
icecek cesitlerine kadar yemek yeme eyleminin tamamini iceren ve her
birinin ayri fiyatlandirildigi menisi olan, siparise dayali sistem iginde
hazirlanip pisirildikten sonra belli bir sira dahilinde servis edildigi
mekanlardir (Sarnsik vd., 2010: 20) ve bu isletmelerdeki pazarlama
galismalari, en zor islemlerden birisi olarak nitelendirilmektedir. Tlketiciler
yiyecek icecek isletmelerini tercih ederken meni, fiyat, sunum, ortam,
¢alisanlar seklinde siralanan bes temel konuya dikkat etmektedir. Bu
unsurlar restoranlar igin temel pazarlama karmasi elemanlarini da ortaya
¢ikarmaktadir. Bu tir isletmelerde Giriinii meni temsil etmektedir. Menlide
sunulan Grlnler ile menitye vyoénelik yapilan hizmetler restoranda
musterilere sunulan somut ve soyut Urlin grubunu olusturmaktadir.
Restoranda sunulacak olan somut ve soyut bu drlnlerin 6zelliklerini
belirlemek igin restoran isletmecileri 6ncelikle, ¢ok iyi bir pazar arastirmasi
yaparak, hedef pazarlarini, potansiyel misterilerini ve rakiplerini,
tedarikgilerini, isletmelerini etkileyecek diger etkenleri belirlemelidir
(Ondogan, 2015: 12). isletmeler igin bu etkenleri belirleme siirecinde bilgi
teknolojinin kullanilmasi kaginilmaz hale gelmistir. Her birey, her isletme
sanal dlnya icinde yerini almis durumdadir ve karsilikh etkilesim s6z
konusudur. Bu etkilesim sirecini kendi lehine ¢evirmek igin isletme tanitim
ve pazarlama faaliyetlerini en fazla miusteriye ulasilacak ortamda
gerceklestirme cabasi icine girmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE

internet ve Pazarlama

Kiresellesen dinyada, tim isletmelerde oldugu gibi, vyiyecek-icecek
isletmeleri bilgi ve bilisim teknolojilerini kullanarak potansiyel musterileri
ile iliski kurmaya ve rekabetci piyasa kosullarinda tutunmaya calismaktadir
(Geng, 2014: 29). Bu bilisim ve iletisim teknolojilerinin kullanildig
alanlardan biri olan elektronik turizm, ticari islemlerin elektronik ortamda
cok daha hizli ve kolay yiritilmesini saglamaktadir. Konaklamadan yeme-
icmeye, destinasyon yonetiminden ulasima tim turistik slireclerin internet
Uzerinden vydiritilmesi olarak tanimlanan e-turizm, isletme ve mdisteri
acisindan bircok kolayligi beraberinde getirmekte (Geng, 2014: 227-229;
Cubukcu, 2010: 40) ve elektronik ortam o0zellikle tanitim ve pazarlama
fonksiyonunun yerine getirilmesi acisindan dnem arz etmektedir.
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Tiketici istek ve gereksinimlerinin belirlenmesi, pazarin taninmasi ve
pazara uygun mal ve hizmet Uretilmesi ilkesine dayanan ¢agdas pazarlama
anlayisi turizm sektorl tarafindan benimsenmistir. Pazarda isletme payini
korumak, arttirmak ve yeni pazarlara girmek turizm isletmelerinin
pazarlama hedefleri arasinda yer almaktadir (ic6z, 2001: 14, 20). Bu
baglamda gerek bahsedilen pazarlama hedefini gergeklestirmek gerekse
¢agdas pazarlama anlayisinin gereklerini yerine getirmek icin en avantajl
yerlerden biri internettir.

internet, hem isletme hem de tiiketiciler agisindan en 6énemli bilgi
kaynaklarindan biri haline gelmistir (Cubukcu, 2010: 40; Reutemann vd.,
2010; Kim vd., 2007: 423). Bu nedenle pazarlama stratejileri sanal ortam
baz alinarak olusturulmaktadir. internet yoluyla pazarlama faaliyetleri;
onceleri isletmeden isletmeye (Business-to-business: B2B), isletmeden
nihai tliketiciye (Busines-to-consumers: B2C) olmak iki Gzere iki sekilde
gerceklesmekteyken artik tiketiciden isletmeye (Consumers-to-business:
C2B), tuketiciden tiliketiciye (Consumers-to-consumers: C2C) internet
aracihgiyla gerceklesen pazarlama uygulamalari bulunmakta (Dindar vd.,
2007: 288) ve bu uygulamalar isletme ve Grlinlin yasam egrisi lizerinde son
derece etkili olmaktadir.

