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Özet 
Nitel araştırma deseninin kullanıldığı bu araştırmanın temel amacı yiyecek içecek işletmelerine giden müşterilerin sipariş 

tercihlerine, menülerde kullanılan yiyecek fotoğraflarının etkilerini belirlemek, literatürdeki uygulamalı araştırma eksikliği 

yönünden katkı sağlamak ve elde edilen bulgular ve sonuçlar ile yiyecek – içecek sektörü karar vericilerine yarar sağlamaktır. 

Araştırma verileri, 12 Aralık 2022 ve 17 Nisan 2023 tarihleri arasında 40 katılımcıdan toplanmıştır. Verilerin toplanmasında bu 

araştırma için uzman görüşleri neticesinde hazırlanmış deney menüleri ve yapılandırılmış soru formları kullanılmıştır. 

Araştırma sonucunda, katılımcıların yiyecek içecek işletmelerinde yaptıkları yemek tercihlerinde, menüde kullanılan yiyecek 

fotoğraflarından etkilendikleri, karar verme aşamasında fotoğrafların önemli bir etkiye sahip olduğu ortaya konmuştur. Ortaya 

çıkan bir başka sonuç ise, işletmelerin kullandıkları menünün tasarımına, düzenine, temizliğine ve fotoğraflarına gösterdikleri 

özenin veya özensizliğin, katılımcıların zihnindeki işletme algısını olumlu ya da olumsuz yönden etkilediğidir. Menülerde 

kullanılan fotoğrafların, katılımcıların sipariş ettikleri yemek ile ilgili olan beklentilerini de etkilediği araştırmada elde edilen 

bir diğer sonuçtur. 

Anahtar Kelimeler: Yiyecek-İçecek Fotoğrafçılığı, Menü, Menü Tasarımı, Müşteri Davranışı 

The Effect of Menu Design and the Use of Food Photos in the Menu on Customer 

Preference and Perception 

Abstract 

The main purpose of this research, in which the qualitative research design is used, is to determine the effects of the food photos 

used in the menus on the order preferences of the customers going to the food and beverage businesses, to contribute in terms 

of the lack of applied research in the literature, and to provide benefit the decision makers of the food and beverage industry 

with the findings and results. Research data were collected from 40 participants between 12 December 2022 and 17 April 2023. 

Experiment menus and structured questionnaires prepared as a result of expert opinions for this research were used in data 

collection. As a result of the research, it was revealed that the participants were affected by the food photos used in the menu 

in the food preferences they made in the food and beverage businesses, and the photos had a significant impact on the decision-

making process. Another result that emerged is that the care or carelessness shown by the businesses to the design, layout, 

cleanliness and photographs of the menu they use affects the perception of the business in the minds of the participants 

positively or negatively. Another result of the research is that the photographs used in the menus also affect the expectations of 

the participants about the food they order. 
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Giriş 

İnsanlık tarihine kavramsal olarak ilk defa milattan önce 3000 yıllarında giren menü, yiyecek- 

içecek işletmelerinin konuklarına vermek için hazırladığı, işletmenin servis ettiği tüm ürünlerin 

listesi olarak tanımlanmaktadır (Sökmen, 2011; Altınel, 2017; Doğdubay & Saatcı, 2014). 

Menünün işletmelerin hem pazarlama ve yönetim fonksiyonları hem de müşteri ile iletişim için 

kullandıkları kilit elemanlardan biri olduğu (Türksoy, 2002; Doğdubey & Saatcı, 2014) göz 

önüne alındığında, işletmelerin pazarlama ve tutundurma faaliyetleri kapsamında menülerinde 

yiyecek – içecek fotoğrafçılığı ve satış odaklı diğer tasarım unsurlarından faydalandıkları 

söylenebilir. 

Yabancı literatürde menü tasarımının ve planlamasının farklı unsurlarını ele alan çalışmalar yer 

almaktadır. Bu çalışmalara, menüde yemeklerin besin değerlerinin belirtilmesini inceleyen 

çalışmalar (Feldman vd., 2011; Kozup vd., 2003; Hwang & Lorenzen, 2008; Yoon & George, 

2012; Milich vd., 1976; Wansink & Love, 2014; Morley vd., 2013; Fotouhina- Yepes, 2013; 

Niven vd., 2019), menüdeki yemeklerin tanıtımını ele alan çalışmalar (Yoon & George, 2012; 

Wansink & Love, 2014; Hielkama vd., 2022; Yang vd., 2009; Baiomy vd., 2019; Hur & Jang, 

2015), menülerde müşteriyi yönlendirmek amacıyla sembol ve logo kullanımı ile ilgilenen 

çalışmalar (Gueguen vd., 2011; Morley vd., 2013; Niven vd., 2019; Reale & Flint, 2016), 

menüde kullanılan yazı fontu, renkler, menünün fiziksel yapısı ve tasarımını ele alan çalışmalar 

( Fikri & Ramadhan, 2011; Ghiselli vd., 2014; Yu vd., 2020; Magnini & Kim, 2016; Liu vd., 

2019; Jang & Mattila, 2019) ve menüde yiyecek fotoğraflarının kullanımını odak noktası olarak 

belirleyen çalışmalar (Tonkin vd., 2019; Fikri & Ramadhan, 2011; Hou vd., 2017) örnek olarak 

gösterilebilir. Yerli literatürde ise menü ile ilgili çalışmaların daha sınırlı sayıda olduğu 

görülmektedir. Menülerde yemek fotoğraflarının kullanılması ve menü tasarımı konularını 

inceleyen (Özaydın, 2020; Sezgi & Cömert, 2015; Cankül, 2019) yerli literatürdeki uygulamalı 

çalışmalara örnek olarak gösterilebilir. Şahin & Yazıcıoğlu (2018) ve Cankül & Ünal da (2021) 

yerli literatürde menü tasarımı alanında uygulamalı çalışmaların eksikliğine dikkat çekmiştir. 

Çalışmanın ana amacı, menülerde yiyecek – içecek fotoğrafçılığıyla elde edilen fotoğrafların 

müşterilerin sipariş tercihlerine etkisini ortaya koymaktır. Çalışmanın alt amaçları ise şu şekilde 

sıralanabilir: 

• Menü tasarımının ve verdiği hissiyatın müşterilerin işletme imajı algısı üzerindeki 

ortaya koymak. 

• Menülerde kullanılan fotoğrafların müşterilerin beklentileri üzerindeki etkilerini ortaya 

koymak. 

• Menülerde kullanılan fotoğrafların müşterilerin iştahı üzerindeki etkilerini ortaya 

koymak. 

Çalışma, menünün müşteri ile iletişim aracı olma boyutunu ele alması ve yiyecek içecek 

fotoğrafçılığı kavramının menülerde doğru biçimde kullanımının hem müşteriler üzerinde 

yarattığı etkileri hem de menü planlamasını bilimsel çalışma ve gelişmeler yerine kendi tecrübe 

ve hislerine dayanarak oluşturan yöneticilere sahip işletmelere (Kwong, 2005) ne gibi yararlar 

sağlayacağını ortaya koyması bakımından önem arz etmektedir. Konu hakkında sınırlı sayıda 

uygulamalı çalışma (Şahin & Yazıcıoğlu, 2018; Cankül &Ünal, 2021) olan yerli literatüre katkı 

sağlaması da çalışmanın bir başka önemidir. Araştırma problemi, “Menülerde kullanılan 

yiyecek – içecek fotoğrafları müşterilerin sipariş tercihleri üzerinde ne tür etkilere sahiptir?” 

şeklinde ifade edilebilir. Alt problemler ise aşağıdaki gibidir: 

• Menülerin tasarımının ve verdikleri hissiyatın müşterilerin işletmeye yönelik algı ve 

düşünceleri üzerinde etkisi nelerdir? 
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• Menülerde kullanılan yiyecek-içecek fotoğrafları müşterilerin sipariş ettikleri ürüne 

karşı olan beklentilerini nasıl etkiler? 

• Menülerde kullanılan yiyecek-içecek fotoğraflarının müşterilerin iştahı üzerindeki 

etkileri nelerdir? 

Söz konusu amaçlara ulaşmak ve problemlere yanıtlar aramak doğrultusunda, menü ve yiyecek-

içecek stilistliği ve fotoğrafçılığı ile ilgili öncelikle kavramsal bilgilere yer verilmiş ve yerli ve 

yabancı literatür taraması yapılmış daha sonrasında katılımcılara deney menüleri ile yapılan test 

ve görüşmeler sonucunda elde edilen veriler Nvivo10 programı yardımı ile analiz edilerek 

açıklanmış ve tartışılmıştır. 

Kavramsal Çerçeve ve Literatür Taraması 

Menü kelime olarak olmasa da kavram olarak MÖ 3000'lere dayandığı söylenmektedir 

(Sökmen, 2011; Doğdubay & Saatcı, 2014). Babil'de verilen kraliyet ziyafetlerinde ve 

festivallerde menünün et, hurma, elma, armut ve incirden oluştuğunu ve şarapla birlikte bu 

yiyeceklerin belli bir sıraya göre sunulduğu bilinmektedir (Değişgel, 2016). Antik Yunan'da ve 

daha sonra Roma İmparatorluğunda da yiyecekler belli bir sıra gözetilerek tüketilmekteydi. Bu 

bilgiler ışığında aslında yiyecek içecek servisi var olduğundan beri menü var denilebilir. 

Tarihinin de bu kadar köklü olmasına dayanarak menünün bir yiyecek içecek işletmesinin en 

önemli unsurlarından birisi olduğunu söylemek yanlış olmaz. Hem yönetim hem de müşteri ile 

iletişim araçlarını tek başına kendi üzerinde toplayan menü, işletmenin varlığını sürdürebilmesi 

ve başarısında kilit rol oynamaktadır. Menü aracını etkili biçimde kullanmayan işletmelerin 

finansal, operasyonel ve müşteri memnuniyetsizliği sorunları yaşayacağı söylenebilir. 

Menüler Eski Roma’da müşterilere sözlü olarak ifade edilmiş, ilerleyen zamanlarda restoran 

girişlerine veya içerisinde tahtalara yazılarak müşterilerin bilgisine sunulmuştur. İlerleyen 

zamanlarda karışıklıkların önüne geçmek adına menüler yazılı hale getirilmiştir (Gökçe & 

Sunar, 2019). Menü, bir işletmenin başarısını sağlamak için temel bir belgedir. Bu nedenle, 

menü planlayıcılarının çeşitli alanlarda çok yetenekli olması gerekir. Örneğin, işletmenin 

operasyonlarını ve potansiyel pazarını iyi bilmeleri gerekir. Bunun yanı sıra, yiyecekler bilgi 

sahibi olması gerekir. Menü planlayıcılarının, maliyetler, ekipman mevcudiyeti ve mevcut iş 

gücünün becerileri gibi operasyonel kısıtlamaların nihai menü seçimini nasıl etkilediğinin de 

farkında olması gerekir. Menünün fiziksel ve grafiksel tasarımının işletmenin niteliğine uygun 

olarak yapılması da menü planlayıcılarının önem vermesi gereken bir husustur. Son olarak, 

planlamacılar, menü aracılığıyla müşterilerle başarılı bir şekilde iletişim kurma becerisine sahip 

olmalıdır (Kotschevar & Withrow, 2008).  

Menünün yiyecek içecek işletmesi ile müşteri arasında bir iletişim ve yönetim aracı (Kincaid 

& Corsun 2003; Rızaoğlu & Hançer, 2005) olduğu göz önüne alındığında işletme karlılığını 

arttırma, müşterilerin tercihlerini belirli ürünlere yönlendirme, müşterilerin işletme hakkındaki 

kalite, özgünlük, verilen değer algılarını değiştirme / güçlendirme gibi  avantajlarını daha etkin 

kullanma yollarını ortaya çıkarmak amacı doğrultusunda menü ile ilgili çalışmalar yerli ve 

yabancı araştırmacılar tarafından gerçekleştirilmektedir. Şahin & Yazıcıoğlu (2018) menü 

tasarımının müşterilerin ürün seçimine etkisine dair yabancı çalışmaların bulunduğuna fakat 

yerli literatürde özellikle uygulamalı çalışmaların eksikliğine işaret etmektedir. Cankül & Ünal 

da 2021 yılında menü ile ilgili araştırmaların bibliyometrik analizini yaptıkları çalışmada, menü 

ile ilgili araştırmaların 2015 yılından sonra artış gösterdiğini fakat çalışmaların genel olarak 

menü planlama üzerine yoğunlaştığını, menü tasarımı konusunda literatürde ciddi bir eksiklik 

olduğunu öne sürmüştür. 
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Feldman vd.’nin (2011) yaptıkları menü modifikasyonları ve menü kalemlerinin besin 

değerlerinin belirtilmesinin yaşlı bireylerin daha sağlıklı yiyecekleri seçmesini etkileyip 

etkilemediğinin test edildiği çalışmada üç farklı menü kullanılmıştır (Standart menü ve 

ürünlerin rastgele yerleştirildiği versiyonları, modifiye edilmiş menü ve besin değerlerinin 

belirtildiği modifiye edilmiş menü). Araştırmacılar standart menüleri sadece ürün sıralamasında 

değişikliklere giderek olduğu gibi bırakmış, modifiye edilmiş menülerde sağlıklı yiyecekleri 

menünün en çok bakılan noktalarına çerçeveler, değişik fontlar gibi süslemeler ile 

yerleştirirken, son menüde modifiye edilmiş menüye ek olarak besin değerlerini de ilave 

etmişlerdir. Araştırmanın sonucunda menü modifikasyonlarının yaşlı bireyleri sağlıklı 

yiyeceklere yönlendirmede daha etkili olduğu ortaya çıkmıştır. Kozup vd. (2003) menüde, 

yiyeceklerin açıklamalarında besin değerlerinin belirtilmesinin ve sağlıklı olduklarına dair 

vurgular yapılmasının müşterilerin söz konusu ürünlere olan tutumlarını ve satın alma 

niyetlerini pozitif yönde etkilediği sonucuna ulaşmıştır.  Rosenfeld vd. (2022), ürünlerin, 

birinde “bitkisel bazlı” diğerinde ise “vejetaryen” olarak tanıtıldığı iki menü kullanarak 160.000 

kişi üzerinde yaptıkları deneyde, ürünlerin “vejetaryen” olarak tanıtıldığı menünün satışlarının 

diğerine göre %24 oranında daha fazla olduğunu tespit etmiştir. Perez- Cueto’nun 2021 yılında 

yaptığı, bir restoranda tüketici seçimini tamamen bitkisel yemeklere yönlendirmek için önceden 

belirlenmiş üç farklı bitkisel yemeğin “günün yemeği” olarak sunulduğu bir menü ile üzerinde 

oynama yapılmamış bir kontrol menüsü kullanılarak 33 kişi üzerinde yapılan deneyde, 

katılımcıların seçimlerinin %85’inin deney menüsündeki “günün yemeği” olduğu tespit 

edilmiştir. Hwang & Lorenzen (2008) menüde yiyeceklerin besin değerlerini belirtmenin 

müşteriyi daha sağlıklı ürünler seçmeye yönlendirdiğini tespit etmişlerdir. Gueguen vd., (2011) 

menü desenleri ile müşteriyi belli bir ürün grubuna yönlendirmenin mümkün olabileceğine dair 

ampirik bulgular ortaya koymaktadır. Yoon & George 2012 yılındaki çalışmalarında menüdeki 

ürünlerin içeriğinin ve beslenme değerlerinin yazılmasının müşteri tercihlerini etkilediğini 

ortaya koymuştur.  

