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Modern toplumun sanayilesme ve kentlesme siiregleriyle sekillenen yeni yasam
pratikleri, bireylerin beslenme aliskanliklarini koklii bir doniisiime ugratmistir. Hiz
odakli endiistriyel gida sisteminin egemenligi, yemegi rasyonel ve mekanik bir
tiikketim nesnesine indirgeyerek bireylerde yabancilasma yaratmistir. Bu baglamda
gastronomik pazarlamada giderek yiikselen anne yemegi, ev yemekleri ve esnaf
lokantasi gibi sdylemler, nsostaljik bir isimlendirmenin Gtesinde, modern bireyin
endiistriyel sogukluktan kagarak sigindigi bir liman arayisinin karsihigidir. Bu
calismanin amaci, gastronomik deneyimlerde insa edilen ‘anne yemegi’ algisinin
sosyolojik temellerini incelemektir. Arastirma, ailesinden uzakta yasayan iiniversite
ogrencileri (Z kusagt) perspektifinden, bu mekanlarin nasil birer giivenli sigmak
islevi gordiigiinii ortaya koymay1 hedeflemektedir. Calismanin kavramsal ¢ergevesi;
Baudrillard’in simiilasyon, Goffman’in dramaturji ve Oldenburg’un iiglincii mekén
kuramlari iizerine insa edilmistir. Nitel arastirma yontemi ve fenomenolojik desenle
kurgulanan arastirmada, Olgiit Ornekleme stratejisiyle belirlenen 16 {iniversite
Ogrencisiyle yari yapilandirilmis goriismeler gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler
icerik ve betimsel analiz teknikleriyle ¢oziimlenmistir. Bulgular, ‘anne yemegi’
sdyleminin tiiketicilerde ¢ok katmanli bir etki yarattigini1 gostermektedir. ilk olarak,
anne ve ev yapimi gibi etiketlerin tiiketicilerin gida giivenligi endiselerini baskiladig:
tespit edilmistir. ikinci olarak, mekéansal tasarimdaki nostaljik unsurlarin ve
calisanlarin sergiledigi duygusal emegin, Z kusaginin gegmise siginma (nostalji)
arzusunu tatmin ettigi bulgulanmigstir. Sonug olarak dgrencilerin bu mekanlari, ev
sicakligint simiile eden birer 'liglincli mekan' olarak deneyimledikleri saptanmistir.
Caligma, 'anne mutfagil' olgusunun modernitenin yarattig1 aidiyet krizine verilen
sosyolojik bir yanit oldugunu ve bu otantiklik hissinin ticari bir simiilasyon iizerinden
basariyla kurgulandigini ortaya koymaktadir.
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New life practices shaped by the processes of industrialization and urbanization in
modern society have radically transformed individual dietary habits. The dominance
of a speed-oriented industrial food system has reduced food to a rational and
mechanical object of consumption, engendering sociological alienation among
individuals. Within this context, the rising discourses of mother’s food, home-cooked
meals and tradesmen’s restaurants (esnaf lokantasi) represent more than a nostalgic
naming strategy; they serve as the commercial equivalent of a search for a sacred
haven where the modern individual takes refuge from industrial coldness. This study
aims to examine the sociological foundations of the “mother’s food” perception
constructed in gastronomic experiences through the lenses of simulation and
authenticity. From the perspective of university students (Generation Z) living away
from their families, the research seeks to reveal how these venues function as safe
havens rather than mere points of nutrition. The conceptual framework is built upon
Baudrillard’s simulation and simulacra, Goffman’s dramaturgy, and Oldenburg’s
third place theories. Employing a qualitative research method with a
phenomenological design, semi-structured interviews were conducted with 16
university students determined through a criterion sampling strategy. The data were
analyzed using content and descriptive analysis techniques. Findings indicate that the
discourse of “mother’s food” creates a multi-layered effect on consumers. First,
descriptive labels Bundled with terms such as “mother” and “homemade” suppress
food safety concerns and enable the product to be coded as a hygienic object free
from industrial risks. Second, the nostalgic elements in spatial design and the
emotional labor displayed by employees satisfy the regressive nostalgia of
Generation Z consumers. Consequently, it was determined that students experience
these spaces as “third places” that simulate home warmth. The study concludes that
the “mother’s kitchen” phenomenon is a sociological response to the crisis of
belonging and trust created by modernity, successfully constructed through a
commercial simulation.
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GIRIS

Insanligin yeryiiziindeki varolus seriiveni, en temel biyolojik zorunluluk olan beslenme eylemi
etrafinda sekillenmis olsa da tarihsel ve sosyolojik bir perspektifle yaklasildiginda bu eylem,
fizyolojik bir enerji ikmalinden ¢ok daha karmasik, sembolik ve katmanli bir fenomendir.
Yemek, sadece bedenin hayati fonksiyonlarini siirdiirmesi i¢in bir ara¢ degil, ayn1 zamanda bir
toplumun inang sistemini, diinya goriisiinii, estetik algisim1 ve kolektif bellegini sahneledigi
stratejik kiiltiirel iletisim sahalarinin basinda gelmektedir. Ozellikle Tiirk kiiltiiriinde mutfak,
toplumsal iligkilerin kuruldugu, misafirperverligin sergilendigi ve kiiltiirel kodlarin nesilden
nesile aktarildig1 kutsal bir alan olarak kabul edilmektedir (Karaca & Altun, 2017). Ancak 21.
ylizyilin getirdigi sanayilesme, hizli kentlesme ve kiiresellesme siirecleri, bireyin gida ile
kurdugu bu romantik iliskiyi kokten degistirmis ve doniistiirmiistiir (Fischler, 1980; Kog, 2025).
Geleneksel genis aile yapisinin ¢oziilerek c¢ekirdek aileye doniismesi (Capcioglu, 2018),
kadinin is giicline katiliminin artmas: (Korkmaz & Korkut, 2012) ve modern hayatin
zorunluluklari, evde yemek pisirme pratiklerini biiyiik dl¢lide azaltmis, yerini endiistriyel, hizli
ve standartlastirilmis hizli yiyecek ve tiiketim kaliplarina birakmistir (Celik & Ayhan, 2026).

Gidanin bu denli mekaniklesmesi, Ritzer tarafindan kavramsallastirilan toplumun
McDonaldlastirilmasi teorisi baglaminda ele alindiginda, yeme-icme deneyiminin verimlilik,
hesaplanabilirlik ve denetim ilkelerine hapsedilmesine neden olmustur (Ritzer, 1998; Karhan,
2018). Bu doniisiim, Weber’in biiyiiniin bozulmast kavramiyla acikladigi siirece karsilik
gelmektedir. Endiistriyel iiretim, gidanin {izerindeki mistik ve biricik auray1 yok etmis, yemegi
rasyonel ve hesaplanabilir bir nesneye doniistirmiistiir (Weber, 1997). McDonaldizasyonun
inga ettigi rasyonalitenin irrasyonelligi, insani etkilesimi yok ederek bireyi makinelestirmekte
ve yalnizlastirmaktadir (Ritzer, 1998). Anne yemegi konsepti ise tam da bu noktada, sistemin
unutturdugu bu insaniligi geri ¢agiran bir sifa olarak pazarlanmaktadir. Kiiresel zincir
restoranlarin sundugu bu standartlastirilmis hizmet, her ne kadar hiz ve 6ngoriilebilirlik saglasa
da modern bireyde hem fizyolojik bir tekdiizelik hem de psikolojik bir tatminsizlik
(yabancilasma) yaratmustir (Karhan, 2018). Insanlar fabrikasyon iiretimin soguklugundan ve
modern kent yasaminin yarattig1 yalmizlik hissinden kagmak icin, ruh ve hikaye barindiran
deneyimlere ihtiya¢ duymaktadir. Bu durum tiiketicilerde ge¢cmise, yerele, dogala ve eski giizel
giinlere kars1 yogun bir 6zlem duygusunu, yani nostaljiyi tetiklemektedir. Literatiirde gegmise
siginma olarak adlandirilan bu egilim, bireylerin bugiiniin karmagasindan ve belirsizliginden
kacarak, zihinlerinde idealize ettikleri giivenli cocukluk anilarina donme arzusudur. Tiiketiciler
bu psikolojik giiven arayisini, gegmisi hatirlatan nostaljik iiriinlere, mekanlara ve ritiiellere
yonelerek tatmin etmeye ¢aligmaktadir (Tiirk, 2021). ‘Anne yemegi' konsepti ise tam da bu
noktada, sistemin unutturdugu bu insanilifi geri ¢agiran sosyolojik bir sifa olarak
pazarlanmaktadir.