Pazarlama iletisiminde Sosyal Medya ve Sanal Topluluklar

Fiziksel ortamdan farkli olarak internet ortaminda yer ve zaman sinirlamasi
olmamasi bu mecrayl daha cazip hale getirmistir. Web 1.0 déneminden
itibaren turizm isletmeleri pazarlama faaliyetlerini internet araciligiyla
gerceklestirmeye baslamistir. isletmeler sanal ortamda tanitici, bilgi verici
ve iliskisel anlamda pazarlama calismalarini stirdirmektedir (Uygur ve
Bayram, 2013: 20, 29; Glizel, 2014: 194; Tastan ve Kizilcik, 2017: 271). Web
2.0 teknolojisinin gelismesiyle bireylerin kisisel bilgilerini, fotograflarini,
videolarini, ilgi alanlari hakkindaki bilgilerini paylasabilecekleri ve
baskalarinin paylastiklari bilgilere ulasabilecekleri sosyal paylasim siteleri
ortaya ctkmistir (Tlrker, 2015: 31).

Bireylerin internette birbirleriyle kurdugu bu diyalog ve paylasimlar sosyal
medya bashgl altinda degerlendirilmektedir (Vural ve Bat, 2010: 3351).
Hedef kitlenin isteyerek katilimda bulundugu, topluluklari birbirine
baglayan cevrimici kanallardir. internet {izerinde yaygin olarak kullanilan
cesitli bloglar, e-posta gruplari, forumlar, sosyal aglar, viki’ler (ansiklopedi,
sozlik siteleri), Podcast’ler (mizik ve ses paylasimi) gibi sosyal medya
kanallari mevcuttur. Sosyal medya; Facebook, Twitter gibi canli sosyal
medya ve Wikipedia gibi katilimci medya seklinde iki bashk altinda
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incelenmektedir (Guzel, 2014: 195). Turizm igin dinya ¢apinda taninirlig
olan TripAdvisor katiimci sosyal medya sinifinda degerlendiriimekte,
konaklama ve vyiyecek-icecek isletmeleri icin tanitim firsati sunarken
miusterilere deneyim, memnuniyet ve sikayetlerini aktardiklari bir platform
yaratmaktadir.

Pazarlamacilar icin e-ticaretin artan rekabete dayal diinyasinda, bir Web
sitesinden bilgi saglamak yeterli olmamaktadir. isletmeler ayrica pazarlama
iletisimi kanali olarak sanal topluluklarla ilgilenmektedir. Sanal topluluk,
cografi olarak daginik sekilde konumlanmis katilimcilar arasinda ortak bir
ilginin paylasildigl, dinamik ve bicimlendirilmis iliskiler agina dayal,
Ozellestirilmis  bir topluluk seklinde tanimlanmaktadir. Acgik-kapali
topluluklar, konulu topluluklar ve sosyal aglar adi altinda (¢ kategoride
degerlendirilmektedir (Akar, 2010: 110, 117).

Uzkurt ve Cevahir (2006; 23) calismasinda; sanal topluluklar pazarlama
yoneticileri icin bir firsat olarak nitelendirmektedir. Clinkl isletmeler sanal
topluluklarin yaptigi bilgi paylasimi ile rakiplerini takip etmekte ve piyasa
tahminlerinde bulunmakta olanagina kavusmaktadir. Ayrica bu topluluk
Uyelerinin paylasimlari aracihigiyla potansiyel misterilerin istek ve
beklentileri hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Kendi isletmelerine iliskin
yorumlar sayesinde de i¢ analiz yapma sansi yakalayabilmektedir (Uygur ve
Bayram, 2013: 25). Boylece isletmeler, memnuniyet ve memnuniyetsizlik
konularini tespit ederek miusteri goziinden tarafsiz bir degerlendirme
yapabilmektedir.

Sanal seyahat topluluklari seyahat bilgisi arayanlar igin potansiyel
destinasyon ve tesisler (otel, restoran gibi) hakkinda diger insanlarin ne
dislindGgind  bulma firsati  vermektedir. Bu topluluklar seyahat
endustrisindeki tliketici davranislarini degistirebilmektedir. Clinkl gezginler
diger gezginlerin disiince ve tavsiyelerini rotalarini belirlemek ve
kararlarina temel almak icin degerlendirmektedir. Bunlar daha objektif bilgi
kaynaklari seklinde algilanmaktadir (Casalo vd., 2010: 898; Tirker, 2015:
31).