Milich, vd. (1976) 450 kadın üzerinde yaptıkları deneyde, menüdeki yiyeceklerin 

açıklamasında kalori bilgilerinin bulunması durumunda katılımcıların daha az kalorili 

yiyecekleri tercih ettiklerini ortaya koymuştur. Wansink & Love (2014) çalışmalarında 

misafirlerin sağlıklı seçimler yapması için çok detaylı besin değerleri bilgilerini görmeye 

ihtiyaçları olmadığını ileri sürmektedirler. Bu strateji yerine menü tasarımı ile dikkati 

kaydırmak, yemek açıklamalarında tat beklentisini arttıracak kelime seçimleri ve yemekler 

hakkında algılanan değeri arttırarak misafirleri sağlık seçimler yapmaya yöneltmenin mümkün 

olduğunu belirtmektedirler. Filimonau vd., 2017 yılında yaptıkları çalışmada, bir restoranın 

öğle yemeği menüsünü yiyeceklerin besin değerlerini, kalori değerlerini, malzemelerin 

menşeini ve son olarak o yemeğin üretilmesinde harcanan karbon miktarını içerecek şekilde 

modifiye edip misafirlere sunmuşlardır. Besin ve kalori değerleri ve malzemelerin menşeinin 

yazması misafirlerin sipariş tercihlerine etki ettiği gözlemlenirken, karbon değerinin misafirler 

tarafından tam olarak anlaşılamaması, “keyifli zaman geçirilmek için gelinen yerde gereksiz bir 

ciddi bilgi” olarak görülmesi sebebiyle tercihlerine etki etmediği tespit edilmiştir. Morley vd. 

(2013), ürünlerin karşısında kalorisi, günlük ihtiyacın yüzdelik değeri ve Birleşik Krallık Gıda 

Standartları Ajansı kriterleri doğrultusunda geliştirilen yiyeceklerin ne kadar sağlıklı olduğunu 

gösteren yeşil, sarı ve kırmızı “trafik ışıkları” bulunan, sadece ürünlerin kalorisi ve günlük 

ihtiyacın yüzdelik değeri bulunan ve son olarak hiçbir açıklama yer almayan üç menü 

kullanarak gerçekleştirdikleri deneyde, kullanıcıların en fazla kalori içeren tercihleri açıklama 

bulunmayan menüden yaparken, en az kalori içeren tercihleri “trafik ışıkları” kullanılan 

menüden yaptıklarını tespit etmiştir. Niven vd. (2019), Avusturalya ve Yeni Zelanda ortak 

girişimi olan, gıdaların ne kadar sağlıklı olduğunu gösteren “Health Star Rating” (HSR) 

derecelendirme sisteminin kullanıcıların yemek tercihleri üzerindeki etkilerini araştırdıkları 

deneyde ürün içeriği aynı olan 4 farklı menü tasarımı (hiçbir açıklama olmayan menü, kalori 
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açıklamalı menü, HSR ibareleri kullanılmış menü ve kalori + HSR ibareleri kullanılmış menü) 

kullanmıştır. Deneyin sonucunda kullanıcıların en sağlıklı ve az kalorili tercihleri kalori + HSR 

ibareleri kullanılmış menüden yaptıkları ortaya konmuştur. Hielkama & Lund 2022 yılında 

gerçekleştirdikleri çalışmada, et içermeyen ürünleri “vejetaryen, bitkisel bazlı, et içermeyen ya 

da vegan” etiketleri kullanılmadan menüde sunulması durumunda et tüketen müşteriler 

tarafından bu etiketlerin kullanıldığı ürünlere göre daha fazla tercih ettiği ortaya konmuştur. 

Hielkama vd. (2022), vejetaryen yemeklerin menüde ilgi çekici isim ve açıklamalarla 

sunulduğunda gündelik hayatında et tüketen müşteriler tarafından tercih edilmesinde bir artış 

olduğunu tespit etmiştir. Reale & Flint 2016 yılında yaptıkları çalışmada, menüdeki yemeklerin 

besin değerlerinin renkli olarak yazılmış ve sağlıkla ilgili logolarla desteklenmiş bir tasarımla 

kullanılması durumunda müşterilerin daha az kalorili yiyecekleri tercih ettiği sonucuna 

ulaşmıştır. Fotouhina-Yepes 2013 yılında aynı ürünlerin sunulduğu, birisinde ürünlerin 

kalorisinin yazıldığı diğerinde ise kalori açıklamasının yapılmadığı iki menü ile gerçekleştirdiği 

çalışmada, katılımcıların kalorilerin yazdığı menüden yaptığı seçimlerin, yazmayan menüye 

yaptığı seçimlere göre kişi başı 227 kalori daha az olduğunu ve bunun yanı sıra kalori bilgilerine 

en çok önem veren katılımcıların kadınlar ve yaşlı katılımcılar olduğunu tespit etmiştir. Webb 

vd. (2011) kalori değerlerinin yazıldığı menülerden yapılan seçimlerin yazılmayan menülere 

göre daha az kaloriye sahip yiyecekler olduğunu tespit etmiştir. 

Yang vd. (2009) çalışmasında menü kalemlerinin vurgulanmasının, ekstra açıklamalar 

eklenmesinin müşterilerin satın alma davranışlarına etkileyeceğini ortaya konmuştur. Baiomy 

vd. 2019 yılında menünün müşteri tatmini üzerindeki etkisini araştırdıkları çalışmada, 

menüdeki yiyeceklerin açıklamalı olmasının, menüdeki yiyeceklerin çeşitli olmasının ve menü 

tasarımının müşterilerin tatmin seviyesini belirleyen kilit unsurlar olduğunu ortaya koymuştur. 

Hur & Jang (2015) tarafından yapılan çalışmada, müşterilerin menüdeki yemekler hakkındaki 

algılarının, besin değerlerinin yazılması, yiyeceklerin sağlıklı olduğunu belirten açıklamalar 

kullanılması ile değiştirilebildiği tespit edilmiştir. Tonkin vd. (2019) tarafından yapılan 

çalışmada sağlık çağrışımı yapan yiyeceklerin menüde kullanılmasının müşterilerin daha 

sağlıklı yemek tercihi yapmalarını arttıracağı ileri sürülmüştür. Menüde kullanılan renklerin 

müşteri algısı üzerindeki etkileri üzerine Jang & Mattila (2019) tarafından gerçekleştirilen 

çalışmada, yeşil fon üzerine yerleştirilen tavuk yemeği fotoğraflarının kadınlarda daha sağlıklı 

olduğu algısı yarattığını tespit etmiştir. Nazlan vd. (2018) tarafından yapılan araştırmada, 

menüdeki açıklamasında “sınırlı sayıdadır” ibaresi bulunan yiyeceklerin katılımcılar tarafından 

daha çok tercih edildiği sonucuna ulaşılmıştır. Dayan & Hillel (2011) menüdeki yiyeceklerin 

konumunun siparişler üzerindeki etkisini araştırdıkları çalışmada, yiyeceklerin kendi 

kategorilerinde en üstte ve en altta olması durumunda listenin ortasındaki yiyeceklere göre iki 

kat daha fazla popüler olduğunu tespit etmiştir. Özaydın (2020) tarafından göz takip cihazı 

kullanılarak yapılan araştırmada, katılımcıların menüde görsellere daha çok baktıkları ve 

tercihlerini görselleri olan yemeklerden yana kullandığı sonucu ortaya çıkmıştır. Sezgi & 

Cömert (2015) de araştırmalarında katılımcıların menüdeki yemeklerin açıklamalı olmasına ve 

menüde görsel öğelerin kullanılmasına önem verdiğine dair bulgular elde etmiştir. Menüde 

yemek fotoğraflarının kullanılmasının müşteri tercihlerini etkilediği yönünde bir sonuç elde 

eden bir başka çalışma, Hou vd. (2017) tarafından gerçekleştirilmiştir. 

Liu vd. (2019) yaptıkları araştırmada belirlenen menü kalemlerinin el yazısı fontu ile 

yazıldığında müşteriler tarafından daha fazla tercih edildiği sonucuna ulaşmışlardır. Üst seviye 

bir deniz ürünleri restoranında yapılan çalışmada (Bernstein vd., 2008), misafirlerin farklı menü 

tiplerini ne kadar cezbedici buldukları ele alınmıştır. Araştırmada misafirlerden günlük olarak 

değişen â la carte menü ve sabit â la carte menü arasında tercih yapmaları istenmiştir. 

Araştırmanın sonucunda misafirlerin günlük değişen menüyü daha çok tercih şansı vermesi ve 

yenilikçi olmasından dolayı tercih ettikleri ortaya konmuştur. Magnini & Kim’in (2016) 
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menünün fiziksel özelliklerinin müşterilerin servis kalitesi algısı üzerine etkisini ele alan 

çalışmada, misafirlerin italik font ile yazılmış, fiziksel ağırlığı yüksek olan menülere sahip 

restoranların daha üst seviye olduklarını ve daha kaliteli hizmet sunduklarını düşündükleri 

ortaya konmaktadır. Benzer bir çalışma olarak Yu vd. (2020), içeriği aynı olmak üzere birisi 

menü kalemlerinin el yazısı kullanılarak yazıldığı diğeri geleneksel matbaa baskısı ile 

hazırlanmış etnik restoran temalı iki menü ile katılımcılar üzerinde yaptıkları deneyde, el yazısı 

ile hazırlanan menünün katılımcıların restoranın özgünlüğü algısını ve satın alma niyetlerini 

olumlu yönde etkilediği ortaya konmuştur. Ghiselli vd. (2014) 50 yaş üzeri bireyler üzerinde 

yaptıkları çalışmada, katılımcıların restoranların menü tasarımına önem verdiklerini ve en çok 

şikâyet ettikleri konuların başında menüdeki yazıların küçük olmasından ve menüde kullanılan 

renklerden dolayı okumada zorluk çektiklerini tespit etmiştir. Leung vd. (2019) tablet menü ve 

geleneksel baskı menü kartı kullanarak yaptıkları araştırmada, yaşlı bireylerin daha çok yiyecek 

fotoğrafı içermesi ve daha büyük fontlar kullanılması sebebiyle tablet menüleri daha çok 

sevdikleri sonucuna ulaşmıştır. Cankül (2019) tarafından gerçekleştirilen çalışmada menü 

tasarım unsurlarının müşterilerin restoranı tekrar ziyaret etme niyeti üstünde pozitif bir etkiye 

sahip olduğu tespit edilmiştir. Literatürdeki bu bulgulara zıt sonuçlar elde eden araştırmalar da 

göze çarpmaktadır. Bowen & Morris (1995), Kincaid & Corsun (2003) ve Reynolds vd., (2005) 

araştırmalarında menü kalemlerine ek vurgular yaratmak, menü içerisindeki pozisyonlarını 

değiştirmek, ek açıklamalar koymak gibi yöntemleri test etmişler ve sonuç olarak söz konusu 

yöntemlerin menü kalemlerinin satışlarında anlamlı bir değişikliğe yol açmadığı ortaya 

çıkmıştır. Hammond vd. (2013) sunulan ürünler aynı olmak üzere birisinde yazılı hiçbir 

açıklama bulunmayan ve sadece sembollerin kullanıldığı, diğerinde ise hiçbir sembole yer 

verilmeden sadece yazılı açıklamaların kullanıldığı iki farklı menü ile yaptıkları deneyde, 

müşterilerin yazılı açıklama içeren menüyü tercih ettikleri sonucuna ulaşmıştır. Fikri & 

Ramadhan (2011) kapak tasarımı, yazı stili ve yemeklerin açıklamalarının müşterilerin satın 

alma niyetlerini pozitif yönde etkilediğini ortaya koyarken menüdeki görsellerin satın alma 

niyeti üstüne bir etkisi olmadığını ileri sürmüştür. Feldman vd. (2011) yaptıkları araştırmanın 

sonucunda, besin değerlerinin belirtilmesinin yaşlı bireylerin daha sağlıklı yiyeceklere 

yönelmesinde bir etkisi olmadığı ortaya çıkmıştır.  

Literatürdeki menü tasarımına yönelik çalışmalara Tablo 1’de yer verilmiştir. Literatürde, 

yiyecek fotoğraflarının bireylerin iştahı üzerindeki etkilerini ele alan sınırlı sayıda çalışma 

bulunmaktadır. Boswell & Kober (2015) yaptıkları araştırmada fotoğraflar ve videolardan 

oluşan görsel işaretlerin katılımcıların yemek yeme arzularını arttırdığı sonucuna ulaşmıştır. 

Van der Laan ve arkadaşları 2011 yılında gerçekleştirdikleri çalışmada, yiyecek fotoğraflarının 

beynin bilgi işlemeden sorumlu fusiform girus, işlenen bilgilere göre karar vermeden sorumlu 

prefrontal korteks, açlık hissi ve tat almadan sorumlu insular korteks ve vücuttaki mutluluk 

hormonlarının salgılanmasından sorumlu amigdala kısımlarını uyardığını ve buna bağlı olarak 

iştah üzerinde etkisi olduğunu ileri sürmüştür. Dagher de 2012 yılında yiyecek fotoğraflarının 

beyinde uyarılma yaratarak iştahı arttırdığı yönünde benzer bulgulara ulaşmıştır. Pursey vd. 