Glinlimiiz risk toplumunda (Beck, 1992) bireyler, disarida yemek yerken sadece duygusal bir
aclik degil, ayn1 zamanda gida giivenligi konusunda ciddi endiseler tasimakta ve bilmedikleri
lezzetlere karsi neofobi (yenilik korkusu) gelistirmektedir. Endiistriyel gida skandallar1 ve
hijyen kaygilari, tiikketicinin disaridaki yemege olan gilivenini sarsmis, bu da onlar bildikleri,
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tanidiklari, asina olduklar1 ve bizden dedikleri yerel lezzetlere yoneltmistir. Bu risk algisinm
yonetmek ve tiiketicinin savunma mekanizmalarini agmak isteyen isletmeler i¢in ‘anne’
metaforu, zihinlerdeki giiclii ve giivenli liman olarak kullamilmaktadir (Topgu & Ozer
Altundag, 2023). Ciinkii anne, kiiltiirel kodlarimizda karsiliksiz sevgi, sefkat, hijyen ve
fedakarlikla esdegerdir. Ancak ticari bir isletmede sunulan bu anne yemegi, Baudrillard’in
ifadesiyle bir simiilasyon evrenidir. Burada tiiketilen, biyolojik bir yemekten ziyade, anne
sefkati ve ev giiveni gostergesidir (Baudrillard, 2003). Tiiketici davranislar1 ndropazarlama
perspektifiyle incelendiginde, bireylerin satin alma kararlarin1 rasyonel faydadan (fiyat, kalori
vb.) ziyade, bilingalt1 diirtiileri ve duygusal kodlarla verdikleri goriilmektedir. Pazarlama
iletisiminde kabul goren “insanlar hissettiklerini diisiinmezler” aksiyomu geregi, meniide veya
tabelada goriilen anne kelimesi, tiiketicinin beynindeki amigdalay1 (duygu merkezi) uyararak
mantiksal sorgulamayir devre disi birakmakta ve dogrudan giiven duygusunu harekete
gecirmektedir (Erdogan & Akin, 2023). S6z konusu anne eli sdyleminin giicii ve yayginligi,
ticari isletmelerdeki meniilerin yani sira, gastronomi alanindaki akademik ve kurumsal
etkinliklerin de kavramsal gercevesini belirlemektedir. Nitekim Sivas Cumhuriyet Universitesi
Turizm Fakiiltesi tarafindan 2026 yilinda diizenlenecek olan Anadolu'nun Mirasi Soframda
Universiteler Aras1 Yemek Yarismasi'nin ana temasimin dogrudan anne eli olarak belirlenmesi
(Sivas Cumhuriyet Universitesi, 2026), bu nostaljik ve duygusal kodun gastronomi alanidaki
giincelligine ve kurumsal mesruiyetine atif yapmaktadir.

Ilgili literatiir, turizm ve gastronomi arastirmalari incelendiginde, iigiincii mekan
aragtirmalarinin ¢ok biiylik bir oranda kafeler, kahvehaneler ve kiiresel/yerel zincir kahve
isletmeleri lizerine yogunlastig1 anlagilmaktadir (Caki & Kiziltepe, 2017; Hekimoglu, 2024;
Kurtar Anli & Yavan, 2019, 2023; Oksiiz & Ozcan, 2025; Polat & Aktas, 2026; Solmaz,
Bayrakc1 & Kahya, 2026; Sunar & Tiirkyilmaz, 2023; Yavan & Kurtar Anli, 2023). Kahve
tilketiminin ve modern kafelerin birer sosyallesme veya gosteris alan1 olarak incelendigi bu
genis literatiirlin aksine, geleneksel Tiirk yemek kiiltiiriintin kentteki yansimasi olan lokantalar,
iiclincii mekan teorik ¢ergevesinde kismen sinirli kaldigi kanist olugsmaktadir. Bu ¢alisma ise
isaret etmeye calisilan bosluga katki saglamak amaciyla, ev yemekleri konseptli lokantalar
merkeze almakta ve l¢lincli mekan kavramini geleneksel mutfak kiiltiiri ile modern kent
yasamimin  kesistigi, melez bir gastronomik alan {izerinden yeniden okumay1
hedeflemektedir. Bu hedef dogrultusunda arastirma, endiistriyel beslenme rutinine ¢ok¢a maruz
kalan ve ailesinden uzakta yasamanin getirdigi aidiyet krizini yogun hisseden bir kesim olarak
tiniversite 6grencileri (Z Kusagi) lizerinden kurgulanmustir.

KAVRAMSAL ve KURAMSAL CERCEVE

Nostaljik Tiiketim: Biyolojik Doyumdan Psikolojik Siginaga

Modern bireyin yemekle kurdugu iliski, 21. ylizyilin getirdigi hiz, stres ve belirsizlik ortaminda
sadece biyolojik bir doyum araci olmanin oOtesine gecerek, psikolojik bir bas etme
mekanizmasina doniismiistiir. Literatiirde konfor gida olarak tanimlanan kavram, bireyin
kendini yalniz veya kaygili hissettigi anlarda tiikettigi ve ona psikolojik rahatlama saglayan

yiyecekleri ifade eder (Albayrak vd., 2022; Simsek, 2019). Ancak konfor gidayi sadece
biyolojik bir 6diil mekanizmas1 olarak goérmek eksik bir yaklasimdir. Bu durum sosyolojik
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acidan kutsal ve profan ayrimiyla daha derin bir zemine oturmaktadir (Durkheim, 2005).
Geleneksel toplum yapisinda, biiylik dl¢iide kadinin karsiliksiz ev i¢i emegiyle hazirlanan ev
yemegi ve birlestirici bir ritliel olan sofra kutsal alana aitken; disarida para karsiligi yenen
yemek, metalasmis dogas1 geregi profan alana aittir. Glinlimiizde hizli kentlesme ve modern
endiistriyel yasamin dayattig1 zaman yoksullugu gibi yapisal doniisiimler nedeniyle evdeki bu
kutsal liretim alan1 erozyona ugramis, yerini rasyonellestirilmis endiistriyel gidalara birakmustir.
Hane halkinin {icretli emek piyasasina dahil olma zorunlulugu, geleneksel mutfak pratiklerini
stirdiirilemez kilmis ve tiliketicileri nostalji motivasyonuyla ge¢mise siginmaya itmistir.
Bireylerin ge¢misteki bu giivenli zamanlara donme arzusu gastronostalji kavramiyla
aciklanirken (Ozgiines, 2020); 6zellikle ailesinden uzakta yasayan iiniversite dgrencileri gibi
yer degistirmis bireylerin, gurbette kaybettikleri aidiyet duygusunu tanidik yemekler
aracilifiyla bir sigmak gibi yeniden kurmaya caligtiklar1 goriilmektedir (Tekten, 2024).

Isletmelerin tiiketicideki bu giiven ve nostalji agligini ticari bir degere déniistiirebilmesi,
yemegin lezzetinden ziyade inandirici bir atmosferin kurgulanmasma baghdir. Bu durum,
mekanin bir tiyatro sahnesi gibi tasarlandigi dramaturjik bir performans ve sahnelenen
otantiklik iizerinden okunabilir (Goffman, 2014; MacCannell, 1973). Bu yaklasima gore
restoranin miisteriyle temas eden alanlar1 birer sahne, mutfak gibi goriinmeyen kisimlar ise
hazirlik alanidir. Calisanlar bu kurgunun oyunculari, mekandaki nostaljik nesneler ise dekoru
olusturur. Tiiketici her ne kadar endiistriyel olandan kacip somut bir gerceklik arasa da
isletmelerin sundugu bu atmosfer aslinda dogal bir akistan ziyade, belirli beklentilere gore
tasarlanmig sahte olaylar dizisidir (Boorstin, 1961). Dolayisiyla mekanda kullanilan emaye
tabaklar, dantel ortiiler veya bakir sahanlar, modern kentli birey i¢in siradan kullanim egyalari
olmaktan ¢ikip nostaljik birer seyirlik nesneye déniisiir. Oyle ki modern birey, kendi kiiltiiriiniin
tarihsel bir pargasi olan esnaf lokantasina artik bir yerli gibi degil, adeta gecmisi izleyen bir
turistin bakis agistyla yaklasir (Urry, 2009). Nihayetinde sunulan bu gastronomik deneyim,
miigteriyi  evde  olduguna  ikna etmek i¢in = Ozenle  kurgulanmis  ticari
bir simiilasyondur (Baudrillard, 2003).

Lokanta vs. Restoran: Simifsal Bir Uciincii Mekan insasi

Tiirkiye’de disarida yemek yeme pratikleri incelendiginde, lokanta ve restoran kavramlari
arasinda resmi mevzuata dayali kesin bir ayrim bulunmamasina ragmen, toplumsal algida
siifsal ve kiiltiirel bir yarilmadan s6z etmek miimkiindiir. Lokanta kavrami; esnaf kiiltiiriind,
sulu tencere yemegini, hizli servisi, porsiyon esnekligini, servis siirecine miidahale ederek aktif
olmayr ve "bizdenlik" hissini temsil eder. Hiyerarsinin daha az hissedildigi ve garsonun
miisteriye abi veya abla diye hitap edebildigi bu samimi alanlar, bireyleri sosyal statiilerinden
ve unvanlarindan arindiran esitleyici birer igiincli mekandir (Mehta & Bosson, 2010;
Oldenburg, 1989). Liiks restoranlarin mesafeli yapisinin aksine, esnaf lokantalarinda farklh
sosyal smiflardan bireylerin ayni tencereden ve hiyerarsiden uzak bicimde yemek yemesi,
modern is diinyasinin baskisindan kagan kentli i¢in biiyiik bir psikolojik rahatlama kaynagidir.
Buna karsin restoran kavrami; moderniteyi, batililasmay1, alakart servisi, disiplini ve mesafeyi
cagristirmaktadir. Restoran, Weber'in bilyiiniin bozulmasi kavramina uygun olarak, rasyonel,
kuralli ve soguk bir alandir. Giinlimiizde ortaya ¢ikan ev yemekleri konseptli yeni nesil
isletmeler ise bu iki u¢ arasinda hibrit bir model olusturmaktadir. Bu isletmeler, restoranin
hijyen ve sunum standartlarin1 vaat ederken, lokantanin samimiyetini ve anne mutfaginin
sicakligini simiile ederek modern bireyin yasadigr siifsal ve duygusal celiskiye ¢6ziim
tiretmektedir (Isildar & Aydin, 2025).