Sanal ortam tiketicilerin bilgi alisverisine olanak vermekte, “bilgi
demokrasisi” ortami yaratmaktadir. Tlketiciler bu zengin bilgi ortaminda
beklenti ve deneyimlerini paylasmakta (Jones vd, 2009: 247) ve sanal
topluluklarin bu bilgi demokrasisinde ¢ok daha fazla etkili oldugu
bilinmektedir (Sussan vd, 2006: 649). Tartisma ve yorum siteleri, sohbet
sistemleri internetteki demokratik katilimi arttirmakta ve tiketiciler igin
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tiketiciler tarafindan sunulan igerik (kullanici glidiimli igerik (Ulusoy vd.;
2017)), sanal demokrasinin bir sekli olarak nitelendirilmektedir (O’Connor,
2010: 757). Elektronik agizdan agiza iletisimin tliketici satin alma karar
surecindeki etkileyici glicine (Valck vd., 2009: 185; Pursiainen, 2010: 22; Ye
vd., 2009: 6527; Liao ve Zhong, 2010: 718; Bayraktaroglu ve Akyol, 2009:
60; Argan ve Argan, 2006: 235; Khammash ve Griffiths, 2011: 82; Hui-Yi ve
Pi-Hsuan, 2010: 396; Sachse ve Mangold, 2011: 40; Dumrongsiri, 2010: 181;
Gruen vd., 2006: 449; Jalilvand vd., 2011: 42) isletmeler kayitsiz
kalamamakta, pazarlama stratejilerine dahil etmektedir. Sosyal medya
araclarini hem bilgi edinme hem de isletmelerinin tanitim ve pazarlamasi
amaciyla kullanmaktadirlar.

Sanal Pazarlama Karmasi

Tuketici egemenligi ve yogun rekabet gibi ozellikleri sebebiyle sanal
ortamlarda; Grln, fiyat, tutundurma ve yer olarak isimlendirilen pazarlama
karmasi bilesenlerine iliskin daha stratejik kararlar alinmasi gerekmektedir.
Sanal pazarlama siireci, geleneksel pazarlama sirecinden farkli ozellikler
tasiyan bir yapiya sahiptir. Bu slirecte geleneksel pazarlama strateji ve
faaliyetlerinin sanal pazarlama strateji ve faaliyetleriyle butinlestirilmesi
isletmeyi basariya kavusturmaktadir. Geleneksel pazarlama karmasi
elemanlari sanal ortama uyarlanmali ve pazarlama karmasina yeni
bilesenler eklenmelidir. ilgili yazinda sanal pazarlama karmasi bilesenleri;
firsat, site, birliktelik ve sistem seklinde dort baslk altinda toplanmakta ve
4S seklinde isimlendirilmektedir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 166,167,184).
Ozellikle “firsat” bileseni strateji ve hedefleri icermektedir. Stratejiler ve
hedefler ise; piyasa analizleri, potansiyel musteriler, ic analiz ve Web
aktivitelerinin stratejik roli degerlendirilerek belirlenmektedir (Uygur ve
Bayram, 2013: 24).

Web aktivitelerinin iyi bir sekilde organize edilmesi, sanal pazarlama
karmasi bilesenlerini dolayisiyla isletmeyi basariya ulastiracak onemli
noktalardan biridir. Web aktiviteleri icinde sanal topluluklarin yer aldig
sosyal medya araci olarak nitelendirilen siteler bulunmaktadir. Sosyal
medyaya en cok konu olan alanlardan biri turizm endustrisidir. Turizm
isletmeleri, bu sosyal medya araclarinda Uretilen iceriklerin tiketicilerin
kararlarinda etkili oldugunu, bu durumun da kendilerini etkiledigini
dislinmekte ve TripAdvisor gibi bu araglardan etkin yararlanmaya
calismaktadirlar (Aydin, 2016: 14; Eren ve Celik, 2017: 122).
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Sanal Pazarlama Stratejilerinde ve Literatiirde TripAdvisor