(2014) araştırmalarında yiyecek fotoğraflarının obez bireylerde, normal vücut ağırlığına sahip 

bireylere göre iştahı daha çok uyaran bir etkiye sahip olduğunu ortaya koymuştur. 
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Tablo 1. Menü Tasarımına Yönelik Literatür 

Araştırmanın Odağı Sonuç Kaynak 

Menüde yemeklerin besin değerlerinin 

belirtilmesi 

Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Milich vd. (1976) 

Menü tasarımı Müşteri seçimini yönlendirmede etkisiz Bowen ve Morris 

(1995) 

Menü tasarımı Müşteri seçimini yönlendirmede etkisiz Kincaid & Corsun 

(2003) 

Menüde yemeklerin besin değerlerinin 

belirtilmesi 

Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Kozup vd. (2003) 

Menü tasarımı Müşteri seçimini yönlendirmede etkisiz Reynolds vd. (2005) 

Menü tipi manipülasyonu Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Bernstein vd. (2008) 

Menüde yemeklerin besin değerlerinin 

belirtilmesi 

Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Hwang &Lorenzen 

(2008) 

Menüde yemeklerin ilgi çekici biçimde 

tanıtılması 

Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Yang vd. (2009) 

Kapak tasarımı Müşterinin satın alma niyeti üstünde etkili Fikri & Ramadhan 

(2011) 

Menüde yazı fontu manipülasyonu Müşterinin satın alma niyeti üstünde etkili Fikri & Ramadhan 

(2011) 

Menüdeki yemeklerin içeriğinin yazılması Müşterinin satın alma niyeti üstünde etkili Fikri & Ramadhan 

(2011) 

Menüde yemek fotoğraflarının kullanılması Müşterinin satın alma niyeti üstünde etkisiz Fikri & Ramadhan 

(2011) 

Menüde özel olarak ürün konumlandırma Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Dayan & Hillel (2011) 

Menüde sembol ve logo kullanımı Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Gueguen vd. (2011) 

Menü tasarımı Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Feldman vd. (2011) 

Menüde yemeklerin besin değerlerinin 

belirtilmesi 

Müşteri seçimini yönlendirmede etkisiz Feldman vd. (2011) 

Menüde yemeklerin besin değerlerinin 

belirtilmesi 

Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Webb vd. (2011) 

Menüde yemeklerin besin değerlerinin 

belirtilmesi 

Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Yoon & George (2012) 

Menüdeki yemeklerin içeriğinin yazılması Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Yoon & George (2012) 

Menüde yemeklerin besin değerlerinin 

belirtilmesi 

Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Morley vd. (2013) 

Menüde sembol ve logo kullanımı Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Morley vd. (2013) 

Menüde yemeklerin besin değerlerinin 

belirtilmesi 

Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Fotouhina – Yepes 

(2013) 

Menüde sembol ve logo kullanımı Müşteri seçimini yönlendirmede etkisiz Hammond vd. (2013) 

Menünün fiziki özellikleri Müşteri tatmin seviyesi üstünde etkili Ghiselli vd. (2014) 

Menüde yemeklerin besin değerlerinin 

belirtilmesi 

Müşteri seçimini yönlendirmede etkisiz Wansink & Love (2014) 

Menüde yemeklerin ilgi çekici biçimde 

tanıtılması 

Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Wansink & Love (2014) 

Menüde yemeklerin besin değerlerinin 

belirtilmesi 

Müşterinin yemeğe dair olan algısını 

değiştirmek üstünde etkili 

Hur & Jang (2015) 

Menüde yemeklerin ilgi çekici biçimde 

tanıtılması 

Müşterinin yemeğe dair olan algısını 

değiştirmek üstünde etkili 

Hur & Jang (2015) 

Menüde yemek fotoğraflarının kullanılması Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Sezgi &Cömert (2015) 

Menüdeki yemeklerin içeriğinin yazılması Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Sezgi & Cömert (2015) 

Menüde yazı fontu manipülasyonu Müşterinin kalite algısı üzerinde etkili Magnini &Kim (2016) 

Menünün fiziki özellikleri Müşterinin kalite algısı üzerinde etkili Magnini & Kim (2016) 

Menüde yemeklerin besin değerlerinin 

belirtilmesi 

Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Reale & Flint (2016) 

Menüde sembol ve logo kullanımı Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Reale & Flint (2016) 

Menüde yemeklerin besin değerlerinin 

belirtilmesi 

Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Filimonau vd. (2017) 

Yemeklerde kullanılan ürünlerin menşei Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Filimonau vd. (2017) 

Menüde yemek fotoğraflarının kullanılması Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Hou vd. (2017) 

Menüde yemeklerin ilgi çekici biçimde 

tanıtılması 

Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Nazlan vd. (2018) 

Tablet menü – baskı menü karşılaştırması Tablet menünün daha çok tercih edilmesi Leung vd. (2019) 
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Tablo 1. Menü Tasarımına Yönelik Literatür (Devamı) 
 

Menü tasarımı Müşterinin tekrar ziyaret niyeti üstünde etkili Cankül (2019) 

Menüde yazı fontu manipülasyonu Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Liu vd. (2019) 

Menüde yemek fotoğraflarının kullanılması Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Tonkin vd. (2019) 

Menüde renklerle manipülasyon Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Jang & Mattila (2019) 

Menüdeki yemeklerin içeriğinin yazılması Müşteri tatmin seviyesi üstünde etkili Baiomy vd. (2019) 

Menü tasarımı Müşteri tatmin seviyesi üstünde etkili Baiomy vd. (2019) 

Menüde yiyecek çeşitliliği Müşteri tatmin seviyesi üstünde etkili Baiomy vd. (2019) 

Menüde yemeklerin besin değerlerinin 

belirtilmesi 

Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Niven vd. (2019) 

Menüde sembol ve logo kullanımı Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Niven vd. (2019) 

Menüde yazı fontu manipülasyonu Müşterinin kalite algısı üzerinde etkili Yu vd. (2020) 

Menüde yazı fontu manipülasyonu Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Yu vd. (2020) 

Menüde yemek fotoğraflarının kullanılması Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Özaydın (2020) 

Menüde özel olarak ürün konumlandırma Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Perez-Cueto (2021) 

Menüde yemeklerin ilgi çekici biçimde 

tanıtılması 

Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Hielkama vd. (2022) 

Menüde yemeklerin ilgi çekici biçimde 

tanıtılması 

Müşteri seçimini yönlendirmede etkili Rosenfeld vd. (2022) 

Blechert vd. (2014) yaptıkları araştırmada, meyve, çikolata ve içecek fotoğraflarının yeme 

arzusunu en çok arttıran fotoğraflar olduğu, tam tersi olarak kırmızı et ve kuruyemiş 

fotoğraflarının yeme arzusunu en az etkileyen fotoğraflar olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Aynı 

araştırmada ortaya çıkan bir başla sonuç ise fotoğrafların, kadınların yeme arzusunu erkeklere 

göre daha az etkilediğidir. Li vd. (2022) katılımcılara yiyecek fotoğrafları gösterdikleri 

çalışmada, düşük gelirli bireylerin tadını sevdikleri yiyecekler tarafından uyarıldığını, yüksek 

gelirli bireylerin daha çok sağlıklı yiyeceklerin görüntülerinden etkilendiğini ve ebeveynleri 

yüksek vücut kitle endeksine sahip çocukların sağlıklı yiyeceklerin fotoğraflarından 

etkilenmediğini ortaya koymuştur. Wang (2021) araştırmasında 4000 Kelvin ölçüsünde sıcak 

beyaz ışık değerine sahip yiyecek fotoğraflarının iştahı arttırdığına işaret etmektedir. 

Yöntem 

Bu araştırmada, menülerde kullanılan fotoğrafların müşterilerin sipariş tercihleri üzerindeki 

etkilerini derinlemesine inceleyebilmek, beklentilerini ve tutumlarını anlayabilmek amacıyla 

nitel araştırma yöntemi kullanılmıştır. Boz (2022: 119) nicel araştırmayı geniş bir kitleden daha 

sığ bilgiler elde etmeye yarayan bir araştırma yöntemi olarak tanımlarken, nitel araştırmayı ise 

daha küçük bir örneklemden daha derin bilgiler elde etmeyi sağlayan bir yöntem olduğuna 

işaret etmektedir. Boz (2022: 122) nitel araştırmayı verileri ve bulguları sayısal olmayan belge 

analizi, odak grup, görüşme ve gözlem gibi veri toplama yöntemleri aracılığıyla gerçekleştirilen 

bir araştırma yöntemi olarak tanımlarken, sosyal bilimlerde bu araştırma deseninin ihmal 

edildiği ve yeteri kadar önem verilmediğine dikkat çekmektedir. Kozak’a (2017: 88) göre 

gözlemlenen her düşünce ve davranışın sayısal bir oylaması olmayacağı gibi sayısal anlamda 

bir açıklaması da mümkün olamamakta ve kategorik sorulara verilecek cevaplardan elde edilen 

sonuçlar toplumu matematikselleştirmekte ve toplumu yanlış bir yöne götürebilmektedir. Nitel 

araştırmaların teorik temeli, gerçekliğin karmaşık yapısını anlamaya ve sosyal hayat içinde 

bireylerin gerçekliği nasıl inşa ettiklerini çözümlemeye yöneliktir. Bu yöntemler pozitivizmden 

farklı olarak, genel yargılara ulaşmayı hedeflememektedir. Nitel araştırmalar, farklılıkların 

ortaya çıkardığı öznellikleri yorumlayarak sosyal dünyanın anlaşılmasına yardımcı olmaktadır. 

(Kümbetoğlu, 2015: 24). Kozak (2017: 117) nitel yöntemlerdeki amacın, birbirine benzer 

olanların araştırılması değil, farklı sonuçlara ulaşılması olduğuna işaret etmekte ve bu sebepten 

dolayı olasılığa dayalı olmayan örnekleme yönteminin nicel yöntemlerdeki araştırmalardan çok 

nitel yöntem kullanan araştırmalara daha uygun olduğunu belirtmektedir. Benzer olarak 

Bryman (2012: 416) da nitel desene sahip araştırmalarda olasılığa dayalı olmayan örnekleme 

yönteminin daha çok kullanıldığını belirtmektedir. Örnekleme teknikleri ile ilgili belirtilen bu 
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görüşler doğrultusunda bu araştırmada, araştırmanın evreninin yiyecek – içecek işletmelerinde 

en az bir kere hizmet almış herkes olduğu ve nitel desene sahip olması göze alınarak olasılığa 

dayalı olmayan örnekleme yaklaşımından kolayda örnekleme yöntemi kullanılmaktadır. 

Altunışık (2022: 148) nitel araştırmalarda araştırmacının katılımcılarla derinlemesine görüşme 

yaptığı ve incelemekte olduğu konu ile bilgi topladığı durumlarda, belirli bir görüşme 

sayısından sonra ortaya artık yeni bilgi çıkmadığı ve mevcut bilgilerin tekrarlandığı noktanın 

teorik doyum noktası olduğunu ifade etmektedir. Literatürde teorik doyum noktası hakkında 

kesin ve net bir sayı bulunmamaktadır. Kozak (2017: 114) toplanan verinin kalitesi ve tekrar 

edilmesi ilkesi göz önünde bulundurulması koşulu ile doktora ve diğer çalışmalar için 20-30 

arası görüşmenin yeterli olduğunu belirtmektedir. Saumure & Given (2008: 195) araştırmacının 

teorik doyum noktasına 15-20 görüşme sonucu ulaşabileceğini ifade etmektedir. Örneklem 

büyüklüğü hakkında yazarların görüşleri ve yapılan görüşmelerde yeni bilgiler elde edilmesinin 

bitmesi ve tekrar eden bilgiler elde edilmesi ışığında 40 yapılandırılmış görüşme sonucunda 

teorik doyum noktasına ulaşıldığı düşünülmektedir. Görüşme tekniği; belirli bir konuda 

derinlemesine bilgi edinilmesini mümkün kılan, elde edinilen bilgi ile “nasıl” ve niçin” 

sorularına yanıt üretebilmeye olanak sağlayan bir nitel araştırma yöntemidir (Kozak, 2017; 

Altunışık vd., 2007). Görüşme tekniği, araştırmacıya katılımcıların konu ile ilgili geçmişten 

geleceğe davranışlarını ve tutumlarını öğrenme fırsatı vermektedir (Bush vd., 2002; 218). Bu 

çalışmada görüşme tekniklerinden yapılandırılmış görüşme tekniği olan açık uçlu soru formu 

(Karasar, 2009: 175) kullanılmıştır. Görüşme soruları literatürdeki diğer çalışmalardan (Hwang 

& Lorenzen, 2008; Gueguen vd., 2011; Yoon & George, 2012; Yang vd., 2009; Hur & Jang, 

2015; Tonkin vd., 2019; Bowen & Morris, 1995; Kincaid & Corsun; 2003) derlenen bilgilere 

göre oluşturulmuştur. İlk aşamada sekiz adet görüşme sorusu oluşturulmuş, akademiden bir kişi 

ve özel sektörden iki kişinin uzman görüşleri ile soru sayısı altı olarak belirlenmiştir. Uzmanlar, 

akademisyen olanının gastronomi alanında hakemli dergilerde yayınlarının olması, özel 

sektördekilerin ise beş yıldızlı otel müdürleri olmaları neticesinde belirlenmiştir. Araştırmanın 

kiminle, kaç kişiyle, kaç soru ile ne zaman ve nerede gerçekleştirildiği nitel araştırmalarda 

güvenilirliğin sağlanmasındaki temel ölçütler arasında gelmektedir (Whittemore, Chase, Susan 

& Carol 2001 akt. Kozak 2017: 137). Sığrı’ya (2022: 487) göre geçerlilik ve güvenilirliğin 

sayısal verilerle sağlanabildiği nicel çalışmaların aksine, nitel çalışmalarda geçerlilik ve 

güvenilirliği ölçmenin farklı ve birçok yolu bulunmaktadır. Bunlar; güvenilirlik, inandırıcılık 

ve aktarılabilirlik olarak sıralanabilir (Sığrı, 2022: 487; Kozak, 2017:137).  