Bu melez yapimin inandiriciligin pekistirmek ve tiiketiciye vaat edilen standartlar1 gorsel olarak
kanitlamak amaciyla, son donemlerde agilan isletmelerde kismen seffaf mutfak uygulamalarina
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gidildigi  goriilmektedir. Isletmeler, "evimizde ne kullamiyorsak aymisi” alt metnini
giiclendirmek icin, endiistriyel ambalajlar yerine bilindik ev tipi gida irilinlerini kasten
misterinin gorebilecedi sekilde sergilemektedir. Boylece alisilagelmis haliyle arka planda
kalan hazirlik alani, evin seffaf ve hilesiz dogasin1 kanitlayan bir giiven sahnesine
dontismektedir. Modern plaza ve alisveris merkezi restoranlarinin standartlagsmis meniilerinde
keskin kokusu nedeniyle dislanan ve sinifsal baglamda "avam" olmakla iliskilendirilerek adeta
goriinmez kilian kuru sogan, bu bizdenlik hissinin en somut kiiltiirel nesnelerinden biridir.
Miisterinin hiyerarsik bir araci olan garsonu devreden ¢ikararak dogrudan tezgaha yonelmesi
ve ascidan bu bize 6zgii talebi sahsen istemesi, mekanin resmiyetten uzak dogasini pekistirir.
Hatta tezgahta hazir dogranmis sogan bulunmadigi anlarda, ag¢inin bir bicaga ihtiya¢c duymadan
sogant yumruguyla kirarak vermesi, modern restoranlarin mesafeli kurallarinin bu samimi
alanda nasil askiya alindigimin ve smufsal kaygilardan armmmis dogal bir otantiklik
performansinin ¢arpici gostergelerindendir.

S6z konusu bu gorsel ve kiiltiirel sahnelemenin bir uzantisi olarak, 6zellikle plaza ¢alisan1 beyaz
yakali profesyoneller arasinda son yillarda salas mekan arayisinda manidar bir yiikselis
gozlemlenmektedir. Herkesin satin alma giicliyle erisebildigi standartlastirilmis sk
restoranlarin 6ngoriilebilir liiksii yerine, dekorasyonu derme catma ve ritiielleri otantik olan bu
lokantalar1 kesfetmek ve bu deneyimi dijital aglarda sergilemek, modern endiistriyel hayata
kars1 gelistirilen nis bir smifsal ayrisma eylemidir. Bu egilim, literatiirdeki kiiltiirel
hepgillik kavramiyla da ortlismekte olup; ayricalikli siniflarin siradan olani estetik bir deneyim
olarak tiiketerek kendi kiiltiirel sermayelerini ve begenilerini kitlelerden ayirma ¢abasi olarak
okunabilir (Bourdieu, 2015). Nihayetinde lokanta, bireyin sadece yemek tiiketmek icin degil;
hiyerarsiden arinmis bir "biz" duygusuna ait olmak icin sigindig1 terap6tik bir mekandir.

Gastronominin Ev Hali: Meniiye Anne Eli Degmis Gibi

Gastronomik deneyimlerde tiiketicinin igletme ile kurdugu ilk temas noktasi olan meniiler,
sadece yiyeceklerin ve fiyatlarin siralandigi basit bir envanter listesi degil, isletmenin kimligini,
felsefesini ve miisteriye sundugu vaadi pazarladigi stratejik bir iletisim aracidir. Modern
pazarlama literatiirlinde ment, isletmenin sessiz saticis1 olarak tanimlanmaktadir. Giiniimiiz
rekabet kosullarinda isletmeler, standart bir yemegi siradan bir besin maddesi olmaktan ¢ikarip,
duygusal bir metaya doniistiirmek amaciyla bilingli bir sdylem miihendisligi uygulamaktadir.
Bu stratejinin merkezinde, literatiirde betimleyici menii etiketlemesi olarak adlandirilan yontem
yer almaktadir. Bu yontemde iiriinlin isminin bagina anne, anam babam usulii, biiylikanne,
geleneksel, koy usulii veya ciftlikten gibi giliven, nostalji ve dogallik cagristiran sifatlar
eklenmektedir (Sahin & Yazicioglu, 2018). Bu isimlendirme stratejisi rastgele bir tercih degil,
tiiketici psikolojisini ve bilingaltin1 hedefleyen bilimsel bir manevradir. Yapilan deneysel
arastirmalar, meniideki standart bir ismin basina bu tip nostaljik, cografi veya duyusal
betimleyici sifatlar eklendiginde, satig oranlarinin ciddi sekilde arttigin1 bulgulamaktadir. Daha
da onemlisi miisteriler biiylikannenin kabak kurabiyesi olarak etiketlenen bir iriinii, sadece
kabak kurabiyesi olarak etiketlenen ayni iirline gore lezzet acisindan daha iistiin bulduklarini,
porsiyonu daha doyurucu algiladiklarini ve bu iirline daha yiiksek bir fiyat 6demeye razi
olduklarini belirtmislerdir.

Noropazarlama perspektifiyle bakildiginda, "anne" kelimesi tiiketicinin zihninde ndrolojik bir
odil algis1 yaratmakta, iiriiniin lezzet beklentisini yukari ¢ekmekte ve satin alma kararini
rasyonel diizlemden duygusal diizleme tasimaktadir (Wansink vd., 2001). Ayrica menii
etiketlerinde kullanilan ev yapimi veya anne eli degmis gibi ifadeler, modern tiiketicinin en
biiyiik kaygilarindan biri olan gida giivenligi endisesini ve yeni tatlara kars1 duyulan neofobi
riskini baskilayarak, iriinii sanayi tipi riskli gidalar kategorisinden c¢ikarip "bizden" ve
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tehlikesiz bir kategoriye sokmaktadir (Topcu & Ozer Altundag, 2023). Bu tiir nostaljik ve yerel
isimlendirmeler, bireylerin gegmisteki lezzetlere ve o lezzetlerin barindirdigi giivenli anilara
duydugu 6zlemi ifade eden gastronostalji duygusunu dogrudan tetikleyen stratejik dilsel araglar
olarak islev gormektedir (Ozgiines, 2020). Tipk1 yer degistiren bireylerin ydresel restoranlarda
bulduklar1 tanidik yemeklerle yeni bir aidiyet insa etmeleri gibi, tiniversite 6grencileri de
meniideki bu anne yemegi vaadiyle gurbette kaybettikleri ev sicaklifini sembolik olarak
yeniden tiiketmektedir (Tekten, 2024).

Bu isimlendirme stratejisi, sosyolojik acidan icat edilmis gelenek teorisiyle de ortlismektedir.
Bu teoriye gore icat edilmis gelenek, gecmisle dogal bir siireklilik varmis izlenimi yaratan
ancak aslinda belirli normlar1 yerlestirmeyi amaglayan kurgusal bir pratikler kiimesidir
(Hobsbawm & Ranger, 2006; Turgut, 2020). Simiilasyon ve simulakr kavramlar1 bu noktada
devreye girmektedir. Modern anne mutfagi sdylemi, aslinda artik var olmayan geleneksel ev
yemegi pratiginin bir simulakri, yani ger¢egi olmayan bir kopyasidir. Tiiketici burada biyolojik
bir yemegin yan1 sira, anne eli gostergesini tiiketmektedir (Baudrillard, 2011). S6z konusu anne
eli sdyleminin giicii ve yayginligi giinlimiizde yalnizca ticari isletmelerin meniileriyle sinirli
kalmamakta, gastronomi alanindaki kurumsal etkinliklerin de kavramsal c¢ercevesini
belirlemektedir. Nitekim Sivas Cumhuriyet Universitesi Turizm Fakiiltesi tarafindan 2026
yilinda diizenlenecek olan Anadolu'nun Mirast Soframda Universiteler Arasi Yemek
Yarigsmasi'nin ana temasmin dogrudan "Anne Eli" olarak belirlenmesi (Sivas Cumbhuriyet
Universitesi, 2026), bu nostaljik kodun kurumsal diizeydeki mesruiyetini kanitlamaktadir.

Boylelikle ticari isletme, sadece standart yiyeceklerin alinip satildig: fiziksel ve rasyonel bir
"mekan" olmaktan ¢ikarak, meniideki bu kurgusal soylemler araciligryla duygusal baglarin,
anilarin ve deneyimlerin iiretildigi anlaml bir "yer"e doniismektedir. Bu doniisiim, isletmeyi
hem ekonomik bir miibadele alan1 hem de 6znel bir siginak olarak ayni potada eriten hibrit
bir "mekanyer" ingasidir (Yavan & Kurtar Anli, 2023). Sonug¢ olarak "anne mutfagt"
simiilasyonu, modern bireyin soyut tilketim mekanlari igerisinde kaybettigi aidiyet hissini,
kurgulanmis bir yer deneyimi iizerinden ona geri vermeyi amaclayan biitiinciil bir mekanyer
tasarimi olarak islev gormektedir.