TripAdvisor kullanicilarinin, seyahat etmekten hoslanan, keyif ve eglenceye
yonelik sik sik seyahat eden ve seyahate yonelik farkli bilgilere agik olan
kisiler oldugu, egitim ve gelir seviyeleri yiksek oldugu ve birden c¢ok
multimedya igerigini de ¢evrimigi olarak takip ettigi belirtilmektedir (Aydin,
2016: 14). Uluslararasi literatirde turizm alanindaki; misteri ve isletmelere
yonelik icerik analizi calismalarina temel olusturmasi ve bu mecranin Tirk
akademisyenler tarafindan givenilir bir kaynak olarak nitelendirilmesi
(Bertan, 2016; Eren ve Celik, 2017; Aydin; 2016; Glizel, 2014; Dalgi¢ vd.,
2016) bu calhsmada tercih edilme nedenidir. Yazinda TripAdvisor temel
alinarak hazirlanmis ¢ok sayida ¢alisma bulunmakta (Sahin vd., 2017; Yanik,
2106; Koroglu vd., 2017; Smyth vd., 2010; O’Connor, 2010; Vasquez, 2011;
Jeong ve Jeon, 2008; Zheng ve Ye, 2009; Eren ve Celik, 2017; Tastan ve
Kizilcik; 2017; Guzel, 2014; Erdem ve Yay; 2017) ve ¢ogunlukla; tiketicilerin
yazmis olduklari yorumlar farkh agilardan incelenerek, en sik kullanilan
kelime, en ¢ok vurgulanan o6zellik, en fazla sikayete konu olan faktor gibi
bilgilerin sunuldugu gorilmektedir.

Agirlama endustrisinde tiiketici olusumlu medyanin bir sekli olarak populer
tuketici yorum sitelerinden biri olan TripAdvisor.com (Heyne, 2009: 40;
Jeong ve Jeon, 2008: 123; Vasquez, 2011: 1707; Zhang vd., 2010: 695)
ayrica “Dlnyanin en glvenilir seyahat sitesi” oldugunu iddia eden ve 500
milyondan fazla tarafsiz degerlendirmenin yer aldigi 6nemli adreslerden biri
olarak nitelendirilmektedir (Reutemann vd., 2010; Cubukcu, 2010: 40; Kim
vd., 2007: 423).

YONTEM

Arastirmanin Amaci

Arastirmada; yiyecek-igecek isletmelerinin kurumsal web sitelerinin disinda
kalan sanal ortamda bilgilendirme ve pazarlama amach kullandiklari meni
iliskin ifadelerin analiz edilmesi amacglanmistir. Sosyal medya, sanal
pazarlama faaliyetlerinin strdlrildtgl, tuketicilere bilgi alisverisi, risk
azaltma; isletmelere ise tanitim, rakip analizi ve kendi arti-eksilerini gorme
konularinda avantaj saglamaktadir. Yiyecek-icecek isletmelerinin pazarlama
karmasi bilesenlerinden biri olan meninin bu platformda tanitimi ile
musterinin satin alma karari etkilenebilmektedir. Arastirmada isletmelerin;
mendlerini tanimlamada kullandiklari ifadelerin neler oldugu, ne siklikta
tercih ettikleri, agirlikh olarak hangi mutfaga yoneldiklerinin tespit edilmesi
hedeflenmektedir.
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Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, turizm temelli sosyal medyada yer alan yiyecek-
icecek isletmeleri olusturmaktadir. Ancak bu evren kapsamindaki bilginin
fazlahgr ve  kaynaklarin  kisith  olmasi  6rnekleme  yapilmasini
gerektirmektedir. Bu nedenle arastirma 6rneklemi TripAdvisor.com’da yer
alan ve istanbul’da hizmet veren vyiyecek-icecek isletmeleri olarak
daraltilmistir. Dinyanin en blylk seyahat sitesi olarak nitelendirilmesi,
isletmelere iliskin giincel ve kapsamli bilgiye ulasilabilecegi disiincesiyle
TripAdvisor.com tercih edilmistir. Sitede; istanbul’da yer alan ‘birinci sinif
restoranlar’ seklinde arama yapilarak 300 yiyecek-icecek isletmesine iliskin
bilgi ve degerlendirmenin bulundugu sonucuna ulasiimistir. Bu isletmelerin
%50’sini olusturan 150 isletme degerlendirmeye alinmis, mendleriyle ilgili
kullandiklari ifadeler Gzerinden analize tabi tutulmustur.

Veri Analiz Yontemi

icerik analizi yapilarak yiyecek-icecek isletmelerinin meniilerinde hangi
unsurlar tzerinde durduklarinin, hangi mutfak kiltlrini temel aldiklarinin
tespit edilmesi amaglanmistir. Bunun yanisira isletme isimlerinde hangi
dilin tercih edildigi arastirilmistir. SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) veri analiz programi kullanilarak analizler yapilmistir. Frekans
analizi ve capraz tablo gibi cesitli betimsel teknikler kullanilarak veriler
anlamlandirilmaya calisiimistir. isletme isminde tercih edilen dile gore
menide farkhlik olup olmadigi arastiriimistir.