Tablo 2. Güvenilirlik ve Geçerlilik Adımları 

Güvenilirlik ve İnandırıcılık 

• Araştırmanın amacı ve türüne uygun olan araştırma yöntemini ve veri 

toplama yöntemini seçme 

• Verilerin araştırmacı tarafından birinci elden toplanması 

• Araştırmayı gönüllü katılımcılarla gerçekleştirme 

• Katılımcılarda önyargı oluşmaması ve kararlarını etki altında 

kalmadan verebilmeleri için ilk başta araştırma hakkında bilgi 

vermeme 

• Araştırmanın yapıldığı alanlarda gerekli izinleri alma 

• Araştırmanın aşamalarında hem akademiden hem özel sektörden 

uzman görüşlerine başvurma 

• Farklı araştırmacılardan veri analizinde görüş alma 

Aktarılabilirlik 

• Katılımcı sayısı hakkında bilgi verme. 

• Veri toplama süreci hakkında bilgi verme 

• Veri toplama yöntemi hakkında bilgi verme 

• Verilerden doğrudan alıntılara yer verme 

Bu çalışmada Tablo 2’de belirtilen adımlar, araştırmanın güvenilirlik ve geçerlilik koşullarının 

sağlanması amacıyla uygulanmıştır. Araştırma süreci ise aşağıdaki şekildeki gibidir: 
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Şekil 1. Araştırma Süreci 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Menü deneyi ve görüşmeler için 12 Aralık 2022 ile 17 Nisan 2023 tarihleri arasında kırk yedi 

katılımcıya ulaşılmıştır. Yedi katılımcı ile yapılan görüşmeler yetersiz ve eksik veri sebebiyle 

analize dahil edilmemiştir. Deney ve görüşmeler belirtilen tarihler arasında farklı aralıklarla 

Aydın’ın Kuşadası ilçesinde üç tane beş yıldızlı otelde ve Aydın Adnan Menderes Üniversitesi 

Turizm Fakültesi’nde gerçekleştirilmiştir. Uygulamalar yapılmadan önce otel müdürleri ve 

fakülte dekanı ile yüz yüze görüşmeler yapılmış, çalışmanın amacı anlatılmış ve gerekli izinler 

alınmıştır. Katılımcılar otel müşterileri, personel ve turizm fakültesi personeli olarak 

belirlenmiştir. Görüşmeler için beş yıldızlı otellerin ve turizm fakültesinin seçilmesinin sebebi, 

katılımcılara toplu olarak ulaşmak ve onların rahat oldukları bir ortamda uygulamayı yapmaktır. 

Katılımcılarla görüşmeye başlarken araştırmacı kendisini tanıtmış, ancak katılımcıların 

fikirlerini etkilememek ve önyargı oluşmasını engellemek amacıyla çalışmanın konusu 

hakkında bilgi vermemiştir. Katılımcılara yapılandırılmış açık uçlu soru formları yöneltilmeden 

önce A ya da B menülerinden bir tanesi verilmiş ve kendilerinden bir restoranda sipariş verir 

gibi her kategoriden bir ürün seçmeleri istenmiştir. Katılımcıların menüden seçtikleri ürünler 

kayıt altına alınmış daha sonra sırasıyla önceden belirlenmiş üç demografik soru ve altı görüşme 

sorusu olmak üzere dokuz sorudan oluşan açık uçlu soru formları katılımcılara sunulmuştur. 

Katılımcılar yanıtlarını formlara yazdıktan sonra çalışmaya olan katkılarından dolayı 

kendilerine teşekkür edilip görüşme sonlandırılmıştır. Elde edilen veriler Sığrı’nın (2022:489) 

işaret ettiği içerik analizindeki temel adımlar doğrultusunda Nvivo10 programı kullanılarak 

analiz edilmiştir.  

Deney Menüleri 

Menüdeki yiyeceklerin belirlenmesinde akademiden bir kişi ve özel sektörden iki kişi olmak 

üzere uzman görüşlerine başvurulmuş, ortak fikirler sonucu Türk ve Dünya Mutfağının en 

bilinen yiyeceklerinin menüde yer almasına karar verilmiştir. Menüdeki ürünlerin 

konumlandırılması, kategorilerin sıralandırılması ve menü renk paleti belirlenirken literatürden 

(Pavesic, 2005; Puckett, 2004; Sökmen, 2011; Gökçe & Sunar, 2019) yararlanılmıştır. 

Oluşturulan bu menü daha sonra Adobe Photoshop programı ile A ve B şeklinde olmak üzere 

iki farklı versiyon ile oluşturulmuştur. A menüsünde her kategorideki 1- 3 ve 5 numaralı 

ürünlerin fotoğrafları menüde yer almaktadır. B menüsünde ise 2- 4 ve 6 numaralı ürünlerin 

fotoğrafları kullanılmıştır. Menülerde bütün ürünlerin açıklamalarında içeriğinde neler olduğu 

belirtilirken, fotoğrafı olan ürünlerin fotoğraflarının yanına ilgi çekici açıklamalar eklenmiştir. 

İki farklı versiyon oluşturulmasının amacı katılımcıların “siparişlerini” verirken ürünlerin 

görsellerinden etkilenip etkilenmediklerini tespit etmektir. Menü içeriği aşağıdaki gibidir: 

Literatür taraması 
sonucu görüşme 
sorularının elde 

edilmesi ve uzman 
görüşü alınması

Deney menüsü 
kalemlerinin uzman 

görüşü eşliğinde 
belirlenmesi

Katılımcılarla 
görüşmelerin ve 

deneylerin 
gerçekleştirilmesi

Elde edilen verilerin 
Nvivo programı 

yardımı ile analize 
sokulması

Bulguların 
yorumlanması, 

tartışılması ve öneriler
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Tablo 3. Deney Menüsü 

Kategoriler Ürünler 

Çorbalar 

1. Mercimek 

Çorbası 

2. Balık 

Çorbası 

3. Gazpacho 4. Borscht 5. Kremalı 

Mantar 

Çorbası 

6. Minestrone 

Tavuk 

Yemekleri 

1. Şnitzel 2. Izgara 

Tavuk Şiş 

3. Köri 

Soslu Tavuk 

4. Tavuk 

Fajita 

5. Tavuklu 

Noodle 

6. Tavukburger 

Et Yemekleri 
1. T-Bone 

Steak 

2. Adana 

Kebap 

3. Steak 

Diane 

4. Et Fajita 5. Etli 

Noodle 

6. Hamburger 

Salatalar 
1. Tavuklu 

Sezar Salata 

2. Çoban 

Salatası 

3. Yunan 

Salatası 

4. Niçoise 

Salata 

5. Waldorf 

Salatası 

6. Caprese 

Salatası 

Tatlılar 

1. Tereyağlı 

Fıstıklı 

Baklava 

2. Profiterol 3. Tiramisu 4. Çikolatalı 

Waffle 

5. Limonlu 

Cheesecake 

6. Karaorman 

Pastası 

Bulgular 

Tablo 4’te çalışmadaki katılımcıların demografik bilgilerine yer verilmiştir. A veya B 

menüsünün kullanılma durumu katılımcıların yanında kısaltma olarak belirtilmektedir (Örn: 

1K-A, 3K-B). 

Tablo 4. Katılımcıların Demografik Bilgileri 

Katılımcı Cinsiyet Yaş Eğitim Durumu 

1K-A Kadın 39 Lisans 

2K-A Kadın 52 Lisans 

3K-A Erkek 47 Lisans 

4K-A Kadın 40 Lisans 

5K-A Kadın 29 Ön Lisans 

6K-A Erkek 37 Lisans 

7K-A Kadın 20 Lise 

8K-B Erkek 24 Lisans 

9K-B Kadın 33 Lisans 

10K-B Erkek 22 Lise 

11K-B Erkek 23 Lisans 

12K-B Erkek 35 Lisans 

13K-B Kadın 30 Lisans 

14K-B Erkek 20 Lise 

15K-B Erkek 41 Lisans 

16K-B Kadın 29 Lisans 

17K-B Erkek 37 Lisansüstü 

18K-A Kadın 27 Lisans 

19K-A Erkek 31 Lise 

20K-A Erkek 42 Lise 

21K-A Kadın 38 Ön Lisans 

22K-A Kadın 30 Lisans 

23K-A Kadın 25 Lisans 

24K-A Erkek 19 Lise 

25K-A Erkek 33 Lise 

26K-A Erkek 21 Ön Lisans 

27K-A Erkek 27 Lisans 

28K-A Erkek 51 Lisans 

29K-A Kadın 50 Ön Lisans 

30K-A Erkek 61 Lisansüstü 

31K-B Kadın 35 Lisansüstü 

32K-B Erkek 27 Lise 

33K-B Kadın 45 Lisans 

34K-B Erkek 35 Lisans 
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Tablo. 4 Katılımcıların Demografik Bilgileri (Devamı) 
35K-B Kadın 43 Lisans 

36K-B Erkek 48 Lise 

37K-B Erkek 32 Lisans 

38K-B Kadın 33 Lisans 

39K-B Kadın 29 Lisans 

40K-B Erkek 19 Lise 

Tablo 4’te görüleceği üzere 40 katılımcıdan 18’i kadın 22’si erkektir. Katılımcıların eğitim 

durumları ağırlıklı olarak (23) lisans mezunu düzeyindedir. Katılımcıların yaşları en genç 19 ve 

en yaşlı 61 olmak üzere yaş ortalaması 33,97’dir.  

Tablo 5. Katılımcıların Siparişleri 

Katılımcı Çorbalar 
Tavuk 

Yemekleri 
Et Yemekleri Salatalar Tatlılar 

1K-A 5 3 2 1 5 

2K-A 1 3 2 2 1 

3K-A 1 3 3 3 1 

4K-A 1 2 1 1 1 

5K-A 5 3 2 2 1 

6K-A 5 4 1 6 3 

7K-A 1 3 5 1 2 

8K-B 4 4 1 2 3 

9K-B 5 4 6 2 2 

10K-B 1 4 6 2 5 

11K-B 1 4 1 2 5 

12K-B 1 3 4 1 6 

13K-B 1 2 6 2 5 

14K-B 1 3 1 2 2 

15K-B 2 3 1 2 6 

16K-B 5 5 6 1 5 

17K-B 1 2 1 1 1 

18K-A 3 1 1 6 5 

19K-A 1 3 1 2 5 

20K-A 1 5 1 2 1 

21K-A 3 3 3 2 1 

22K-A 3 5 1 3 3 

23K-A 1 5 1 5 3 

24K-A 5 3 3 6 3 

25K-A 5 4 1 1 3 

26K-A 5 3 6 3 4 

27K-A 1 2 2 1 4 

28K-A 1 3 2 3 3 

29K-A 5 1 1 6 2 

30K-A 1 2 2 1 1 

31K-B 1 4 2 1 3 

32K-B 5 2 2 2 1 

33K-B 6 2 2 2 6 

34K-B 1 3 6 2 5 

35K-B 2 4 2 6 2 

36K-B 4 4 4 6 2 

37K-B 1 2 4 6 3 

38K-B 2 5 2 3 3 

39K-B 1 2 6 1 2 

40K-B 1 2 2 2 1 
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Menülerde kullanılan yiyecek-içecek fotoğraflarının müşterilerin sipariş tercihleri üzerindeki 

etkilerini belirlemeye yönelik olarak içerik analizi ve menü deneyi yapılmıştır. Katılımcıların 

deney menülerinden yemek tercihleri Tablo 3’teki gibidir. 

40 katılımcı toplamda 200 adet yemek seçmiştir. Tablodaki sayılar, Tablo 2’de belirtilen her bir 

yemeği temsil eden atanmış sayılardır. Tabloda kalın, italik ve altı çizili olarak belirtilen 

yemekler menülerdeki fotoğraflı yemeklerdir. Toplam 200 adet yemek seçiminden, 131’i 

kendilerine verilen menüde fotoğrafı olan yemekler, 69’u fotoğrafsız olan yemeklerdir. 

Fotoğraflı olan yemekleri en çok seçen katılımcılar toplam 5 yemekle 3K-A, 22K-A, 23K-A, 

35K-B ve 36K-B olarak göze çarparken, en az seçen katılımcılar sadece 1 yemekle 16K-B ve 

17K-B olarak tespit edilmiştir. Bir başka deyişle fotoğraflı yemeklerin seçilme oranı %65,5, 

fotoğrafsız yemeklerin seçilme oranı ise %34,5’tir. Bu sonuçlara göre katılımcıların yemek 

siparişi verirken ağırlıklı olarak fotoğraflı ürünleri tercih etme eğilimine sahip olduklarından 

söz edilebilir. Grafik 1’de kategorilere göre siparişler gösterilmiştir. 

Grafik 1. Kategorilere Göre Siparişler 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Menülerde kullanılan yiyecek – içecek fotoğraflarının müşterilerin sipariş tercihleri 

üzerindeki etkileri üzerine katılımcı görüşleri 

Katılımcıların görüşleri “Görselin Yemek Tercihi Üzerindeki Etkisi” teması çatısı altında, açlık 

durumuna bağlılık, damak tadına hitap etme, görselin beğenilmesine bağlılık, görselin gerçeği 

yansıtma durumuna bağlılık, görselin tercihi etkilememesi, kararsızlığı sonlandırma, menüde 

fotoğrafın varlığı, restoranda ilk yemek deneyimi ve restoranın kalitesi olarak on bir kod altında 

toplanmıştır. 

12 katılımcı (10K-B, 18K-A, 21K-A, 33K-B, 34K-B, 37K-B, 38K-B, 39K-B, 4K-A, 7K-A, 8K-

B, 9K-B) restoranlarda yemek tercihlerini menüde fotoğrafı olan ürünlerden yana 

kullandıklarını belirtmiştir. 