Mekéansal Kodlar ve Duyusal Pazarlama Uzerinden Ev Simiilasyonu

Soylem diizeyinde meniide insa edilen bu ev vaadi, fiziksel mekanin tasarimiyla da
desteklenerek biitiinciil bir mekanyer simiilasyonuna doniistiiriilmektedir. Modern esnaf
lokantalarinin ve ev yemekleri konseptli isletmelerin fiziksel cevresinde; endiistriyel,
paslanmaz celik, beyaz 151kl1 ve steril goriiniimlii materyaller yerine, bilingli olarak kirsal ve
evsel kodlar tercih edilmektedir. Mekéan tasariminda kullanilan sicak renkler ve yumusak
aydinlatma tercihleri, kullanicilarin sosyallesme egilimlerini artiran ve kendilerini ev
rahathiginda hissetmelerini saglayan stratejik ¢evresel uyaranlar olarak islev gormektedir
(Oksiiz & Ozcan, 2025). I¢ mekan kurgusunun ve fiziksel atmosferin tiiketici iizerindeki bu
dogrudan etkisi, isletmenin ticari bir mekan olmaktan ¢ikip gii¢lii bir aidiyet kurulan {i¢lincii
yere doniismesinin temel kosuludur (Polat & Aktas, 2026). Mekanda kullanilan bakir sahanlar,
cicekli emaye tabaklar, dantel masa Ortiileri ve masalara konulan hasir ekmek sepetleri,
dramaturji teorisinden ilhamla bu tiyatronun birer dekor islevini gérmektedir. Liiks bir
restoranda kullanilan kusursuz porselen tabaklar mesafe ve resmiyet ifade ederken, esnaf
lokantasindaki hafifce asinmis emaye tabak veya yamuk bir bakir siirahi, yasanmishk ve
samimiyet ifade eder. Isletmeler bu nesneleri kullanarak miisterinin zihnindeki geleneksel ev
semasini aktif hale getirirler. Tiiketiciler de bu nesneleri tarihsel orijinalliklerinden ziyade, birer
otantiklik sembolii olduklar i¢in otantik olarak algilamaya ve kendi nostaljik beklentilerini bu
ticari nesnelere yansitmaya diinden goniilliidiir (Reisinger & Steiner, 2006). Zira gliniimiiz
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deneyim ekonomisinde fiziksel mekan, sadece yemegin tiiketildigi pasif bir alan degil, bizatihi
tilkketilen ve anlam iiretilen aktif bir bilesen konumundadir (Kurtar Anli1 & Yavan, 2019).

Buna ek olarak mekanin sundugu bu gosteristen uzak ve bizden atmosfer, tiiketicilerin zihninde
fiyatlarin da diisiik oldugu yoniinde giiglii bir fiyat imaj1 yaratir. Liiks detaylardan arindirilmig
tasarimin, tiiketicilerde tipki pazar tezgahlarinda y1ginla sergilenen iiriinlerin yarattigi otomatik
ucuzluk hissi gibi biligsel bir kisayol olusturdugu goriilmektedir (Hamilton & Chernev, 2013).
Isletmenin kurguladigi bu miitevazi sahne, miisteriye 6dedigi bedelin dekorasyona degil,
dogrudan yemegin kendisine gittigi mesajini vererek mekanin biitge dostu algilanmasini
saglamaktadir (Bitner, 1992). Sahnelenen bu otantikligin sadakate doniismesi ise mekanin
miigterinin bes duyusuna hitap etmesiyle miimkiindiir. Duyusal pazarlama yaklasimi
baglaminda, kapidan girildigi anda duyulan tereyagi kokusu limbik sisteme (duygu ve hafiza
merkezi) hizla ulasarak ¢ocukluk anilarini tetiklemekte ve istahi kabartmaktadir (Giilli vd.,
2020). Dokulu ve dogal malzemelere (hasir sepet, ahsap masa) temas etmeyi saglayan haptik
algi, piiriizsiiz sanayi malzemelerinin aksine sicaklik ve gerceklik hissi uyandirarak mekani ev
algisina yaklastirir.

Dijitallesen diinyada ise mekanin gorsel dili, gosteri toplumu kavrami baglaminda yemegi
sadece tadilan degil, izlenen ve fotograflanan bir gosteri nesnesine doniistiirmiistiir (Debord,
2019). Bakir sunumlar ve otantik dekorlar {izerinden yaratilan gorsel aclik, mekani
instagramlanabilir bir sahne haline getirir. Ozellikle yeni orta simf tiiketiciler igin bu salas ve
otantik mekanlarin dijital aglarda sergilenmesi, kiiresel ve tekdiize zincir isletmelerden
styrilarak rafine zevklere sahip olmanin ve kiiltiirel sermayenin bir gostergesi olarak sinif
kimliginin ingasina hizmet etmektedir (Sunar & Tiirkyilmaz, 2023). Fonda calan nostaljik bir
Tiirk sanat miizigi eklendiginde ise miisteri, rasyonel bir tiiketici olmaktan ¢ikar ve duygusal
bir deneyim yasayan misafire doniisiir (Polat, 2022).

Sosyolojik Doniisiim ve Performatif Figiir: Usta Otoritesinden Anne Sefkatine

Kurgulanan bu ev simiilasyonunun inandiriciligint saglayan en canli ve tamamlayict unsur,
mekanin insan kaynagidir. Ozellikle ev yemekleri vaadinde bulunan isletmelerde, vitrine veya
acik mutfaga yerlestirilen orta yash kadin figiirii, tesadiifi bir tercih degildir. Geleneksel Tiirk
mutfak kiiltiiriinde yemek, annenin fedakarligi ve temizligiyle 6zdeslestirilirken; erkek asgilar
genellikle profesyonellik ve teknik ile iliskilendirilmektedir. Isletmeler, toplumun
bilingaltindaki bu gii¢lii toplumsal cinsiyet kodunu ticari bir giiven unsuruna dontistiirmektedir
(Karaca & Altun, 2017). Vitrindeki kadin calisan, isletmede fiilen tiim yemekleri pisirmese
dahi, oradaki fiziksel varligiyla isletmeye anne eli degmis sertifikasi saglamaktadir ve bu durum
tiketiciler tarafindan daha giivenilir algilanmaktadir (Gil & Giil, 2018). Ev yemekleri
isletmeciligi yapan kadin girisimciler, toplumsal hafizadaki ana, baci, abla rolleri {izerinden
miisterilerle ticari bir giiven ve samimiyet ag1 kurmaktadir (Karaman & Sahin, 2021).

Bu kadin ¢alisanlar, fiziksel bir isin 6tesinde, yogun bir duygusal emek sergilerler. Miisteriye
"hos geldin", "yavrum" veya "afiyet olsun kuzum" gibi anag¢ ve yerel hitaplarla yaklagsmak,
isletmenin onlardan bekledigi profesyonel bir rol geregidir. Vitrindeki ¢alisanin sergiledigi bu
derinlemesine rol yapma, endiistriyel gidanin soguk yapisini kirarak miisterinin ilgi ve sefkat
acligin1 doyurur ve onu bir miidavim haline getiren en gii¢lii sahneleme araci olur (Hochschild,
1983; Keles & Tuna, 2019). Calisanin ortaya koydugu bu anne performansi aslinda ticari bir
amag tasiyan kinik bir eylem olsa da modern kentli tiiketici o samimiyete a¢ oldugu icin bu
performansi igten olarak kabul etmeyi secer ve mevcut ev simiilasyonuna goniillii olarak katilir

(Goffman, 2014).

Anne mutfagi algisinin ingsasinda gozden kagirilmamasi gereken 6nemli sosyolojik bir nokta,
geleneksel esnaf lokantasi kiiltlirlindeki 6znenin degisimidir. Klasik esnaf lokantalarindaki
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hiyerarsik ve kuralci usta (baba) figiirii, disiplini ve mesleki otoriteyi temsil eder. Ancak
giiniimiiz modern kentlisinin psikolojik ihtiyaglari otoriteye degil, kapsayiciliga yonelmistir
(Taner & Cetin, 2023). Tiiketici, endiistriyel yasamin kat1 kurallarindan kagarken, vitrindeki
teknik odaklt donerci ustasi imgesi; yerini el lezzeti ile yemek yapan kadin imgesine
birakmistir. Endiistriyel mutfaklar yazili regetelere, kesin gramajlara ve teknik uzmanliga (agik
bilgi) dayanirken; anne mutfagi, literatiirde Ortilk bilgi olarak tanimlanan; formiiliize
edilemeyen, aktarilamayan ve kisiye 0zgii goz karar1 veya el lezzetine dayanmaktadir (Polanyi,
1966). Standartlastirilmis regetelerin aksine, mistik bir yetenek olan el lezzeti, standart olmayan
ama ruh tagiyan lezzet vaadinde bulunur. Tiiketici, annenin elinden ¢ikan yemegin gramajindaki
veya seklindeki standart dig1 sapmalar1 bir kusur olarak degil, fabrikasyon olmayisin ve
dogalligin en biiylik kanit1 olarak kutsar. Dolayisiyla usta figiirlinden anne figliriine gecis,
sadece bir personel degisimi degil; teknik milkemmellikten duygusal tatmine dogru yasanan
sosyolojik bir paradigma degisimidir (Karaca & Altun, 2017).

YONTEM
Arastirmanin Modeli ve Deseni

Bu caligma, gastronomik pazarlamada giderek yayginlasan ‘anne yemegi’ ve ‘ev yemekleri’
sOylemlerinin, modern kent yasaminda ailesinden uzakta yasayan iiniversite 6grencileri (Z
Kusagi) tizerindeki sosyolojik ve psikolojik karsiligini incelemeyi amaglamaktadir. Olgularin
arkasindaki derin anlamlari, bireylerin 6znel deneyimlerini ve algi diinyalarmi kesfetmeyi
hedefledigi i¢in ¢aligma, nitel arastirma yontemi ile kurgulanmistir.