ARASTIRMA BULGULARI

isletme ismindeki Dil Tercihine iliskin Bulgular

Analiz sonuglarina gore; degerlendirmeye alinan isletmelerin %52’si (n=78)
kurum ismini belirlemede tercihlerini anadillerinden yana kullanmistir.
Ancak neredeyse isletmelerin yarisinin yabanci isim kullandigi tespit
edilmistir. Grafik 1’de isletme ismindeki dil tercihine iliskin analiz sonuglari
gorilmektedir. Yabanci dildeki isletme isimleri ayri bir analize tabi
tutulmustur. Google Translate araciligiyla her bir isletme ismi incelenmis,
dil algilama yontemiyle hangi dile ait olduklari tespit edilmistir. Yabanci
dildeki isletmelerin %50’si ingilizceyken, geriye kalan %50’lik dilimde 12
farkli dile rastlanilmistir. ingilizce’den sonra isletme isminde tercih edilen
dilin italyanca (%15) oldugu gériilmektedir. Bunu sirasiyla Fransizca (%8) ve
ispanyolca (%4) takip etmektedir.
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Grafik 1. isletme ismindeki Dil Tercihi
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Menii Tanitim ifadelerine iliskin Bulgular

Yiyecek-icecek isletmelerinin  meni ve isletmelerinin  tanitiminda
kullandiklari ifadeler sayisal olarak degerlendirmeye alinmistir. isletmelerin
%47’sinin 3 yada 4 ifade kullanarak meni ve nitelikleri ile ilgili bilgi
aktariminda bulunduklari belirlenmistir. Menl tanitimi igin isletmeler
tarafindan sosyal medyada kullanilan maksimum kelime sayisi 7 iken (%6),
hicbir ifade kullanmayan isletmelerin de (n=5) varoldugu Grafik 2’de (meni
tanitiminda kullanilan ifade sayisi) gorilmektedir. Menilerini tanimlamak
icin ifade kullanmayan isletmelerin Tiirkce isme sahip oldugu ve genellikle
ismin icinde sunulan Grinin belirtildigi (et, balik gibi) tespit edilmistir.

Grafik 2. Menii Taniiminda Kullanilan ifade Sayisi
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isletme ismindeki dil tercihinin menii tanitiminda kullanilan ifade sayisi
acisindan degerlendirildigi Tablo 1.’de goruldigu gibi kullanilan dil ile mend
tanitiminda  kullanilan ifade sayisi arasinda anlamh bir farkhlik
bulunmaktadir. Yabanci dilde bir isme sahip olan isletmelerin % 86.1’i dort
ve daha az sayida ifade kullanarak isletme menilerini tanitirken Tirkge
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isimli isletmelerin kendilerini tanitma amaciyla daha fazla sayida ifadeye
basvurdugu gorulmektedir.

Tablo 1. isletme ismindeki Dil Tercihinin Menii Taniiminda
Kullanilan ifade Sayisi Agisindan Degerlendirilmesi

Kullanilan 1 2 3 4 5 6 7 Toplam
ifade sayisi
5 7 12 17 11 14 5 7 78
; Tlrkge o o o
Isletme %6.4 %9 %154 w218 o B 964 %9 %00
isminde 1 9
dil tercihi
0 4 15 19 24 2 6 2 72
Yabanc Dil o o
%0 %5.6 %208  %26.4 ;’33' %28 %83 %% %100
5 11 27 36 35 16 11 9 150
Toplam o o, 9
%3.3 %73 %18 %24 ;’23' ;,10. %73 °° %100

Grafik 3.te menl tanitiminda kullanilan ifadeler frekanslarina goére
siralanmis halde goriilmektedir. isletmelerin %64’G ‘Turk mutfagl’, %44.7’si
‘Avrupa mutfag’’ ifadesini kullanirken %40.7’si ise ‘Akdeniz mutfag’
ifadesine vurgu yapmistir. Bunun yanisira ‘sarkiteri’, ‘lokanta’, ‘kafe’,
‘mangal’, ‘saglikl’ gibi sozclikler ise isletmelerin en az tercih ettigi
ifadelerdir. ‘Saghkl’ ifadesinin yerine vegan, vejetaryen ve glutensiz
secenekleri gibi ifadeler kullanilarak mentide saglikli beslenmek isteyen
musteriler icin glincel ve moda sozciklere agirhk verildigi dikkat
cekmektedir. Ayni sekilde ‘mangal’ ifadesinin yerini de ‘barbekl’ almistir.