“Evet, benim seçimlerimde fotoğraflı yemekler ön plana çıkar. Menülerde çoğu zaman 

sadece fotoğrafı ve açıklaması olan yemekleri tercih ediyorum” (21K-A) 
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“Evet, genel olarak fotoğraflara bakarak sipariş veriyorum. O yüzden menülerin fotoğraflı 

olmaları benim için önemli. QR menüleri bu yüzden seviyorum çünkü genelde bütün 

yemeklerin fotoğrafları oluyor” (7K-A) 

Tablo 6. Görselin Yemek Tercihi Üzerindeki Etkisi 

Tema Kodlar 
Katılımcı 

Sayısı 
Katılımcılar 

G
ö

rs
el

in
 Y

em
ek

 T
er

ci
h

i 

Ü
ze

ri
n

d
ek

i 
E

tk
is

i 

Menüde fotoğrafın varlığı 12 
10K-B, 18K-A, 21K-A, 33K-B, 34K-B, 37K-

B, 38K-B, 39K-B, 4K-A, 7K-A, 8K-B, 9K-B 

Görselin beğenilmesine 

bağlılık 
10 

14K-B, 19K-A, 20K-A, 22K-A, 25K-A, 29K-

A, 30K-A, 31K-B, 35K-B, 32K-B 

Görselin gerçeği yansıtma 

durumuna bağlılık 
4 17K-B, 26K-A, 23K-A, 6K-A 

Görselin tercihi etkilememesi 4 28K-A, 40K-B, 4K-A, 6K-A 

Kararsızlığı sonlandırma 4 15K-B, 1K-A, 24K-A, 5K-A 

Damak tadına hitap etme 4 11K-B, 13K-B, 2K-A, 5K-A 

Restoranda ilk yemek 

deneyimi 
4 12K-B, 1K-A, 23K-A, 2K-A 

Restoranın kalitesi 4 16K-B, 27K-A, 36K-B, 3K-A 

10 katılımcı (14K-B, 19K-A, 20K-A, 22K-A, 25K-A, 29K-A, 30K-A, 31K-B, 35K-B, 32K-B) 

menüdeki fotoğrafını beğendikleri yemeği sipariş edebileceklerini ifade etmiştir. 

“Menüde kullanılan yemek fotoğrafı ne kadar güzelse kafamdaki ya da yemeği istediğim 

yiyeceğin seçimini kolaylaştırır” (31K-B) 

4 katılımcı (12K-B, 1K-A, 23K-A, 2K-A) ilk defa gittikleri restoranlarda siparişlerini menüdeki 

fotoğrafların yardımıyla verdikleri doğrultusunda bilgi vermiştir. 

“Özellikle ilk defa gittiğim restoranlarda yemeğin ne olduğunu bilsem bile o restoranın o 

yemeği nasıl sunduğunu fotoğraflardan görüp sipariş vermeyi tercih ederim” (12K-B) 

4 katılımcı (17K-B, 26K-A, 23K-A, 6K-A) eğer menüde kullanılan fotoğrafların gerçekten 

işletmenin sunduğu yemeklerin fotoğrafları olmaları halinde tercihleri üzerinde etkiye sahip 

olduğunu öne sürmüştür. 

“Çoğu restoran internetten aldıkları fotoğrafları kullandıkları için sipariş ettiğimiz ürün ile 

fotoğraftaki arasında fark olabiliyor. Eğer restoran gerçekten kendi sunduğu yemeklerin 

fotoğraflarını menüde kullanıyorsa o zaman evet seçimimi etkiler” (17K-B) 

4 katılımcı (11K-B, 13K-B, 2K-A, 5K-A) sadece fotoğrafın önemli olmadığını, söz konusu 

yemeğin damak tatlarına uygun olması gerektiğini aksi takdirde sipariş etmeyeceklerini 

belirtmiştir. 

“Sevmediğim yemeği sadece fotoğrafı güzel diye sipariş etmem” (13K-B) 

“Sevdiğim bir yemek olacağını düşünmem şartıyla fotoğraflara bakarak sipariş veririm” 

(2K-A) 

4 katılımcı (15K-B, 1K-A, 24K-A, 5K-A) özellikle kararsız oldukları zamanlarda menülerdeki 

fotoğrafların sipariş vermelerinde yardımcı olduklarını ifade etmiştir. 

“O an kararsız isem fotoğraflar karar vermemde yardımcı oluyor” (1K-A) 

“Özellikle kararsızsam direkt olarak fotoğraflara bakarak yemeğime karar veriyorum” 

(24K-A) 

4 katılımcı (16K-B, 27K-A, 36K-B, 3K-A) sadece gittikleri restoranın kaliteli olması 

durumunda menüdeki fotoğrafların tercihleri üzerinde etkisi olabileceğini öne sürmüştür. 



Kağan KARAOSMANOĞLU- Osman Nuri ÖZDOĞAN 

 

60 

“Gittiğim restoranın kalitesine göre değişir. Kaliteli bir restoransa menüdeki fotoğraflara 

dikkat ederek seçim yaparım, ucuz bir yere gittiysem damak tadıma uygun olan ve en güzel 

yapabileceklerini düşündüğüm bir yemeği sipariş veririm” (16K-B) 

4 katılımcı (28K-A, 40K-B, 4K-A, 6K-A) menülerdeki fotoğrafların kendileri için önemsiz 

olduğu ve tercihlerini fotoğraflara göre belirlemedikleri yönünde görüş bildirmiştir. 

“Fotoğraflar hiçbir etkiye sahip değil çünkü formalite olduklarını bilirim. Genelde 

fotoğraflar ilgimi çekmez sadece içindekilere ve damak lezzetime uygun seçerim” (40K-B) 

“Hayır, fotoğrafların benim üstümde bir etkisi yok. Eskiden menülerde fotoğraf falan yoktu. 

Yemekleri güzel olan işletmenin ekstra reklama ihtiyacı yok” (28K-A) 

Katılımcıların görüşleri “Bir Yemeği İlk Kez Deneyimleme İsteği” teması altında, risk almayı 

istememek, damak tadına uygunluk, görselin beğenilmesi, ruh hali, müşterideki işletme kalitesi 

algısı, yemeğe kimlerle çıkıldığı, yemeğin tanıtımı, yemek alışkanlıklarını sürdürme ve yeni 

tatlara açıklık olarak dokuz kod altında toplanmıştır. 

Tablo 7. Bir Yemeği İlk Kez Deneyimleme İsteği 

Tema Kodlar 
Katılımcı 

Sayısı 
Katılımcılar 

B
ir

 Y
em

eğ
i 

İl
k

 K
ez

 D
en

ey
im

le
m

e 

İs
te

ğ
i 

Görselin beğenilmesi 15 

12K-B, 13K-B, 14K-B, 1K-A, 20K-A, 22K-A, 

24K-A, 26K-A, 2K-A, 31K-B, 34K-B, 37K-B, 

38K-B, 39K-B, 8K-B 

Damak tadına uygunluk 15 

11K-B, 12K-B, 13K-B, 17K-B, 19K-A, 20K-A, 

21K-A, 23K-A, 29K-A, 2K-A, 30K-A, 33K-B, 

4K-A, 7K-A, 9K-B 

Yeni tatlara açıklık 9 
12K-B, 14K-B, 18K-A, 21K-A, 24K-A, 29A-K, 

30K-A, 36K-B, 7K-A 

Yemek alışkanlıklarını sürdürme 5 25K-A, 27K-A, 28K-A, 40K-B, 5K-A 

Yemeğin tanıtımı 3 15K-B, 36K-B, 6K-A 

Yemeğe kimlerle çıkıldığı 2 27K-A, 6K-A 

Risk almayı istememek 2 32K-B, 35K-B 

Müşterideki işletme kalitesi algısı 1 16K-B 

Ruh hali 1 10K-B 

15 katılımcı (11K-B, 12K-B, 13K-B, 17K-B, 19K-A, 20K-A, 21K-A, 23K-A, 29K-A, 2K-A, 

30K-A, 33K-B, 4K-A, 7K-A, 9K-B) bir yemeği ilk kez deneyimlemeleri için sadece fotoğrafın 

yeterli olmayacağını, yemeğin içeriğini oluşturan ürünlerin damak tatlarına uygun olması 

gerektiğini ve sevmedikleri bir yemeği sadece fotoğrafı güzel diye denemeyeceklerini ifade 

etmiştir. 

“Duruma göre değişiyor. Eğer damak tadıma uygun olduğunu düşünürsem sipariş 

edebilirim. Sevmediğim bir yiyecekse fotoğrafı ne kadar güzel olursa olsun sipariş etmem” 

(11K-B) 

“Eğer yapılışı ve içeriğinin damak zevkime uygun olduğunu düşünüyorsam evet denemeyi 

düşünürüm, sadece fotoğrafına bakarak sipariş vermem” (4K-A) 

“Sadece fotoğrafını beğendiğim için sipariş etmem. Damak tadıma da uygun olması lazım” 

(19K-A) 

15 katılımcı (12K-B, 13K-B, 14K-B, 1K-A, 20K-A, 22K-A, 24K-A, 26K-A, 2K-A, 31K-B, 

34K-B, 37K-B, 38K-B, 39K-B, 8K-B) daha önce hiç tatmadıkları bir yemeği fotoğrafını 

beğendikleri için sipariş verebilecekleri doğrultusunda görüş bildirmiştir. 
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“Geçen hafta eşimle gittiğim restoranda fotoğrafı hoşuma gittiği için hiç tatmadığım etli 

calzoneyi sipariş ettim” (1K-A) 

“İşim gereği çok fazla seyahat eden biri olduğumdan dolayı karşıma sürekli yeni yemekler 

çıkıyor. Şu zamana kadar tadını bilmediğim ve fotoğrafını beğenmediğim hiçbir yemeği 

sipariş etmedim ama fotoğrafını beğenip denediğim yemek çoktur” (26K-A) 

9 katılımcı (12K-B, 14K-B, 18K-A, 21K-A, 24K-A, 29A-K, 30K-A, 36K-B, 7K-A) yeni tatlar 

keşfetmeyi seven bir yapıya sahip olduklarından dolayı fotoğrafını beğendikleri ama daha önce 

hiç denemedikleri bir yemeğe şans verebileceklerini öne sürmüştür. 

“Kesinlikle düşünürüm. Zaten değişik tatlar denemeyi seven birisiyim” (7K-A) 

“Yeni tatları severim. Değişik yerlere gittiğimde yeni tatlar denemeyi severim” (36K-B) 

3 katılımcı (15K-B, 36K-B, 6K-A) bir yemeği ilk kez deneyimlemek için sadece fotoğrafın 

yetmeyeceğini, yemekle ilgili detaylı bilgiye ihtiyaç duydukları yönünde görüş bildirmiştir. 

“Sadece fotoğrafa bakarak sipariş vermem, öncesinde garsondan yemekle ilgili daha 

detaylı bilgi alırım” (6K-A) 

2 katılımcı (27K-A, 6K-A) daha önce hiç tatmadıkları ama fotoğrafını beğendikleri bir yemeği 

deneme isteklerinin yemeğe kimlerle çıkıldığına bağlı olarak değiştiğini ifade etmiştir. 

“Ama mesela arkadaşlarımla güzel bir restoranda akşam yemeği yiyeceksek yeni tatlar 

denemeye açık olabilirim” (27K-A) 

1 katılımcı (10K-B) o anki ruh haline göre fotoğrafını beğendiği bir yemeği ilk kez tatmayı 

düşünebileceğini ifade etmiştir. 1 katılımcı (16K-B) ancak kaliteli bir restorana gittiyse daha 

önce hiç tatmadığı bir yemeği fotoğrafını beğendiği için sipariş edebileceğini iler sürmüştür. 2 

katılımcı (32K-B, 35K-B) daha önce tatmadıkları bir yemeği sırf fotoğrafını beğendikleri için 

sipariş etmeyi riskli bir hareket olarak değerlendirdiklerini belirtmiştir. 

“Hayır. Verecek olduğum ücretin boşa gitmesinden ve üstüne aç kalma korkusu sebebiyle 

her ne kadar fotoğrafı beğensem de o yemeği sipariş etmem. Öncelikle az bir şey de olsa 

ücretsiz bir şekilde o yemeği tatmam lazım” (32K-B) 

“Yemeğin malzemelerini bilmiyorsam sadece fotoğrafa bakıp sipariş etmem. Beğenmeme 

riskim olan bir yemeğe ücret vermek istemem açıkçası” (35K-B) 

5 katılımcı (25K-A, 27K-A, 28K-A, 40K-B, 5K-A) yemek alışkanlıklarının pek dışına 

çıkmadıklarını dolayısı ile fotoğrafını beğenseler bile daha önce tatmadıkları bir yemeği tercih 

etmeyeceklerini öne sürmüştür. 

“Alıştığım tatların dışına çıkmayı çok tercih etmiyorum o yüzden nadiren bilmediğim 

yemekler denerim” (25K-A) 

“Hayır düşünmem çünkü tadını bildiğim yemekler daha cazip gelir” (40K-B) 

Katılımcıların görüşlerinin “Görselin Önceden Alınmış Sipariş Kararını Değiştirmeye Etkisi” 

teması altında, damak tadına hitap etme durumuna bağlılık, işletme kalitesine güven, önceden 

alınan yemek kararına sadakat, önceden alınan yemek kararını değiştirme, yemeği arzulama 

düzeyine bağlılık olarak beş kod altında toplandığı görülmüştür. 

24 katılımcı (10K-B, 11K-B, 12K-B, 13K-B, 14K-B, 15K-B, 16K-B, 17K-B, 1K-A, 21K-A, 

22K-A, 27K-A, 2K-A, 30K-A 36K-B, 37K-B, 9K-B, 19K-A, 20K-A, 31K-B, 34K-B, 5K-A, 

7K-A, 8K-B) menüde fotoğrafını beğendikleri bir yemek gördükleri durumda daha önceden 
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sipariş vermeyi düşündükleri yemekten vazgeçip, fotoğrafını beğendikleri yemeği sipariş 

edebilecekleri yönünde görüş bildirmiştir. 

“Kesinlikle vazgeçebilirim. Özellikle yemek konusunda fikri çok çabuk değişen biriyim” 

(21K-A) 

“Evet çok deneyimledim. Planlayarak girdiğim bir restoranda menüdeki fotoğraflardan 

etkilenerek tamamen zıt bir yemek seçimi yapmışımdır” (31K-B) 

“Eğer bir başka yemeğin fotoğrafını aklımdaki yemeğin fotoğrafından daha çok 

beğendiysem fikrimi değiştirebilirim” (11K-B) 

Tablo 8. Görselin Önceden Alınmış Sipariş Kararını Değiştirmeye Etkisi 

Tema Kodlar Katılımcı 

Sayısı 

Katılımcılar 

G
ö

rs
el

in
 Ö

n
ce

d
en

 A
lı

n
m

ış
 

S
ip

ar
iş

 K
ar

ar
ın

ı 

D
eğ

iş
ti

rm
ey

e 
E

tk
is

i 

Önceden alınan yemek 

kararını değiştirme 
24 

10K-B, 11K-B, 12K-B, 13K-B, 14K-B, 15K-B, 16K-B, 

17K-B, 1K-A, 21K-A, 22K-A, 27K-A, 2K-A, 30K-A 

36K-B, 37K-B, 9K-B, 19K-A, 20K-A, 31K-B, 34K-B, 

5K-A, 7K-A, 8K-B 

Önceden alınan yemek 

kararına sadakat 
8 

18K-A, 24K-A, 28K-A, 29K-A, 38K-B, 39K-B, 40K-B, 

6K-A 

Yemeği arzulama düzeyine 

bağlılık 
4 23K-A, 2K-A, 32K-B, 8K-B 

Damağa tadına hitap etme 

durumuna bağlılık 
4 25K-A, 33K-B, 35K-B, 4K-A 

İşletme kalitesine güven 2 26K-A, 3K-A 

8 katılımcı (18K-A, 24K-A, 28K-A, 29K-A, 38K-B, 39K-B, 40K-B, 6K-A) menüdeki 

fotoğrafların, daha önceden sipariş vermeyi düşündükleri yemekten vazgeçmelerine neden 

olmayacağını ifade etmiştir. 