Nitel arastirma desenleri arasindan fenomenolojik (olgubilim) desen benimsenmistir.
Fenomenoloji, bireylerin bizzat deneyimledikleri ancak derinlemesine farkinda olmadiklari
veya kavramsal olarak detaylandirmadiklari olgulara odaklanir. Bu ¢alismanin temel fenomeni,
endiistriyel gida diizeninin dayattig1 rasyonalite ve tekdiizelik siirecine sikisan 6grencinin, anne
yemegi vaadi sunan isletmelerle kurdugu nostaljik iligkidir. Calisma, 6grencilerin bu mekanlari
sadece karin doyurulan rasyonel birer tiikketim noktas1 olarak mi, yoksa psikolojik bir siginak
ve li¢lincli mekan olarak m1 deneyimledigini, katilimcilarin kendi ifadeleri iizerinden ortaya
cikarmay1 hedeflemektedir.

Calisma Grubu

Arastirmanin c¢alisma grubu, nitel arastirmalarda evreni temsil etmekten ziyade, arastirilan
olguya dair zengin bilgi sunabilecek kisilerden olusmasi gerektigi ilkesiyle belirlenmistir. Bu
dogrultuda amaclh 6rnekleme yontemlerinden 6l¢iit 6rnekleme stratejisi kullanilmistir.

Arastirmaya dahil edilecek katilimcilar i¢in belirlenen temel Sl¢iitler sunlardir:

o Aktif Universite Ogrencisi Olmak: Gériisiilen kisilerin 18-25 yas bandinda yer alarak, Z
kusaginin tiikketim aligkanliklarini ve sosyolojik egilimlerini dogrudan temsil etmesi.

o Ailesinden Ayri Yasiyor Olmak: Anne yemegine duyulan 0zlemin ve gecmise siginma
(nostalji) motivasyonunun ortaya ¢ikmasi i¢in belirlenmis bir lgiittiir (Tiirk, 2021).

o Disarida Yemek Yeme Sikligi: Haftada en az 1-2 6gilinlinli disaridaki ticari isletmelerde
tiiketen 6grencilerin segilmesi.

e Mekdn Tercihi: Beslenme rutininde ‘esnaf lokantasi” veya ‘ev yemekleri’ konseptli
isletmeleri diizenli olarak kullanan kisilerin tercih edilmesi.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

K*I‘(t:)'(‘i‘l‘l‘“ Yas Ogrenim Gordigi Bolim  '$2r1da ‘({;’I‘:ﬁl;lﬁgme Sikhg
K1 24 pendanma Sahil Giv. 3 Ogiin (Hafta sonu)
K2 23 Odyometri Tiim Ogiinler (Her giin)
K3 22 Tip Fakiiltesi 2 Ogiin
K4 24 Matematik 3-4 Ogiin
K5 24 Maliye Maksimum 5 Ogiin
K6 25 Tip Fakiiltesi 5-6 Ogiin
K7 23 Bilgisayar Miihendisligi 1-2 Ogiin
K8 23 Hukuk 4-5 Ogiin
K9 23 Bilgisayar Miihendisligi 4-5 Ogiin
K10 20 Havacilik Yonetimi 2-3 Ogiin
K11 22 Bilgisayar Miihendisligi 4-5 Ogiin
K12 20 isletme 3-4 Ogiin
K13 o3 IIkogretim Mat. 2-3 Ogiin

Ogretmenligi
K14 18 Muhasebe 2-3 Ogiin
K15 18 Hemsirelik 3-4 Ogiin
K16 21 Insan Kaynaklar1 Yonetimi 3 Ogiin

Calisma grubuna dahil edilen katilimcilarin seciminde, mesleki veya akademik diizeyde mutfak
becerisine sahip olmamalarina (Gastronomi, As¢ilik vb. béliimler disinda 6grenim gérmelerine)
ozellikle dikkat edilmistir. Bunun temel metodolojik nedeni yemek pisirme pratigi ve teknik
bilgisi sinirli olan 6grencilerin endiistriyel gida sistemine (disarida yemeye) daha fazla mecbur
kalmalar ve isletmelerin sundugu anne yemegi konseptine kars1 psikolojik olarak daha agik ve
savunmasiz olmalaridir. Boylece calisma grubunun, ortalama bir iiniversite Ogrencisinin
gurbetteki beslenme ¢aresizligini ve duygusal yonelimlerini objektif bir sekilde yansitmasi
giivence altina alinmistir. Bu kriterler dogrultusunda yiiriitiilen derinlemesine goriismelerde
veri doygunluguna ulasildigi anlagildigindan, saha ¢aligmasi toplam 16 {iniversite 68rencisi ile
sonlandirilmistir.

Veri Toplama Teknigi ve Araci

Aragstirmada veri toplama teknigi olarak yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi tercih edilmistir.
Goriismelerde kullanilmak iizere, calismanin kavramsal ¢ergevesini olusturan teorik temellere
dayali kapsamli bir goriisme formu hazirlanmistir. Formun teorik kurgusu tasarlanirken;
Ritzer'in (1998) McDonaldlagma kavrami baglaminda fast-food zincirlerinin hizi ve
standartliina kars1 esnaf lokantalarinin samimiyetinin kiyaslanmasi, Jean Baudrillard'in (2011)
simiilasyon teorisi ekseninde disarida tiiketilen anne koftesinin gercek anne yemeginin yerini
tutup tutmadiginin sorgulanmasi temel alinmistir. Buna ek olarak, Weber'in (1997) biiyiiniin
bozulmasi tezine karsi bir tepki olarak gelisen giiven ihtiyaci ile meniilerdeki ev yapimi
ibarelerinin tiiketici algisina etkisi (Wansink vd., 2001) ve Oldenburg'un (1989) ii¢lincii mekan
yaklasimi g¢ercevesinde bu mekanlarda hissedilen aidiyet duygular1 formun ana eksenini
olusturmustur. Ayrica, arastirmada nitel gelenegin dogasima uygun olarak esnek (gelisen)
arastirma tasarimi benimsenmis; sahadan elde edilen ilk veriler dogrultusunda forma yeni
sondaj (alt) sorular1 eklenerek veri doygunlugu maksimize edilmistir. Bu teorik altyapi
dogrultusunda hazirlanan ve katilimcilara yoneltilen goriisme formundaki temel sorular agagida
sunulmustur:
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Tablo 2. Goriisme Sorulari

1. Kag yasindasiniz ve hangi boliimde 6grenim goriiyorsunuz?
Giris: 2. Universite egitiminiz siiresince nerede konaklryorsunuz? (Orn:
s KYK, Ozel Yurt, Ogrenci Evi)
Demografik ST .. :
Bilgiler ve 3. Haftada ortalama kag¢ 6giliniiniizii ev/yurt disinda, ticari yeme-igme

Meveut mekanlarinda tiiketiyorsunuz?

. 4. Disarida yemek yiyeceginiz zaman genellikle ne tiir mekanlari (Fast-

Pratikler . . o1 s
food, esnaf lokantasi, kafe vb.) tercih ediyorsunuz ve bu tercihi belirleyen
temel etken nedir?

5. Universite i¢in ailenizden ayrilip kendi beslenme rutininizi kurmaya
basladiginizda, yemek baglaminda en ¢ok neyin eksikligini hissettiniz?
- 6. Kiiresel fast-food zincirlerinde veya standart AVM restoranlarinda

Boliim 1: o » . .

.. yemek yerken kendinizi psikolojik olarak nasil hissediyorsunuz? (Bu

Nostaljik ..

Tiiketim: mekanlarin atmosferini nasil tanimlarsiniz?)

Bi olo’ik. 7. Disarida yemek yerken aklinizdan "Keske su an evimde/ailemle

D yo'ol olsaydim" diislincesinin gectigi anlar oluyor mu? Bize bdyle bir aninizi

oyumdan : e o

Psikoloiik tarif edebilir misiniz?

Sizin aéa 8. Ozellikle sinav dénemleri, hastalik, moral bozuklugu veya yalnizlik
hissettiginiz giinlerde spesifik olarak aradiginiz, size psikolojik olarak iyi
gelen (konfor saglayan) bir ev yemegi var mi? Neden o yemegi
artyorsunuz?

9. ‘Anne yemegi’ veya ‘anne mutfagi’ kelimelerini duydugunuzda
zihninizde canlanan ilk fotograf veya duygu nedir?
10. Bilmediginiz bir semtte karniniz aciktifinda, tabelasinda veya

Boliim 2: meniisiinde ‘anne eli degmis gibi’ veya ‘ev yapim1’ yazan bir yeri gérmek,

Gastronominin o mekéna dair hijyen ve giiven alginizi nasil etkiler?
Ev Hali: 11. Sizce meniide bir yemegin sadece kofte veya ‘anne koftesi’ olarak
Meniiye yazmasi, o yemegi se¢me ihtimalinizi ve ddemeye razi oldugunuz fiyati

‘Anne’ Eli degistirir mi? Neden? * (Sondaj Sorusu): Bilmediginiz bir yerde yemek
Degmis Gibi  yiyeceginiz zaman, farkli bir sey denemektense bildik ev yemeklerine
(kofte, corba vb.) yonelmenizde sadece anne yemegine duyulan 6zlem mi
etkilidir, yoksa bilmediginiz bir sey yiyip, hijyen ve saglik hassasiyetleriniz

gibi bir gilivenlik kaygis1 da rol oynar m1?

12. Diizenli olarak gittiginiz o esnaf lokantasinin veya ev yemekleri
yapan mekanin fiziksel ortamini (dekorasyonunu, masalarii, g¢alan
miizigini veya kokusunu) nasil tarif edersiniz?