Grafik 3. Menii Tanitiminda Kullanilan ifadeler
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Menii Se¢eneklerine iliskin Bulgular

ifadeler; diinya mutfaklari, meni icerigi ve meni secenekleri seklinde (¢
genel baslik altinda degerlendirilebilmektedir. Grafik 4.’te; saglik sorunlari,
farkli beslenme aligkanliklari ve dini inanglar gibi nedenlerle musterilerine
diger meniu kalemlerine alternatif olarak ya da tim meni kalemlerinin
hazirlanisinda temel olusturmak kaydiyla isletmelerin sundugu meni
secenekleri yer almaktadir. En yaygin kullanim ‘vejetaryen dostu’ (%35)
ifadesine aittir. Bu ifadeyi sirasiyla helal, glutensiz ve vegan segenekleri
takip etmektedir. Ancak ifadelerin kullanim sikhklari arasinda ¢ok fazla fark
olmadigi dikkat cekmektedir.

Grafik 4. Menii Segenekleri

B Vegan segenekleri
EHelal
H Glutensiz segenekler

H Vejetaryen dostu

Degerlendirmeye tabi tutulan isletmelerin % 65’inin bu dort ifadeden birini
kullandigi tespit edilmistir. Analiz sonuglarina gore; yabanci isim kullanilan
isletmeler, Turkge isimli isletmelere oranla bu ifadelere daha fazla (%56)
vurgu yapmaktadir. Vegan ve vejetaryen segeneklerini sunan isletmelerde
ise tam tersi bir duruma rastlanmis olup, Tirkge isim kullanmayi tercih
eden isletmelerin, yabanci isimli isletmelerden daha yiliksek oranda (%55)
bu ifadelere yoneldigi dikkat cekmektedir. Glutensiz secenekler sunan
Tirkce isimli isletmeler yabanci dilde isme sahip isletmelerden daha sik
(%67) sekilde bu ifadeyi kullanmis olup, ayni durumun helal kavrami (%81)
icin de gecerli oldugu gorilmdistar.

Diinya Mutfaklarina iliskin Bulgular

Calismaya konu olan yiyecek-icecek isletmelerinin diinya mutfaklari icin
kullandiklari 15 ifade arasindan tercihleri ayrica analiz edilmistir. Daha
oncede belirtildigi gibi isletmelerin agirhikli olarak (%32) Tiurk mutfagina
odaklanmis oldugu bunun yanisira sunduklari meni kalemlerini ‘Avrupa
mutfagl’ (%22) seklinde genel bir ifade altinda topladiklari gozlemlenmistir.
Ozetle; analize tabi tutulan isletmelerin %74’ Tirk, Avrupa ve Akdeniz
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mutfaklarini temel alarak mendilerini hazirlamaktadir. Eren ve Celik’e (2017:
132) ait ¢alisma sonuglarinda da siralamanin ayni sekilde oldugu
gorilmustir. Geriye kalan dortte birlik kisim; Ortadogu, Asya, Rus, flizyon,
uluslararasi, Fransiz, Japon, Italyan, Cin, Yunan, Amerikan ve ispanyol
mutfaklarindan olugsmaktadir.

Helal kavrami ile iliskisi olan mutfaklar incelenmis, helal odakh mutfaklarin;
Tirk, Akdeniz ve Ortadogu mutfaklari oldugu sonucuna ulasiimistir. Yabanci
dilde isimlendirilmis isletmelerin ‘Avrupa mutfagl’ ifadesini daha fazla (%64)
kullandigi tespit edilmistir. Turkge isim kullanilan isletmeler “flizyon mutfak’
trendine daha hizli uyum (%71) saglamis durumdadir. ‘italyan mutfags’
ifadesini kullanan isletmelerin tamami yabanci dilde isim kullanmistir.

Menii igerigi ve isletme Ek Ozelliklerine iliskin Bulgular

Mend icerigi ve isletme ek 6zellikleriyle ilgili isletmelerin kullandigi ifadeler
icinde en sik kullanilanlarin sirasiyla; deniz mahsulleri (%37), barbeki
(%17), biftek (%13) ve bar (%12) oldugu Grafik 5."te goérilmektedir. ‘Biftek’
sunan isletmelerin %83’l ‘barbeki’ ifadesini de kullanmistir. Bu durum
glinimizde hizla artan ‘steak house’ egiliminin bir sonucu olarak
nitelendirilebilir. Ancak isletme isimlerinde kullanilan dil ile biftek sunan
isletmeler arasindaki iliski dikkate alindiginda biftek sunan isletmelerin
%83’linlin Turkge isim kullandigr gorilmuistir. Bu durum ise insan
isimlerinin son iki harfi Gzerinden isletmelerinde ete dayali UGriin sunumu
yapildigini temsil eden isletme isimlerine olan ilgidir. SaffET,MehmET,
NusrET, ZerafET gibi isimler 6rnek verilebilir.