“Aklımda yemek istediğim belli bir yemek varsa zaten o yemeği yapan bir restorana 

gidiyorum. Dolayısı ile cevabım hayır” (24K-A) 

“Genellikle ne yiyeceğim konusunda kesin fikrim önceden vardır ve genel olarak aklımda 

olan yemeği tercih ederim” (29K-A) 

“Pek sanmıyorum. Zaten eğer yemek istediğim bir yemek için restorana gidiyorsam 

özellikle o yemeği yemek için o yemeği iyi yapan bir restorana gidiyorum” (6K-A) 

4 katılımcı (25K-A, 33K-B, 35K-B, 4K-A) fikirlerini değiştirmeleri için sadece fotoğrafı 

beğenmelerinin yeterli olmadığını, yemeğin damak tatlarına uygun olması gerektiğini 

belirtmiştir. 

“Eğer içeriği de sevdiğim ürünlerse evet anlık olarak fikir değiştirebilirim” (35K-B) 

4 katılımcı (23K-A, 2K-A, 32K-B, 8K-B) fikirlerinin değişmesinin, sipariş vermeyi 

düşündükleri yemeği ne kadar arzuladıklarına göre değişkenlik göstereceğini ifade etmiştir. 

“Aklımdaki yemeği ne kadar isteyip istemediğime bağlı. Eğer uzun zamandır yemek 

istediğim bir yemekse kesinlikle fikrimden vazgeçmem” (23K-A) 

2 katılımcı (26K-A, 3K-A) gittikleri işletmenin kalitesine güven duydukları bir durumda 

fikirlerinden vazgeçebileceklerini öne sürmüştür. 

“Gittiğim restorana göre değişir. Kebapçıda bunu yapmam ama kalitesine güvendiğim bir 

restoranda fikrimi değiştirip fotoğrafını beğendiğim yemeği sipariş edebilirim” (26K-A) 
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Menülerin Tasarımının ve Verdikleri Hissiyatın Müşterilerin İşletmeye Yönelik Algı ve 

Düşüncelerine Etkileri Üzerine Katılımcı Görüşleri 

Katılımcıların görüşleri “Menü Tasarımının Müşteriye Verdiği His” teması çatısı altında 

“İşletmeden hizmet beklentisine göre değişkenlik durumu” alt temasını oluşturan, kalite 

beklentisiyle ziyaret edilen işletmeler ve rutin olarak ziyaret edilen işletmeler kodları altında ve 

ayrıca işletmeye yönelik olumlu düşünce geliştirme, kaliteli menü kaliteli işletme ve hizmet 

algısı, menü kartlarının önemsememe durumu ve menü kartlarının yıpranmışlık durumu olmak 

üzere dört kod altında toplanmıştır. 

Tablo 9. Menü Tasarımının Müşteriye Verdiği His 

Tema Alt Tema Kodlar 
Katılımcı 

Sayısı 
Katılımcılar 

M
en

ü
 T

as
ar

ım
ın

ın
 M

ü
şt

er
iy

e 
V

er
d

iğ
i 

H
is

 

İşletmeden 

hizmet 

beklentisine göre 

değişkenlik 

durumu 

Kalite beklentisiyle 

ziyaret edilen işletmeler 
10 

12K-B, 13K-B, 16K-B, 17K-B, 1K-A, 

21K-A, 22K-A, 26K-A, 27K-A, 3K-A 

Rutin olarak ziyaret 

edilen işletmeler 
6 

12K-B, 16K-B, 17K-B, 26K-A, 27K-

A, 2K-A 

- 

Kaliteli menü kaliteli 

işletme ve hizmet algısı 
14 

14K-B, 15K-B, 19K-A, 20K-A, 32K-

B, 34K-B, 35K-B, 36K-B, 39K-B, 8K-

B, 9K-B, 13K-B, 30K-A, 3K-A 

İşletmeye yönelik 

olumlu düşünce 

geliştirme 

11 

11K-B, 24K-A, 25K-A, 29K-A, 31K-

B, 33K-B, 37K-B, 40K-B, 4K-A, 5K-

A, 7K-A 

Menü kartlarının 

yıpranmışlık durumu 
9 

10K-B, 18K-A, 1K-A, 21K-A, 23K-A, 

24K-A, 2K-A, 6K-A, 8K-B 

Menü kartlarının 

önemsememe durumu 
2 28K-A, 38K-B 

10 katılımcı (12K-B, 13K-B, 16K-B, 17K-B, 1K-A, 21K-A, 22K-A, 26K-A, 27K-A, 3K-A) 

eğer gittikleri restoranın kaliteli bir restoranın olduğu algısına sahiplerse fiziksel menüye önem 

verdikleri ve işletme hakkındaki düşünceleri üzerinde etkisi olduğu yönünde bir görüşe sahiptir. 

“Üst seviye bir restoranda elbette ki menünün tasarımı ve bana verdiği hissiyat işletmenin 

kimliği, kalitesi ve gösterdiği özen hakkında bana fikir verir” (17K-B) 

“Ama özel bir durum için gittiğim bir restoranda eğer menü kalitesiz, kirli, yıpranmış bir 

durumda ise bende o restoranın “aslında o kadar da kaliteli olmadığı” intibasını 

uyandırıyor” (26K-A) 

“Pahalı bir restorana gittiysem menünün tasarımı ve sunumu benim için önemlidir. Böyle 

bir restoranda özensiz bir menü işletme hakkındaki görüşlerimi olumsuz yönde etkiler” 

(12K-B) 

6 katılımcı (12K-B, 16K-B, 17K-B, 26K-A, 27K-A, 2K-A) eğer gittikleri restoran, özel 

durumlardan ziyade gündelik olarak ziyaret edilebilen, sıradan restoranlarsa fiziksel menüye 

önem vermediklerini öne sürmüştür. 

“Gittiğim restorana göre değişiklik gösterir. Günlük olarak gittiğim, bildiğim restoranlarda 

menünün tasarımına görünüşüne önem vermem. Zaten o restorana “kaliteli bir yemek” için 

gitmiyorum, karnımı doyurmaya gidiyorum” (26K-A) 

“Sokak arası kafeler, lokantalar vb yerlerde menüye bakmam bile, zaten daha önce gittiğim 

bildiğim yerler oldukları için siparişimi verir geçerim” (27K-A) 

“Kebapçı, meyhane, esnaf lokantası gibi işletmelerde menünün şekli benim için önemli 

değil” (17K-B) 
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14 katılımcı (14K-B, 15K-B, 19K-A, 20K-A, 32K-B, 34K-B, 35K-B, 36K-B, 39K-B, 8K-B, 

9K-B, 13K-B, 30K-A, 3K-A) fiziksel menünün kaliteli olması durumunda, söz konusu 

restoranın da kaliteli, misafirine değer veren, yaptığı işe özen gösteren ve lezzetli yemekler 

servis eden bir restoran olduğunu düşündükleri yönünde görüş bildirmiştir. 

“Menünün genel tasarımı göze ne kadar hoş gelirse mekânın her bakımdan daha kaliteli 

olduğunu tahmin ediyorum” (32K-B) 

“Canlı ve güzel görünen menüler bende işletmenin kaliteli ve hijyenik olduğu hissini 

yaratıyor” (36K-B) 

11 katılımcı (11K-B, 24K-A, 25K-A, 29K-A, 31K-B, 33K-B, 37K-B, 40K-B, 4K-A, 5K-A, 7K-

A) işletmenin fiziksel menüsüne özen göstermesinin, söz konusu işletmeye karşı olan 

görüşlerini olumlu yönde etkilediğini ifade etmiştir. 

“Menülerdeki fotoğraf kalitesi benim için çok önemli. Ne yiyeceğimi, masama neyin 

geleceğini bilmek işletme ile ilgili olumlu ve güvenilir olduklarına dair hissiyat uyandırır” 

(31K-B) 

“Menünün kaliteli bir basım olması, yeni olması, fiyatların baskı şeklinde olması, etiketle 

üstünün kapatılıp yeni fiyatlar yazılmaması bende işletmenin özen gösterdiği hissiyatını 

uyandırıyor” (4K-A) 

9 katılımcı (10K-B, 18K-A, 1K-A, 21K-A, 23K-A, 24K-A, 2K-A, 6K-A, 8K-B) bir restoranın 

fiziki menünün yıpranmış, kirli ve bakımsız olmasının, kendilerinde restoran hakkında genel 

olarak olumsuz bir izlenime sahip olmalarına ve hijyen konusunda da şüpheye düşmelerine yol 

açacağı görüşüne sahiptir. 

“Birçok işletmenin menüsü hep eskimiş ve yıpranmış oluyor, fiyatların üzerine etiket basıp 

yeni fiyat yazıyorlar. Bu bende olumsuz bir etki yaratıyor” (10K-B) 

“Bir restoranda menülerin eski ve kirli olmaması gerekir. Menüleri kirli restoranların kim 

bilir mutfakları nasıldır” (23K-A) 

“Kirli ve yıpranmış menüler bende işletmenin hijyenine dair şüphe uyandırıyor” (18K-A) 

2 katılımcı (28K-A, 38K-B) restoranların fiziksel menüsüne önem vermediklerini öne 

sürmüştür. 

Menülerde kullanılan yiyecek – içecek fotoğraflarının müşterilerin sipariş ettikleri ürüne 

karşı olan beklentilerine etkileri üzerine katılımcı görüşleri 

Katılımcıların görüşleri “Görsel ile Gerçek İlişkisi” teması altında, “Görsel ile gerçeğin uyumlu 

olma durumu” ve “Görsel ile gerçeğin uyumsuz olma durumu” olmak üzere iki alt temada 

toplanmıştır. Görüşler, “Görsel ile gerçeğin uyumlu olma durumu” alt teması altında, kısmi 

uyumluluk durumu ve mutlak uyumluluk durumu şeklinde iki kod altında toplanırken, “Görsel 

ile gerçeğin uyumsuz olma durumu” alt teması altında ise; hayal kırıklığı, kandırılmış hissetme, 

işletmeye geri bildirim olarak üç kod altında toplanmaktadır. Alt temalardan bağımsız olarak 

katılımcıların görüşlerinin görselin beğenilmesine bağlılık durumu, görselin gerçekliğine 

bağlılık durumu ve beklentisizlik durumu kodları altında da toplandığı görülmektedir. 
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Tablo 10. Görsel ile Gerçek İlişkisi 

Tema Alt Tema Kodlar 
Katılımcı 

Sayısı 
Katılımcılar 

G
ö

rs
el

 i
le

 G
er

çe
k
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li

şk
is

i G
ö

rs
el

 i
le

 g
er

çe
ğ

in
 

u
y

u
m

lu
 o

lm
a 

d
u

ru
m

u
 

Mutlak uyumluluk 

durumu 
18 

14K-B, 15K-B, 16K-B, 19K-A, 21K-A, 25K-A, 

26K-A, 27K-A, 2K-A, 30K-A, 32K-B, 33K-B, 

36K-B, 37K-B, 38K-B, 3K-A, 5K-A, 9K-B 

Kısmi uyumluluk 

durumu 
9 

10K-B, 11K-B, 12K-B, 18K-A, 1K-A, 20K-A, 

39K-B, 40K-B, 4K-A 

G
ö

rs
el

 i
le

 

g
er

çe
ğ

in
 

u
y

u
m

su
z 

o
lm

a 

d
u

ru
m

u
 

Hayal kırıklığı 7 
11K-B, 12K-B, 1K-A, 22K-A, 24K-A, 29K-A, 

7K-A 

Kandırılmış hissetme 4 26K-A, 5K-A, 7K-A, 9K-B 

İşletmeye geri 

bildirim 
2 27K-A, 3K-A 

 

Görselin 

beğenilmesine 

bağlılık durumu 

4 31K-B, 34K-B, 35K-B, 8K-B 

Görselin gerçekliğine 

bağlılık durumu 
3 13K-B, 17K-B, 6K-A 

Beklentisizlik 

durumu 
2 23K-A, 28K-A 

18 katılımcı (14K-B, 15K-B, 16K-B, 19K-A, 21K-A, 25K-A, 26K-A, 27K-A, 2K-A, 30K-A, 

32K-B, 33K-B, 36K-B, 37K-B, 38K-B, 3K-A, 5K-A, 9K-B) menüde fotoğrafına bakarak 

sipariş ettikleri yemeğin, menüdeki fotoğraf ile birebir aynı olması gerektiği yönünde görüş 

belirtmiştir. 

“Evet, fotoğraflara bakarak sipariş veren biri olarak sipariş ettiğim yemeğin 

fotoğraftakinin aynısı olmasını beklerim” (19K-A) 

“Evet sonuçta büyük çoğunlukla fotoğraflara bakara sipariş veriyoruz ve zihnimize o 

fotoğraf otomatik olarak yerleşiyor ve o fotoğrafın önümüze gelmesini bekliyoruz” (27K-

A) 

“Evet. Menüdeki fotoğrafa göre sipariş verdiğim için görüntünün menüdeki gibi olmasını 

beklerim” (33K-B) 

“Evet özellikle ilk defa gittiğim bir restoransa fotoğraf bana yönlendirici olacağı için 

sipariş ettiğim yemeğin de fotoğrafla aynı olmasını beklerim” (16K-B) 

9 katılımcı (10K-B, 11K-B, 12K-B, 18K-A, 1K-A, 20K-A, 39K-B, 40K-B, 4K-A) sipariş 

ettikleri yemeğin, menüdeki fotoğrafıyla birebir aynısı olmasa bile benzer bir sunumla gelmesi 

gerektiğini ifade etmiştir. 