13. Gittiginiz bu mekanlarin dekorasyon agisindan liikks olmamasi (daha

Boliim 3: .. ) i
n miitevazi, salas veya eski usul esyalar barindirmasi), o mekanin fiyatlari ve
Mekéansal oo . . . % . .
Kodl samimiyeti hakkinda size ne hissettiriyor? * (Sondaj Sorusu): Peki hazir
odlar ve salas mekan demisken; iceri girdiginiz, mekanin ¢ok miitevaz1 ve salas
Duyusal - N . ey L
oldugu ama hesabin liiks bir restoran kadar pahali geldigi bir deneyiminiz
Pazarlama o A e L .
Uzerinden Ev oldu mu? Bu ¢eliski o mekanin samimiyetini géziiniizde nasil etkiler?
- 14. O mekanda metal bir bardakla su igmek, hasir bir sepetten ekmek
Simiilasyonu

almak veya fonda nostaljik bir miizik duymak yemekten aldigimiz keyfi
nasil etkiliyor?

15. Gittiginiz bu otantik/salas esnaf lokantalarinda yediginiz yemekleri
veya mekanin atmosferini sosyal medyada (Instagram vb.) paylasiyor
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musunuz? Liiks bir restoran yerine bdyle miitevazi bir mekani paylagmak
size veya takipgilerinize ne ifade ediyor?

16. Tercih ettiginiz bu mekanlarda c¢alisanlarla (6zellikle servis
Biliim 4: personel'i veya asgllaﬂa} nasvl! bir iletisim ku_ruyorsun'uz? .
Sosyolojik 17. Bir ¢alisaninin (6rnegin orta ygsh b1'r teyzenin veya ustqmn) size
Déniisiim ve ‘Evladim’, ‘ngrum’, :HOS geldin®  gibi anaq/bal?acan 1fadelerle
Performatif yak}gsmasn sizin o mekana bag'lanmamz‘l yeya..yerpegln lezzetini nasil
Figiir: Usta etklllygr? * (Sonflaj Soru;u):' Pe}q tam tersini dusunehm;. tabelasmdg ‘anne
Otoritesinden yemegl’ yazan bir yere glr‘dl'gln‘lzde, mutfakta veya servulste anag bir te':y.zej
Anne yerine asik surath,.resml giyimli, blylkh erkek bir usta gormek beklentinizi
fkatine ve 0 mekana olan inancinizi nasil etkiler?
Se 18. Kurulan bu iletisim sayesinde kendinizi bir miisteri gibi mi yoksa
baska bir rolde mi hissediyorsunuz?
19. Disaridaki bir lokantada yediginiz ‘anne koftesi’ veya ‘ev mantist’,
Béliim 5: ger¢ekten kendi annenizin yaptig1 yemegin lezzetiyle aynit m1?
Sn:)lflsl::ll Bir 20. Eger 1§zzeti birebir ayn1 dq“gilse (veya olmadlglnl ‘E)iliyorsanlz), sizi
Uciincii 0 mekéna gitmeye ve o y.ernegl anne yemegi olarak tiiketmeye devam
Mekan insast: ettiren asil motivasyon nedir?
Lokanta ve 21. Son olarak; bir AVM'nin yemek katinda yediginiz yemek ile bu tarz
Restoran sa.lm.imi lokantalarda yediginiz y.erpek arasindaki farki, aidiyet ve huzur
Karsithg hissi agisindan nasil Ozetlersiniz? * (Kapanig): Disaridaki yemek

deneyimlerinizle veya ev yemegi 6zleminizle ilgili eklemek istediginiz,
unutamadiginiz bir aniniz var mi1?

Verilerin Toplanmasi ve Etik Siirec¢

Gorligmeler katilimcilarin kendilerini rahat hissedebilecekleri sessiz ortamlarda, yiiz yiize
gerceklestirilmistir. Katilimcilarin odaklanma siireleri ve Z kusaginin dinamik iletisim tarzi
dikkate alinarak gerceklestirilen goriismeler, ortalama 10 ile 15 dakika arasinda
stirdiirilmiistiir. Arastirmanin etik boyutunu giivence altina almak amaciyla, goriismeler
oncesinde katilimcilara arastirmanin amaci agiklanmig, goniillii katilim ve onam formlar
imzalatilmistir. Gortisme verilerinin gizliligi ve katilimer anonimligi (K1, K2... kodlamalariyla)
esas alinmistir. Veri kaybin1 dnlemek amaciyla, katilimcilarin rizasiyla tiim goriismelerin ses
kayd1 yapilmis ve sonrasinda kelimesi kelimesine desifre edilerek metne dontistliriilmiistiir.

Verilerin Analizi

Elde edilen verilerin ¢oziimlenmesinde, nitel arastirma gelenegine uygun olarak igerik analizi
ve betimsel analiz teknikleri bir arada kullanilmistir. Analiz siirecinde, ¢alismanin kuramsal
cergevesi temel alinarak tiimdengelimsel bir yaklasim benimsenmistir. Desifre metinleri
dikkatlice okunmus, aragtirmanin amacina hizmet eden anlamli birimler kodlanmis ve bu kodlar
literatiirdeki temel kuramlarla eslestirilerek temalastirilmistir. Bu dogrultuda veriler, asagidaki
5 ana tema altinda analiz edilmistir:

1. Nostaljik Tiiketim: Biyolojik Doyumdan Psikolojik Sigimaga

Lokanta ve Restoran Karsithig1: Sinifsal Bir Ugiincii Mekan Insasi
Gastronominin Ev Hali: Meniiye 'Anne Eli' Degmis Gibi

Mekansal Kodlar ve Duyusal Pazarlama Uzerinden Ev Simiilasyonu
Sosyolojik Doniisiim ve Performatif Figiir: Usta Otoritesinden Anne Sefkatine

Nk wn
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Arastirmanin inandiriciligini ve aktarilabilirligini (gecerlilik/gilivenirlik) artirmak amaciyla,
verilerin analizinde uzman incelemesine basvurulmus ve katilimcilarin ifadelerinden dogrudan,
ham alintilara yer verilmistir (Lincoln & Guba, 1986). Ayrica bulgularin veri doygunlugunu ve
tematik dagilimini gosteren bir katilimci-tema matrisi olusturularak analiz siireci seffaf hale
getirilmistir.

BULGULAR

Goriismeler esnasinda yapilan ses kayitlarindan elde edilen transkripsiyonda, arastirmacinin
yonelttigi soru, climle ve yorumlarin tamami ayiklandiktan sonra, kalan metinler {izerinden
kelime frekans analizi gerceklestirilmistir. Analiz siirecinde anlam ifade etmeyen edat, zamir
ve baglaglar veri setinden ¢ikarilmistir. Bu islem sonucunda en sik tekrarlanan 50 kelime (f=11
ile =137 arasinda degisen) gorsel bir bulut olarak sunulmus, en yiiksek frekansa sahip 20
kelime ise Tablo 3’te detaylandirilmistir.

Tablo 3 incelendiginde, katilimcilarin gastronomik deneyimlerini tanimlarken yiyecegin
fiziksel Ozelliklerinden ziyade mekanin sundugu psikolojik atmosfere odaklandiklari
goriilmektedir. En sik tekrarlanan kelimeler arasinda "yemek" (f=137) ifadesinden hemen sonra
"samimi" (f=57) kelimesinin gelmesi dikkate deger bir bulgudur. Bu durum, 6grencilerin
disarida yemek yeme eylemini yalnizca biyolojik bir ihtiyag olarak degil; "rahat" (f=28), "sicak"
(f=26) ve "glizel" (f=48) bir "ortam" (f=28) arayis1 olarak kodladiklarin1 yansitmaktadir.
Oldenburg'un (1989) ii¢iincii mekan teorisiyle paralellik gdsteren bu bulgu, esnaf lokantalarinin
modern kent yagaminin ve endiistriyel kosturmacanin sogukluguna karsi siginilacak duygusal
birer liman islevi gérdiigiinii ortaya koymaktadir.

Tablo 3. Goriismelerden Elde Transkripsiyonun Kelime Bulutu Listesi

Kelime f Kelime f Kelime f Kelime f
1 -Yemek 137 6-Esnaf 44 11-Yemegin 32 | 16-Aile 27
2 -Samimi 57 7-Zaman 43 12-Kendimi 31 17-Sicak 26
3 -Anne 52 8-Yemegi 42 13-Rahat 28 | 18-Yemekle 24
4 -Benim 51 9-Annemin 42 14-Ortam 28 19-Yedigim 23
5 -Giizel 48 10-Fast-food 39 15-lyi 27 120-Yemeyi 23

Analiz sonuglarinda "anne" (f=52), "annemin" (f=42) ve "aile" (f=27) kelimelerinin en ytiksek
frekansa sahip olmasi, ¢alismanin temel argiimani olan ge¢cmise siginma motivasyonu ve
aidiyet krizi ile biiyiik 6l¢iide oOrtlismektedir. Katilimcilarin "esnaf" (f=44) lokantalarinda
deneyimledikleri 6giinleri dogrudan kendi aile evlerindeki "anne" figiiriiyle eslestirmeleri;
tilkketilen nesnenin fiziksel gidanin 6tesine gegtigine isaret etmektedir. Bu tablo, Baudrillard’in
(2011) simiilasyon teorisine uygun bigimde, rasyonel bir beslenme eyleminden ziyade "anne
yemegi" gostergesinin sembolik olarak tiiketildigini belirginlestirmektedir. Katilimcilarin
zihnindeki "iy1" (f=27) ve "giizel" (f=48) yemek algisi, anne emeginin o nostaljik ve giivenilir
aurasiyla ayrilmaz bir bi¢imde i¢ i¢e ge¢mistir. Bu veriler, Z kusagi Ogrencilerinin ticari
isletmelerde aslinda biyolojik bir doyumdan ziyade kurgulanmis bir aidiyet hissini aradiklarini
yansitmaktadir.