Grafik 5. Menii igerigi ve Ek Ozelliklerine iligkin ifadeler
0 5 10 15 2 2 2 3
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Deniz mahsulleri sunan isletmeler ile diinya mutfaklari ile ilgili ifadeler
arasindaki iliski incelenmis, Akdeniz ve Tiurk mutfaklar (izerine sunum
yapanlarin %75’inden fazlasinin deniz mahsulleri agirlikli meniiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Menl kalemi olarak deniz mahsullerine yonelen
isletmelerin cogunun (%59) isimlerinde Turkce tercih edilmektedir. Analiz
sonuglari birbirini tamamlar niteliktedir. isletmesinde bar hizmeti veren
isletmelerin %82’sinin isim tercihi yabanci dilden yana olmustur. Avrupa,
Akdeniz ve Tirk mutfaklari ifadelerine paralel olarak bar segeneginin tercih
edildigi calismanin diger analiz sonuglari arasinda yer almaktadir.

SONUC

GuUnlmuz sartlarinda isletme ve musterilerinin karsilikli fayda sagladigi tek
ortam fiziksel karsilasmanin gercgeklestigi mekanlar olmaktan ¢ikmis, artik
sanal ortam bu amag i¢in kullanilir hale gelmistir. TripAdvisor isimli sosyal
medya kanali Gzerinden ismini duyurmaya calisan binlerce yiyecek-igecek
isletmesi bulunmakta ve her isletme kendi mentsinl tanimlayan ifadeler
kullanmaktadir. Arastirmada incelenen yiyecek-icecek isletmelerinin meni
tanitiminda kullandig1 ifadeler analize tabi tutulmadan 6nce isletme
isimlerinde kullandiklari dil merak uyandirmis ve Tiirkce isimlerin sadece
%2’lik farkla daha fazla oldugu tespit edilmistir. isletme isimlerindeki
yabancilasma dikkat cekmektedir. Toplamda 13 farkli yabanci dil kullanildigi
tespit edilmis olup yabanci dil kullanan isletmelerden %50’sinin ingilizce’yi
tercih ettigi belirlenmistir. Diinyada en ¢ok konusulan dillerden biri olmasi
sebebiyle bu sonug¢ yadirganmamaktadir. italyanca ve Fransizca’nin
ingilizce’den sonra yiyecek-icecek isletmelerinin isimlerinde en cok tercih
edilen diller oldugu saptanmistir. Fransiz ve litalyan mutfaklarinin;
taninmislik, gesitlilik ve 6zginlik agisindan diinyada UGn yapmis olmalari,
yiyecek-icecek isletmelerinin isim tercihinde bu dillere yonelimini
aciklayabilir.

Yiyecek-icecek isletmelerinin meni tanitiminda 32 farkh ifade kullandigi
tespit edilmistir. Bu ifadeler; icerik, secenek ve diinya mutfaklari olmak
Uzere Uc¢ kategori altinda toplanmistir. Tark mutfagr en sik kullanilan
ifadedir. Tirk insanin yerelden, bilinenden vazgegmeme ve alisildik damak
tadindan 6din vermeme egilimi isletmelerin de Tirk mutfagina agirlik
vermelerine sebep olmustur. isletmelerin cogu tamamen farkh bir dlke
mutfagina yonelerek risk almaktan kacinmaktadir. Bu nedenle isletmelerin
bir kisminin Tirk mutfagina ilaveten diger Glke mutfaklarini meni tanitim
ifadelerine dahil ederek Griin farklilastirma politikasi uyguladiklar
gozlemlenmistir.
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Meni tanitiminda Tirk mutfagini Avrupa ve Akdeniz mutfaklari takip
etmektedir. Gastronomi literatliriinde Avrupa mutfagi genellikle Kuzey ve
Glney Avrupa Mutfagi seklinde incelenmekte ve toplamda 20 (lkenin
mutfak kdltirini kapsamaktadir. Dolayisiyla Avrupa mutfagl adi altinda
genelleme yapildigl disindlince bu analiz sonucunun gergegi yansittig
sOylenebilir. Rus ve Amerikan mutfaklari ise yiyecek-icecek meni tanitimda
en az tercih ettigi mutfaklar arasinda yer almaktadir. Amerikan mutfaginda
fast food tird Gritnlerin agirlikli olarak tiiketildigi bilinmektedir. Fast food
zincirlerinin hizh yayilimi, diger yiyecek-icecek isletmelerinin Amerikan
mutfagi ifadesini tanitim amacli bu denli az kullanmalari igin gerekce olarak
gosterilebilir.