“Fotoğraftakinin aynısı olmasa bile sunum olarak benzerinin gelmesi benim için çok 

önemli” (11K-B) 

“Evet, gelen yemeğin fotoğrafa en azından benzer olması gerektiğini düşünüyorum” (20K-

A) 

7 katılımcı (11K-B, 12K-B, 1K-A, 22K-A, 24K-A, 29K-A, 7K-A) eğer sipariş ettikleri yemek 

menüde yer alan fotoğraftaki ile aynı ya da en azından benzer bir sunumda gelmez ise hayal 

kırıklığına uğradıklarını belirtmiştir. 

“Eğer çok farklı bir yemek gelirse hayal kırıklığına uğrarım” (1K-A) 
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“Çok farklı bir yemekle karşılaşmam durumunda açıkçası keyfim kaçar” (12K-B) 

4 katılımcı (26K-A, 5K-A, 7K-A, 9K-B) sipariş ettikleri yemeğin fotoğraftakinden farklı bir 

biçimde gelmesi durumunda bunun müşteriyi kandırmaya yönelik bir hareket olduğu yönünde 

görüş bildirmiştir. 

“Aynısı gelmiyorsa ortada müşteriyi kandırma gibi bir durum vardır. İşletme için büyük eksi 

puan” (26K-A) 

“Gelmez ise kendimi kandırılmış hissederim” (9K-B) 

2 katılımcı (27K-A, 3K-A) eğer sipariş ettikleri yemek fotoğraftakinden farklı bir görünümle 

gelirse bu durumu işletme ile paylaşacaklarını öne sürmektedir. 

“Gittiğim yerlerde fotoğraftaki yemek ile gelen yemek aynı olmadığında siparişi iptal 

etmişliğim vardır” (3K-A) 

4 katılımcı (8K-B, 31K-B, 34K-B, 35K-B) fotoğrafları ne kadar beğenirlerse gelecek olan 

yemeğin görünümü ile ilgili beklentilerinin o kadar yüksek olduğunu belirtmiştir. 

“Menüdeki resim güzelse yemeğimin de onun gibi güzel olmasını beklerim” (31K-B) 

3 katılımcı (13K-B, 17K-B, 6K-A) menüdeki fotoğrafların işletmenin gerçekten sunduğu 

yemeklerin fotoğrafları olup olmaması durumuna göre sipariş ettikleri yemeğin görünümü 

hakkındaki beklentilerinin değişiklik gösterdiğini ifade etmiştir. 

“Bazen fotoğrafların sahte olduğu çok belli oluyor. Eğer öyle bir restorandaysam 

beklentimi düşük tutarım ama eğer fotoğrafın gerçek olduğuna inandıysam gelecek yemeğin 

de fotoğraf gibi olmasını beklerim” (13K-B) 

2 katılımcı (23K-A, 28K-A) menüdeki fotoğrafların sipariş ettikleri yemeğin görünümü 

hakkındaki beklentilerinin üzerinde bir etkisi olmadığını öne sürmüştür. 

“Fotoğraflara önem vermediğim için beklentim olmuyor” (28K-A) 

Menülerde kullanılan yiyecek – içecek fotoğraflarının müşterilerin iştahı üzerindeki 

etkileri üzerine katılımcı görüşleri 

Katılımcıların görüşleri “Görselin İştah Üzerindeki Etkisi” teması çatısı altında; açlık 

durumuna bağlılık, görselin iştahı etkilememe durumu, görsellerin beğenilmesine bağlılık, 

görsellerin gerçeği yansıtma durumu ve müşterilerin işletme kalitesi algısı olarak beş kod 

altında toplanmıştır. 

31 katılımcı (10K-B, 11K-B, 12K-B, 13K-B, 14K-B, 15K-B, 18K-A, 19K-A, 1K-A, 20K-A, 

21K-A, 22K-A, 24K-A, 25K-A, 27K-A, 29K-A, 30K-A, 31K-B, 32K-B, 34K-B, 35K-B, 36K-

B, 37K-B, 38K-B, 39K-B, 3K-A, 4K-A, 5K-A, 6K-A, 7K-A, 8K-B) fotoğrafların güzel olması 

durumunda iştahlarının arttığını ve gelecek olan yemeği daha büyük bir heves ile beklediklerini 

söylemektedir. 

“Evet özellikle fotoğraflar kaliteliyse yemek gözümün önünde canlanıyor” (12K-B) 

“Fotoğraflar zaten iştah açsın diye oradalar diye düşünüyorum. Yani evet” (14K-B) 

“Evet çok etkili olur, görseli net güzel sunumlu gözüken fotoğraflar her zaman çok iştahımı 

açar” (31K-B) 
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Tablo 11. Görselin İştah Üzerindeki Etkisi 

Tema Kodlar 
Katılımcı 

Sayısı 
Katılımcılar 

G
ö

rs
el

in
 İ

şt
ah

 Ü
ze

ri
n

d
ek

i 

E
tk

is
i 

Görsellerin beğenilmesine 

bağlılık 
31 

10K-B, 11K-B, 12K-B, 13K-B, 14K-B, 15K-B, 18K-A, 

19K-A, 1K-A, 20K-A, 21K-A, 22K-A, 24K-A, 25K-A, 

27K-A, 29K-A, 30K-A, 31K-B, 32K-B, 34K-B, 35K-B, 

36K-B, 37K-B, 38K-B, 39K-B, 3K-A, 4K-A, 5K-A, 6K-

A, 7K-A, 8K-B 

Görselin iştahı etkilememe 

durumu 
3 23K-A, 28K-A, 40K-B 

Görsellerin gerçeği 

yansıtma durumu 
3 17K-B, 26K-A, 2K-A 

Açlık durumuna bağlılık 1 9K-B 

Müşterinin işletme kalitesi 

algısı 
1 16K-B 

3 katılımcı (17K-B, 2K-A, 26K-A) fotoğrafların ancak gerçeği yansıttıklarına inanırlarsa 

iştahlarının olumlu yönde etkilendiğini, aksi taktirde bir etkisi olmadığını belirtmektedirler. 

“Eğer gerçek fotoğraflar kullanıldıysa ve tabi fotoğrafların albenisi de varsa evet iştahım 

artar” (26K-A) 

3 katılımcı (23K-A, 28K-A, 40K-B) menülerde kullanılan fotoğrafların iştahları üzerinde bir 

etkiye sahip olmadıkları görüşünde birleşmiştir. 

“Çok değil, fotoğraflar benim için daha çok ne yiyeceğime karar vermemde yardımcı olma 

amacına sahip” (23K-A) 

1 katılımcı işletmenin kalitesine bağlı olarak etkilenmesinin değiştiğini söylerken başka 1 

katılımcı ise iştahının etkilenmesinin açlık durumuna göre artış veya azalış gösterdiğini ifade 

etmektedir. 

Tartışma ve Sonuç 

Menülerde kullanılan yiyecek – içecek fotoğraflarının müşterilerin sipariş tercihleri üzerindeki 

etkileri belirlemeye yönelik gerçekleştirilen bu araştırmada, 12 Aralık 2022 ve 17 Nisan 2023 

tarihleri arasında 47 katılımcıya ulaşılmıştır. 7 katılımcı ile yapılan görüşmeler, yetersiz ve 

eksik veri sebebiyle analize dahil edilmemiştir. Katılımcılara hazırlanan menü ile deney 

yapılmış, deney sonrasında üç demografik soru ve altı görüşme sorusu içeren dokuz soruluk 

açık uçlu soru formu ile görüşleri alınmıştır. 

Görüşmelerden elde edilen verilere Nvivo10 programı ile içerik analizi yapılmış, bu analiz 

sonucunda görüşlerin altı ana tema altında toplandığı görülmüştür. Bu temalar; Görselin Yemek 

Tercihi Üzerindeki Etkisi, Bir Yemeği İlk Kez Deneyimleme İsteği, Görselin Önceden Alınmış 

Sipariş Kararını Değiştirmeye Etkisi, Menü Tasarımının Müşteriye Verdiği His, Görsel ile 

Gerçek İlişkisi ve Görselin İştah Üzerindeki Etkisi olarak sıralanmaktadır. 

Yapılan görüşmeler sonucunda; katılımcıların, yemek tercihlerini fotoğrafı olan ürünlerden 

yana kullandığı tespit edilmiştir. Katılımcıların görüşleri bu noktada birlik gösterirken, 

fotoğrafın beğenilmesi, fotoğrafı kullanılan yemeklerin damak zevkine hitap etmesi, 

katılımcıların sipariş esnasında kararsız olması, kullanılan fotoğrafların işletmenin sunduğu 

yemeklerin fotoğrafları olması ve bir restorana ilk defa gitmiş olmaları faktörlerinin de sipariş 

esnasındaki karar süreci üstünde etkili olduğu da ortaya çıkan sonuçlar arasındadır. Gidilen 

restoranın kalitesinin de menüde kullanılan fotoğrafların katılımcılar üzerindeki etki seviyesini 

belirlediği görülmektedir. Yapılan menü deneyi ile katılımcı görüşleri arasında da tutarlı bir 

ilişkiden söz edilebilir. Hazırlanan deney menüsü ile yapılan uygulamada, menüdeki fotoğraflı 

yiyeceklerin seçilme oranı %65,5, fotoğrafsız yiyeceklerin seçime oranı %34,5 olarak ortaya 
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çıkmıştır. Bu oransal sonuç ışığında müşterilerin fotoğrafı olan yiyecekleri seçmeye eğilimi 

olduğu söylenebilir. Bu sonuçlar, menüde yemeklerin fotoğraflarının kullanılmasının 

müşterilerin sipariş tercihlerinin etkilediğine dikkat çeken diğer çalışmalarla (Özaydın, 2020; 

Tonkin vd., 2019; Sezgi & Cömert, 2015; Hou vd., 2017) benzerlik gösterirken, Fikri & 

Ramadhan’ın (2011) çalışmasıyla farklılık göstermektedir. Bu sonuca göre, yiyecek – içecek 

işletmelerinin hazırladıkları menülerde, müşterilerin seçimini yönlendirmekte etkili olan 

yemeklerin içeriği (Fikri & Ramadhan, 2011; Sezgi & Cömert, 2015; Webb vd., 2011; Yoon & 

George, 2012; Baiomy vd., 2019), besin değerleri (Kozun vd., 2003; Hwang & Lorenzen, 2008; 

Yoon & George, 2012; Filimonau vd., 2017; Morley vd., 2013; Niven vd., 2019; Reale & Flint, 

2016; Foutinha-Yepes, 2013) ve yemeklerin ilgi çekici biçimde tanıtılması (Nazlan vd., 2018; 

Hur & Jang, 2015; Yang vd., 2009; Hielkama vd., 2022) gibi unsurların yanında yemeklerin 

fotoğraflarının doğru kullanımı ile müşterileri, satılmasını istedikleri, kâr marjı yüksek olan 

ürünlere yönlendirebileceği söylenebilir. Menüde yer alan fotoğrafların, gerçekten de o 

işletmede sunulan ürünlerin fotoğrafları olması durumunda katılımcılar tarafından tercih 

edilebileceği de çıkan bir başka sonuçtur. Katılımcıların özellikle ilk defa gittikleri işletmelerde, 

tercihlerini fotoğrafları olan yemeklerden yana kullandığı da tespit edilen sonuçlar arasındadır. 

Katılımcıların önce hiç tatmadıkları bir yemeği fotoğrafını beğendikleri takdirde sipariş 

verebilecekleri görüşü tespit edilen sonuçlar arasındadır. Bu sonuç yemek fotoğraflarının 

menüde kullanılmasını inceleyen çalışmalarla (Özaydın, 2020; Tonkin vd., 2019; Sezgi & 

Cömert, 2015; Hou vd., 2017) benzerlik göstermektedir. Bunun yanı sıra katılımcıların, 

fotoğrafını beğendikleri yemeğin tanıtılması ve damak tatlarına uygun olduğunu 

düşünmelerinin sipariş ihtimalini kuvvetlendirdiği de ortaya çıkmıştır. Katılımcıların, yemeğin 

damak tadına uygun olup olmadığını fotoğraf dışında anlamalarının bir diğer yolunun da 

yemeğin tanıtımının menüde yer alması olduğu söylenebilir. Bu sonuç, menüde yemeklerin 

tanıtımının yer almasının müşterilerin tercihlerini etkilediğini ileri süren çalışmalarda 

(Rosenfeld vd., 2022; Yoon & George, 2012; Wansink & Love, 2014; Hielkama vd. 2022; Yang 

vd., 2009; Hur & Jang, 2015) ortaya çıkan sonuçlarla benzerlik göstermektedir. 

Bu sonuçlara göre yiyecek – içecek işletmelerinin, menülerinde bulunan ve bilinirliği az olduğu 

için çok tercih edilmeyen yemeklere, menüde fotoğrafları ve ilgi çekecek tanıtımlar kullanarak 

söz konusu yemeklerin daha çok satılmasını sağlayabileceği söylenebilir. Ayrıca işletmelerin 

menülerine yeni yemekler eklemeleri halinde, fotoğraf ve tanıtımlarla yeni eklenen yemeklerin, 

işletmenin menüsüne hâkim, devamlı müşterilerinin dikkatini çekmesini sağlanabileceği de 

ileri sürülebilir. Bunun yanı sıra işletmelerin menülerinde servis ettikleri ürünlerin gerçek 

fotoğraflarını kullanmalarının da satışları üstünde ve müşterilerin işletmeye karşı olan güven 

duygusu üzerinde olumlu bir etki yaratacağı söylenebilir. 

Katılımcıların, daha önceden vermiş oldukları sipariş kararını, fotoğrafını beğendikleri başka 

bir yemekle değiştirme eğilimine sahip oldukları çıkan sonuçlar arasındadır. Bu sonuca göre, 

işletmelerin kâr marjı daha yüksek ürünlerin fotoğraflarına menülerinde yer vererek 

müşterilerin daha önceden karar vermiş olduğu yemekten vazgeçmesini sağlayıp daha kârlı 

ürünlerin satışını yapabileceği söylenebilir. 