542



Dikici & Sert/ROTA Journal, 2026, 7(1), 530-558

lezzeti samimi mek:

o Yerken gicak Ia”|l|le a m a nfasytéoiglmllézzet .

| t
koﬂctarz o ka|aballkevde a n n e emeg ‘}%zr%eqm
|!;w,2gm S izik yemegi P é{unogun letgim
bizim hizh Yel kendimi
ailefqst- foodonamev Kifte

y akin
yemekleriZaMan annem mekanlarda yem eg I n

ortam kqlahallk

S ITW edigim

miizik esnaf ‘n yemeyl
samimiyet - Biiin eS n af
eksikligini y ,-’w:tlanl z anne Iyl I.:":;:II:IL'k ori rahat
hijyen '[EII’Z ik ev yakin anlrlem s3iin lezzeti
- hijyen yerken . sica kofte
yc\,dc:ﬁirl?alle esnaf yemek lokantasi _ V1P« mizkPUzUlY o770t E\«'de m m Viyorum lokantas! i atigim rahat

ogrenci ' oo
\;inklerl bizim a n ml n ’ yak ImI ' g u Ze yemeyl rahat
sicaky evinde liiks 1nnem hos \ma vemedir

s SQMIMI 5 o
, ogrenm samimi

hizl f|y \ a1l
etigin enim annemin ® miigteri
rumlu bizim . yemekle

e | Ortamkendlml evinde

Ogrencilerin sdylemlerinde "esnaf" (f=44) kelimesi ile "fast-food" (f=39) kelimesinin birbirine
cok yakin siklikta kullanilmasi, ¢aligmanin kuramsal g¢ercevesinde vurgulanan sinifsal ve
kiiltiirel yarilmay1 Dbelirginlestirmektedir. Katilimcilar kendi beslenme deneyimlerini
aktarirken, fast-food zincirlerinin rasyonel, standart ve ruhsuz yapisini; esnaf lokantalarinin
"samimi" (f=57) ve "sicak" (f=26) yapisiyla siirekli bir kiyaslama ve zitlik ekseninde ifade
etmislerdir. Bu kelime frekanslari, Ritzer'in (1998) McDonaldlasma tezinin yarattigi
yabancilagsmaya karsi, tiiketicilerin otantik ve "bizden" olana yonelme refleksini destekleyen
giiclii bir nitel gdsterge sunmaktadir.

Arastirma kapsaminda 16 tiniversite 6grencisi ile gerceklestirilen derinlemesine goriismelerden
elde edilen veriler, arastirmanin teorik ¢ercevesi dogrultusunda icerik ve betimsel analiz
teknikleriyle ¢oziimlenmistir. Elde edilen bulgular; Nostaljik Tiiketim: Biyolojik Doyumdan
Psikolojik Sigmaga, Lokanta ve Restoran Karsithgi: Smifsal Bir Uciincii Mekan Insasi,
Gastronominin Ev Hali: Meniiye 'Anne Eli' Degmis Gibi, Mekansal Kodlar ve Duyusal
Pazarlama Uzerinden Ev Simiilasyonu ve Sosyolojik Déniisiim ve Performatif Figiir: Usta
Otoritesinden Anne Sefkatine olmak {izere 5 ana tema ve 19 alt tema altinda toplanmustir.
Katilimcilarin ifadelerinin bu temalara gore dagilimini ve arastirmanin veri doygunlugunu
gosteren katilimci-tema matrisi, Tablo 4’te sunulmustur.
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Tablo 4. Katilimcilarin Ifadelerinin Temalara Gére Dagilimi

Katilimc1 Kodlari

Ana Tema Alt Tema 1 2345678910 11 12 13 14 15 16
MCD()[I)laldlasmaya v v v v v v v v Vv v v v v v v v
irenis
EndﬁStriyel v v v v v v v v Vv v v v v v v v
Nostaljik Yabancilagma
Tiiketim Ps(illéologik gligim)ak PR oy oy Yy s,
onfor Gida
Alle SOfr.aSI v v v v v v v v v v v v v v v
Ozlemi
Ucﬁncﬁ Kaostan Ka<}1$ v v v v v v v v v v v v v v v v
Mekﬁn Siifsizlasma o o
Insasi: (Esitleyici Ortam)
Lokanta vs.  Bizdenlik Algisi v ¥ VY vy v v v v v v v vV
Restoran  Aidiyet ve ikram v v v v v
Simﬁlasyon v v v v v v v v Vv v v v v v v v
Farkindalig
Anne Eli  Neofobik Siginma v v v v v v v
Degmis Orijinalin v v v v v v v v v v v v v v v v
Meniiler Kutsanmasi
Ssoglerln" v v v v v v v v v v v v
iipheciligi
Sl?u}?ilsal EV v v v v v v v v v v v v v v v
imiilasyonu
Fiyat-Ambiyans L, L, PR
Mekansal Q.eh@k.m.
Kodlar Gosterisci
0 TUketlm (GiZleme v v v v v v v v v v v v v v v
Egilimi)
R BUtglet . v v v v v v v v v v v v v v v v
asyonalitesi
Duygusal Emek
ve LeZZCt v v v v v v v v v v v v v v v
Toleransi
Performatif Sahneleme oy v
Figiir Cokiisii
Rol Doniistimii
(Miisteriden v v v v v v v v Y v v v
Misafire)

Gortismelerden elde edilen verilerin analizine ve katilimcilarin dogrudan alintilarina dayanan
tematik bulgular asagida sirasiyla sunulmustur:
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Tema 1: Nostaljik Tiiketim: Biyolojik Doyumdan Psikolojik Siginaga

Modernlesme ve hizli kentlesmenin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan endiistriyel gida sistemi,
liniversite egitimi i¢in ailesinden ayr1 yasayan Ogrencilerin beslenme pratiklerinde ciddi
kirilmalara yol agmistir (Karhan, 2018). Goriismelerden elde edilen bulgular, 6grencilerin fast-
food ve AVM restoranlarindaki deneyimlerini McDonaldlasma baglaminda mekanik ve ruhsuz
olarak tanimladiklarini gdstermektedir. Ogrenciler bu mekanlarda sadece biyolojik bir doyum
sagladiklarini, ancak psikolojik olarak yabancilasma yasadiklarini belirtmiglerdir. Bu durumu
K6 su sozlerle ifade etmistir:

"Daha ¢ok robotlagmis gibi; ye, i¢, at, git seklinde. Yani sadece yemek i¢in orada oldugumun
farkindayim ve sadece yemegimi yiyip gidiyorum."

Benzer sekilde K12, endiistriyel yeme-igme mekanlarinin hiz odakli yapisinin yarattig
psikolojik baskiy1 su sekilde dile getirmistir:

"Karnim doymus gibi hissediyorum ama asla duygusal bir doyum yasamiyorum. Hizlica tiiketip
kalkmam gerekmesi beni ortamda boguyor."

Universiteye gegisle birlikte kirllan geleneksel beslenme rutini, dgrencilerde dzellikle evde
yapilan ve hazirlamasi zahmetli olan yemeklere karsi derin bir 6zlem, bir diger ifadeyle
gastronostalji yaratmistir (Ozgiines, 2020). Ogrencilerin fast-food pratiklerine sikismasi ve
gurbet hali, sulu yemek ve protein bazli ev yemeklerine duyulan aidiyet ihtiyacini artirmistir
(Tekten, 2024). K11, "Genellikle sulu yemekler su an hi¢ tiiketemiyorum. Memlekete gidince
evinin kisith imkanlarina baglayarak, "Daha ¢ok yapimi zor olan yemeklerin eksikligini
hissettim. Biber dolmasi, yaprak sarmasi... Ogrenci evinde yapilamayacak seyler" seklinde
belirtmistir.

Ogrencilerin bu endiistriyel sogukluktan ve gurbet hissinden kagislari, dzellikle hastalik, sinav
stresi veya yalnizlik gibi kriz anlarinda belirginlesmektedir. Bu donemlerde anne yemegi, bir
besin olmakla beraber psikolojik bir siginak (konfor gida) islevi gérmektedir (Albayrak vd.,
2022; Simsek, 2019). Katilimeilar, bu anlarda annelerinin kendilerine 6zel hazirladig: spesifik
lezzetleri (¢orba, sarma vb.) aradiklarin1 vurgulamislardir. K1 bu durumu geleneksel bir ritiielle
eslestirerek su sekilde aktarmistir:

"Hasta oldugumda kiiciikliikten beri tarhana corbasit igmeye alismisim. Hasta oldugumuzda
kimse bize ozellikle bir ¢orba yapmiyor. Gurbette en ¢ok onun yoklugunu ¢ektim."