‘Susi’ ifadesi, ‘pizza’ ve ‘corba’ ifadelerinden daha yaygin kullaniimaktadir.
Ancak Uzakdogu mutfaklarinin isletmelerce c¢ok tercih edilmedigi dikkat
¢ekmektedir. Buradan yiyecek-icecek isletmelerinin moda olan, bilinirligi
yliksek tek bir Uriine odaklandigi ve o Ullke mutfak kultlirt Uzerine
yogunlasmaktan kag¢indigi sonucuna varilabilir. Analiz sonuglarina gore;
deniz mahsulleri ve biftek isletme menilerindeki temel meni kalemleri
olarak nitelendirilmektedir. ‘Barbeki’ ifadesinin ¢ok kullanilmasi da bu
sonucu destekler nitelikte bir bulgu olarak kabul edilebilir.

Arastirmanin dikkat ¢eken bir diger sonucu, yiyecek-icecek isletmelerinin
vegan, vejetaryen ve glutensiz gibi seceneklerin meni tanitim ifadeleri
arasinda cok sik kullanilmasidir. isletmeler, saglikli beslenme arzusunda
olan ya da hayat felsefelerini yedikleri yemeklere yansitan kisilerin sayisinin
hizli bir sekilde artmasini gérmezden gelememistir. Bu ifadelerin yani sira
‘helal’ ifadesi yaygin kullanima sahiptir. Helal gida, helal Uretim ve helal
kesim gibi basliklar altinda degerlendirilen bu ifade ‘mahsursuz’ olarak
nitelendiriimektedir. Dini inan¢ ve kurallarin insan hayatindaki yeri ve
onemi nedeniyle isletmeler hammadde se¢imi, hazirlama ve pisirme
sireclerinde daha fazla dikkat eder hale gelmistir. Bu duyarhliklarini da
mendtlerinde ‘helal’ kavramina yer vererek mdisterilerine gostermekte ve
sosyal medya lizerinden daha fazla kisiye duyurmaktadir. Ozetle; yiyecek-
icecek isletmeleri insanlarin; saglikhh beslenme zihniyetinden, saghk
durumuna iliskin bir takim sikintilardan, hayat felsefesinden yada dini
inanclarindan kaynaklanan bir takim beslenme engellerini dikkate almak
zorunda kalmis ve bu dogrultuda Urin gelistirerek meni yelpazesini
genisletmistir.

isletmelerin faaliyet alanlarindaki belirledikleri hedef kitleye ulasmada en
onemli mecralardan biri sanal ortamdir. Ancak isletmelerin kendi web
siteleri Uzerinden vyaptiklari bilgilendirme ve tanitim & pazarlama
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faaliyetleri yetersiz kalmakta, burada kullanici olusumlu igerige sahip
olmasindan dolayi glvenilir bir bilgi kaynagi olarak nitelendirilen sosyal
medya devreye girmektedir. Dolayisiyla lezzet ve hizmet kalitesinin 6nem
kazandigi ve farkli lezzetlerin pesine dlsen insan sayisinin arttigl yiyecek-
icecek sektoriinde sosyal medya kullanimi yaygin hale gelmistir.

Arastirmada cesitli kisithihklardan dolayr tek site (izerinden analizler
gerceklestirilmis olup, ilerleyen doénemde daha kapsamli bir calisma
yapilmasi planlanmaktadir. Ayrica yiyecek-icecek isletmelerinin meni
tanitiminda sosyal medyada kullandiklari ifadelerle kendi web sitelerindeki
mendlerine iliskin ifadelerin benzerlik gbsterip gostermedigi, kullanilan
ifadelerle meni kalemlerinin 6rtistp ortliismedigi ayri bir ¢alisma konusu
olarak degerlendirmeye alinabilir. Boylece isletme olusumlu igerik, sosyal
medya araciligiyla olusturulan igerik seklinde isimlendirilen farkl online
kanallarda sunulan bilginin tutarligi test edilebilir. Bu kiyaslamaya ilaveten
internet Uzerinden incelenen isletmelere ziyaretler gergeklestirilerek basih
menu kartlarindaki kalemler ile sanal ortamdaki ifadeler arasindaki uyumun
da incelenmesi gerektigi distnilmektedir.
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