Bu sonuçlar genel bağlamda değerlendirildiğinde ve menünün işletme için hem yönetim hem 

de iletişim aracı olduğu (Doğdubay & Saatcı, 2014; Türksoy, 2002) bilgisi göz önünde 

bulundurulduğunda, işletmelerin, menülerinde yiyeceklerin fotoğraflarının doğru kullanımı ile 

elde edecekleri faydalar şu şekilde sıralanabilir: 

• İşletmelerin daha az satılan fakat kâr marjı yüksek yemeklerin satış hacmini arttırarak 

karlılık oranını arttırması 
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• İşletmelerin, devamlı müşterilerinin yeni yemekler deneyimlemesini sağlayarak müşteri 

memnuniyetini arttırması 

• İşletmelerin kararsız müşterilerin sipariş sürecini fotoğraflarla kolaylaştırarak müşteri 

memnuniyetini arttırması 

• Menülerde kullanılan fotoğraflar sayesinde müşterinin yemek hakkındaki bilgisinin 

artması nedeniyle görevli servis elemanlarının iş yükünün azalması 

• İşletmeyi ilk defa ziyaret eden müşterilerin menüdeki yemekler ve işletmenin kimliği 

hakkında daha kolay bilgi edinmesi 

Fiziksel menünün tasarımının ve kondisyonunun, katılımcıların işletme algısı üzerinde etkileri 

olduğu tespit edilen sonuçlar arasındadır. Katılımcılar, fiziksel menüyü işletmeye karşı olan 

beklentilerine göre farklı biçimlerde değerlendirmektedir. Katılımcıların, gittikleri işletmenin 

kaliteli olduğu algısına sahiplerse işletmenin sunduğu fiziki menünün tasarımına ve genel 

kondisyonuna daha çok önem verdiği ve işletmeye dair olan algılarının menüye göre 

etkilenebileceği söylenebilir.  İşletmenin katılımcıların zihnindeki algısı kaliteli ve pahalı bir 

işletme olarak konumlanmışken eğer kullandıkları menüye gösterdikleri özen, menünün 

temizliği ve yeniliği söz konusu algı seviyesine ulaşmıyorsa, katılımcıların işletme ile ilgili 

görüşleri olumsuz yönde değişmektedir. Diğer yandan, katılımcıların kebapçı, esnaf lokantası, 

sıradan kafe ve restoranlar gibi çok fazla kalite beklentisi olmadan rutin olarak ziyaret edilen 

işletmelerde menü tasarımı ve kalitesini umursamadıkları tespit edilen sonuçlar arasındadır. 

Bunun sebebi olarak, zaten katılımcıların söz konusu işletme ile ilgili algı ve karar 

mekanizmalarında menünün önemli bir yere sahip olmaması ileri sürülebilir. Bu görüş daha 

önce literatürde yer alan çalışmalar tarafından da desteklenmektedir (Şahin & Yazıcıoğlu, 2018; 

Gökçe & Sunar, 2019).  Katılımcıların büyük çoğunluğunun fiziksel menünün kaliteli olması 

durumunda işletmenin müşterisine değer veren, kaliteli yemek ve hizmet sunan bir işletme 

olduğu algısına sahip olduğu ve söz konusu işletme hakkındaki görüşlerinin olumlu yönde 

etkilendiği ortaya çıkan sonuçlar arasındadır. Tam tersi olarak katılımcıların, fiziksel menünün 

eskimiş, yıpranmış ve kirli olması durumunda işletmeye dair olan algılarının olumsuz yönde 

etkileneceğini ve işletmenin hijyeni hakkında da kafalarında soru işaretleri oluşacağı görüşünde 

oldukları tespit edilen bir diğer sonuçtur. Bu sonuçlar, fiziksel menünün tasarımının müşteriler 

üzerindeki etkisini inceleyen çalışmaların (Baoimy vd., 2019; Magnini & Kim, 2016; Yu vd., 

2020; Cankül, 2019; Ghiselli vd., 2014) sonuçlarını destekler niteliktedir. Bu sonuçlara göre, 

işletmelerin, menülerinin fiziki kondisyonuna önem vermeleri, menülerini yeni, temiz ve 

bakımlı bir durumda sunmaları müşteri memnuniyetini arttıracağı ve müşterinin zihninde 

işletmenin kaliteli ve müşterisine saygı duyan bir işletme yönünde bir algı oluşturacağı 

söylenebilir. Eğer işletme, benzer türde hizmet sunan rakipleri arasından sıyrılıp rekabet 

avantajı elde etmek istiyorsa, profesyonel kişilerden menü tasarımı konusunda yardım almalı 

ve profesyonel matbaalarla çalışmalıdır şeklinde bir öneri yapılabilir. 

Katılımcılar, sipariş edecekleri yemeğin menüde kullanılan fotoğrafı ile, onlara servis edilen 

yemeğin aynı veya çok benzer olması gerektiği beklentisi içinde olduğu çıkan sonuçlar 

arasındadır. Bahçeci de yaptığı çalışmada benzer bulgulara ulaşmıştır (Bahçeçi, 2015). 

Katılımcıların bu konudaki beklentilerinin, özellikle kullanılan fotoğrafların işletmenin 

gerçekten sunduğu yemeklere ait fotoğraflar olduğuna inanılıyorsa daha da artmakta olduğu 

söylenebilir. Diğer yandan katılımcılar eğer fotoğrafların internet ortamından alınan fotoğraflar 

olduğunu düşünüyorlarsa, gelecek olan yemeğin fotoğraftaki gibi olmasına ilişkin 

beklentilerinin düşük olduğu tespit edilmiştir. Fotoğraflar ile gerçek yemeğin arasında fark 

oluşması durumunda katılımcılar, hayal kırıklığı hissetmekte ve kendilerinin kandırıldığını 

düşünmektedir. Bu durumun da müşterinin gözünde işletmenin kalite algısında eksilmeye 
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neden olacağı öne sürülebilir. Böyle bir durumda müşterilerin söz konusu restoranı bir daha 

tercih etmeyecekleri ve yakınlarına restoran hakkında olumsuz tavsiyeler verebilecekleri 

söylenebilir. Bu sonuçlara göre, özellikle kendilerini müşterilerin algısında kaliteli olarak 

konumlandırma hedefi olan işletmelerin, profesyonel yiyecek – içecek stilistleri ve 

fotoğrafçılarından yardım alarak kendi servis ettikleri ürünlerin, gerçekten servis edildiğindeki 

sunum şekliyle fotoğraflarını menüde kullanmalarının müşterinin memnuniyetinde ve 

işletmeye olan güveninde artış sağlayacağı ileri sürülebilir. 

Katılımcı görüşleri incelendiğinde kaliteli, albenisi yüksek yiyecek fotoğraflarının 

katılımcıların iştahını açtığı ulaşılan sonuçlardan bir başkasıdır. Bu sonuç, yiyecek 

fotoğraflarının beyinde açlık hissiyatı, duygusal karar verme ve mutluluk hormonu salgılama 

kısımlarını uyarmak yolu ile bireylerde iştah artışı yarattığını ortaya koyan çalışmaların (Van 

der Laan, 2010; Dagher, 2012; Pursey, 2014) sonuçlarını destekler niteliktedir. İştah artışı daha 

fazla yemek tüketimine yol açacağından, işletmelerin profesyonel yiyecek – içecek stilistleri ve 

fotoğrafçılarıyla iş birliği yapıp menülerini albenisi yüksek fotoğraflarla zenginleştirmelerinin 

işletme karlılığına olumlu bir etki sağlayacağı savunulabilir. İşletmelerin menülerinde yiyecek 

ve içeceklerin fotoğraflarına yer verirken dikkat etmeleri gereken bir başka noktanın, 

fotoğrafların renk tonunun en fazla seviyede iştah arttıran 4000 Kelvin değerinde (Wang, 2021) 

olmasına özen göstermesi olduğu söylenebilir. Karar vericilerin menülerinde fotoğraflarına yer 

verecekleri yiyecekleri seçerken, işletmenin sınıfına ve hitap ettiği kitleye göre seçmelerinin de 

kullanılan fotoğraflardan en verimli seviyede fayda sağlamalarına yardımcı olacağı ileri 

sürülebilir. 

Araştırmanın ana problemi “menüde kullanılan yiyecek – içecek fotoğraflarının müşterilerin 

sipariş tercihleri üzerinde ne tür etkilere sahiptir?” ortaya çıkan bilgiler ışığında aşağıdaki 

maddelerle cevaplanabilir: 

• Müşterilerin menüden yemeklerini seçerken fotoğrafı olan yiyecekleri, özellikle 

fotoğrafını beğendikleri yiyecekleri tercih etmeye eğilimli oldukları söylenebilir. 

• Kararsızlık durumunda fotoğraflardan faydalanma artış gösterebilir. 

• Kullanılan yiyecek fotoğrafları işletme tarafından servis edilen yiyeceklerin gerçek 

fotoğrafları ise müşteriler tarafından tercih edilme olasılığında artış olacağı söylenebilir. 

• Müşterinin ilk defa gittiği bir işletmede tercihini fotoğrafları bulunan yiyeceklerden 

yana kullanacağı söylenebilir. 

• Gidilen işletmenin kalitesinin, müşterinin menüdeki fotoğrafları dikkate alması 

üzerinde direkt bir etkisi olduğundan bahsedilebilir. 

• Müşterilerin daha önce hiç tatmadıkları bir yemeği fotoğrafını beğenmeleri durumunda 

denemeye eğilimli olduğu söylenebilir. Bu eğilimin, söz konusu yemeğin damak 

tatlarına uygun olduklarını düşündüklerinde daha da artış göstereceği ileri sürülebilir. 

• Menüdeki yiyecek fotoğraflarının müşterilerin daha önceden aldıkları sipariş kararını 

değiştirmelerinde etkili olacağı söylenebilir. 

Araştırmanın alt problemleri “menülerin tasarımının ve verdikleri hissiyatın müşterilerin 

işletmeye yönelik algı ve düşünceleri üzerindeki etkisi nelerdir?”, “menülerde kullanılan 

yiyecek – içecek fotoğrafları müşterilerin sipariş ettikleri ürüne karşı olan beklentilerini nasıl 

etkiler?” ve “menülerde kullanılan yiyecek – içecek fotoğraflarının müşterilerin iştahı 

üzerindeki etkileri nelerdir?” aşağıdaki şekilde cevaplanabilir: 
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• Müşterilerin özel durumlarda, kalite beklentisi ile ziyaret ettikleri işletmelerin 

menülerine verdikleri önem, gündelik hayatlarında rutin olarak ziyaret ettikleri 

işletmelerin menülerine verdikleri önemden fazla olduğu öne sürülebilir. 

• Müşteriler gittikleri işletmelerde tasarımına özen gösterilmiş, kaliteli materyal 

kullanılmış ve temiz menülerle karşılaştıklarında, söz konusu işletmenin kaliteli, 

müşterisine saygılı bir işletme olduğunu buna bağlı olarak alacakları hizmetin kaliteli 

olacağını düşündükleri ve işletmeye karşı olan güven duygularının artacağı söylenebilir. 

• Eski, yıpranmış ve kirli menülerin, müşterilerin zihninde işletmenin verdiği hizmet 

kalitesi ve hijyen hakkında soru işaretleri yaratacağı söylenebilir. Bu durumun kendisini 

kaliteli ve pahalı olarak konumlandıran işletmelerde artış göstereceğinden 

bahsedilebilir. 

• Müşterilerin menüde fotoğrafını görerek sipariş ettikleri yiyeceklerin fotoğraftakiyle 

tam olarak aynısının, tam olarak aynısı olmuyorsa bile benzerinin gelmesi 

doğrultusunda beklentiye sahip oldukları söylenebilir. Bu beklentinin karşılanmadığı 

durumlarda müşterilerin kendilerini kandırılmış hissedecekleri, hayal kırıklığına 

uğrayacakları ve işletmeye karşı olan güven duygularında zedelenme gerçekleşeceği 

ileri sürülebilir. 

• Menülerde kullanılan yiyecek içecek fotoğraflarının müşterilerde iştah arttırıcı bir 

etkiye sahip olduklarından bahsedilebilir. 

Araştırmada deney menüsü fiziki olarak hazırlanmış ve kullanılmıştır. Günümüzde -özellikle 

Covid-19 pandemisi ile beraber-artık çoğu yiyecek içecek işletmesi QR kodlu menü 

kullanmaktadır. QR kodlu menülerde fiziki menülerde olduğu gibi yer tasarrufu endişesi 

olmadığından dolayı tüm yemeklerin fotoğraflarını ve detaylı açıklamalarını sunmak 

mümkündür. QR kodlu menüler ile fiziki menülerin müşterilerin sipariş tercihleri üstündeki 

etkilerini tespit etmeye yönelik araştırmalar yapılmasının da hem literatüre hem de özel sektöre 

yarar sağlayabileceği söylenebilir. QR kodlu menülerde bazı işletmeler yemeklerin sadece 

fotoğraflarını değil, arttırılmış gerçeklik teknolojisi kullanarak, akıllı telefonların kamerası 

aracılığı ile masaya yansıtılan hologramlarını kullanmaktadırlar. Hologram teknolojisinin 

müşterilerin sipariş tercihlerini nasıl etkilediği üzerine araştırmalar yapılabilir. 

Özel sektörden gönüllü işletmelerle ya da kamu kurumlarının yiyecek içecek işletmeleriyle iş 

birliği yapılıp, menülerinin karlılık analizi sonucu tespit edilen kâr marjı en yüksek ürünlerin 

fotoğraflarının menüde konumlandırılmasıyla, işletmenin ortalama adisyon miktarını ne kadar 

etkilediği de araştırılabilecek konular arasında gösterilebilir. 

Değişik fontlar, beslenme değerlerinin yazılması, ilgi çekici yemek açıklamaları, logo ve 

sembol kullanımları gibi çeşitli menü tasarım manipülasyonları ve yiyecek fotoğraflarının 

kullanımı ile müşteri tercihlerinin yönlendirilebildiği, yemeklere ve işletmeye karşı olan 

algılarının değiştirilebildiği sonucu göz önüne alındığında, Türkiye’de gastronomi alanında 

zengin destinasyonlardaki işletmelerin, bölgelerindeki coğrafi işaretli yemeklere menülerinde 

söz konusu yöntemleri uygulayarak yer vermeleri durumunda, bu yemeklerin satışlarının 

artarak daha geniş kitleler tarafından bilinirliğinin artacağına buna bağlı olarak hem işletmenin 

hem de yöresel üreticilerin kârlılığının artacağından söz edilebilir. Çalışmanın sınırlılıkları ise; 

sadece Aydın ili Kuşadası ilçesinde yapılması, Türk katılımcılarla gerçekleştirilmesi ve 

menülerde fiyat kullanılmaması olarak sıralanabilir. 
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