Ayni paralelde K14, kriz anlarinda hissedilen anne yemegi 6zlemini dogrudan anne figiirii ile
Ozdeslestirerek, "Tabii ki, annemin meshur tavuklu ¢orbasi. Her hasta oldugumda yapardi
bana" ifadesiyle, anne yemeginin yalnizca biyolojik bir 6giin olmaktan ¢ikip iyilestirici (sifa
veren) bir psikolojik araca doniistiigiinii ortaya koymaktadir.
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Tema 2: Sinifsal Bir Ugiincii Mekén Insasi: Lokanta vs. Restoran

Arastirmanin temel teorik dayanaklarindan biri olan iiglinci mekan kavrami, 6grencilerin
disarida yemek yeme pratiklerinde belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmistir. Ogrenciler igin yurt
(birinci mekan) ve tniversite kampiisii (ikinci mekan) disindaki sosyallesme ve rahatlama
alanlari, genellikle esnaf lokantalar1 ve ev yemegi yapan miitevazi isletmeler olmustur
(Oldenburg, 1989; Solmaz vd., 2026). Gorlismelerde katilimcilar, AVM yemek katlari ile esnaf
lokantalarini karsilastirirken net bir aidiyet ve huzur ayrimi yapmislardir. AVM'lerin kalabalik
ve anonim yapisina karsin, lokantalar adeta birer siginak olarak kodlanmistir (Mehta & Bosson,
2010; Yavan & Kurtar Anli, 2023). K12, bu zithig1 su sozlerle 6zetlemistir:

"Aligveris merkezindeki yemek yenen yerler genelde yabancilastirici, hizli tiiketime odakll ve
kimsenin kimseyi tamimadigr yerler. Esnaf lokantalarinda ise git gel ¢ok oldugu igin o
mekandaki kisilerle veya caliganlarla daha sicak bir iletisim kurabiliyorsun. O yiizden ben
boyle daha c¢ok iigiincii mekanlara siginmayt tercih ediyorum. Orada kendimi bir topluluga
aitmis gibi hissediyorum.”

Benzer sekilde K1, AVM ortamini bir kosusturmaca olarak nitelendirirken, esnaf lokantasina
gitmenin psikolojik bir kendini ddiillendirme ritiieli oldugunu s6yle ifade etmistir:

"AVM'de yedigim yemek doyma ihtiyacini karsilamak icin yapilan bir aktivitedir... 'Karnimi
doyurayim da kalkayim' yemegidir. Ama gittigim bir esnaf lokantasinda gayet boyle 'Hafta sonu
glizel bir yemege c¢ikayim, kendimi bir simartayim' yemegidir. Atmosfer olarak da daha
huzurludur.”

Ugiincii mekanlarin en belirgin 6zelligi olan hiyerarsiden uzak ve esitleyici yapi, égrencilerin
bu isletmeleri kurumsal restoranlara tercih etmelerindeki temel motivasyondur. Kurumsal
mekanlarin mesafeli resmiyetine karsilik, lokantalardaki "bizdenlik" hissi 6grencilere sosyal bir
rahatlama saglamaktadir (Isildar & Aydin, 2025; Taner & Cetin, 2023). Katilimcilardan K16,
esnaf lokantasinin farkli sosyal siniflari nasil ayni1 masada esitledigini su sosyolojik gozlemle
aktarmstir:

"Boyle mekanlar genellikle bana samimiyetsiz geliyor. Yani birbirini tanimayan insanlar oraya
sadece yemek icin gidiyor... Ama esnaf lokantasina giden adam; nalbur, tesisat¢i falan,
bunlarin ortak yonleri oldugu i¢in orada muhabbet kurup samimi bir ortam olustururlar.”

Bu esitleyici iletisim ag1, 6grencilerin miisteri kimliginin yarattig1 resmiyetten ve sinifsal
mesafelerden siyrilmalarina olanak tanimaktadir (Bourdieu, 2015). K2, kurumsal mekanlarin
siparis prosediirlerindeki yabancilagsmaya kars1, esnaf lokantasindaki dogrudan ve insani temasi
su sekilde vurgulamistir:

"Zorunda kalmadik¢a asla AVM terasinda yemek yemeyi tercih etmem. Kosusturacaksin, elinde
tepsiyle bos yer arayacaksin falan... Ben sunu isterim; gideyim lokantama, 'Merhaba ustam’
diyeyim, o da beni giiler yiizle karsilasin... Ben orada huzurla yemegimi yiyeyim."
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Elde edilen bu bulgular, 6grencilerin esnaf lokantalarini geleneksel yemeklerin satildigi ticari
alanlar olmalarinin yani sira, modern kent yasaminin ve endiistriyel hizin yarattig1 baskidan
kacarak nefes aldiklart hibrit birer mekanyer olarak da deneyimlediklerini ortaya koymaktadir
(Ritzer, 1998; Yavan & Kurtar Anli, 2023).

Tema 3: Gastronominin Ev Hali: Meniiye ‘Anne’ Eli Degmis Gibi

Isletmelerin meniilerinde ve tabelalarinda kullandiklar1 ‘Anne Yemegi’, ‘Ev Yapimi® veya
‘Anne Eli Degmis Gibi’ seklindeki betimleyici etiketlerin, modern tiiketici lizerindeki etkisi
aragtirmanin en dikkate deger bulgularindan birini olusturmaktadir (Sahin & Yazicioglu, 2018).
Literatiirde bu tiir sloganlarin tiiketicinin duygusal karar verme siire¢lerini manipiile ettigi
varsayilsa da (Erdogan & Akin, 2023; Wansink vd., 2001); arastirmaya katilan Z kusagi
iiniversite 6grencilerinin bu sdylemlere karsi son derece analitik ve rasyonel bir siiphecilik
gelistirdigi tespit edilmistir. Ogrenciler bu tabelalarmn bir gerceklik sunmadiginin, aksine salt
bir pazarlama stratejisi (simulakr) oldugunun tamamen farkindadir (Baudrillard, 2003). K15,
bu durumu pazarlama etigi iizerinden elestirerek su net ifadeleri kullanmistir:

"Anne eli degmis mesela, direkt yani slogan. Iste bu tarz sloganlar genelde insanlarin
maneviyat duygulariyla oynayan sloganlar oldugunu diigiiniiyorum. O yiizden beni pek de
etkilemiyor... Zaten genelde ben slogan oldugunu diistiniiyorum. Bunlarin bir pazarlama
stratejisi oldugunu diistiniiyorum.”

Benzer bir farkindalikla K10, bu séylemlerin inandiriciliktan uzak oldugunu belirterek, "Bana
¢ok hijyenik gelmiyor oyle ortamlar. Ciinkii 'Anne eli degmis' veya 'Ev yapimi' yazdiklari icin
bana reklam tarzinda béyle bir yazi yazdiklar: aklima geliyor. O yiizden hijyenik oldugunu
diistinmiiyorum, giivenmiyorum" derken; K16 ise "O beni se¢meye yonlendirmez. Ciinkii onu
annemin yapmadigini bildigim i¢in, bunun da bir pazarlama taktigi oldugunu bildigim igin beni
cezbetmez" sozleriyle bu simiilasyonun (kurgunun) tiiketici nezdindeki gegersizligini ortaya
koymustur.

Bununla birlikte arastirma, tiiketicilerin bu sdylemlerin birer reklam oldugunu bilmelerine
ragmen, bilmedikleri mekanlarda yine de ev yemeklerine ve bildik lezzetlere (kofte, gorba vb.)
yoneldiklerini gostermektedir (Tekten, 2024). Bu paradoksal durumun temelinde yatan en
biiyiik faktoriin, gurbette yasayan 6grencinin deneyimledigi gida giivenligi kaygis1 ve neofobi
(yenilik korkusu) oldugu anlasilmaktadir (Topgu & Ozer Altundag, 2023). Ailesinden uzakta,
kisith biitgeyle yasayan Ogrenci, disarida yemek yerken maceraya atilmak yerine riskin en
diisiik oldugu bildik kavramlara siginmaktadir. K14, bilindik ev yemeklerini tercih etmesindeki
asil motivasyonun anne 6zleminden ziyade bir gilivenlik refleksi oldugunu su sozlerle itiraf
etmistir:

"Ikincisi (giivenlik kaygisi) daha cok agirlik bastyor. Clinkii iiniversite okumak icin memleketten
de uzagim. Her sey bana yabanct ama bir yandan da iste annem de yok yanimda... Mecburen
bazi yerlerden yemek zorunda kalvyorum. (Giivenlik kaygist) yaratiyor, evet."”
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K15 de bilmedigi lezzetlerin yaratabilecegi fiziksel risklerden (zehirlenme, mide bozulmasi)
kag¢inmak i¢in bu mekanizmayi kullandigini, "Bilmedigim bir seyin mideme nasil gelecegini de
bilmedigim icin. O yiizden yani bildigim seyden devam etmeyi diistiniiyorum” diyerek
desteklemistir. K12 ise, “Gtivenlik kaygisi da var. Direkt kavram olarak daha giivenli ve 6zenli
hissettiriyor. O yiizden daha ¢ok tiiketebiliyorum boyle yemekleri” diyerek anne veya ev
kavramlarinin zihinde dogrudan bir hijyen/giivenlik sertifikasi islevi gordiigiinii gézler 6niine
sermistir.

Arastirmanin ortaya koydugu bir diger 6nemli bulgu ise, menii igeriklerindeki isimlendirme
karmasasinin tiiketiciyi dogrudan fast-food tiiketimine iten bir tetikleyici islevi gérmesidir.
Tiiketiciler, meniide yer alan yemek isimlerinin veya igeriklerinin ne anlama geldigini tam
olarak anlayamadiklarinda derin bir belirsizlik ve risk algist yasamaktadir (Sahin & Yazicioglu,
2018). Bu bilgi eksikligi ve neofobi (yenilik korkusu), 6grenciyi McDonaldlagma teorisindeki
en gii¢lii silahlardan biri olan 'ongoriilebilirlik' ilkesine teslim etmektedir (Ritzer, 1998; Topgu
& Ozer Altundag, 2023). Meniideki yabancilasma ve siirprizle karsilasma korkusu, 6grencinin
lezzet arayisin1 askiya almasmma ve igerigini, tadim1 ve sonucunu %100 bildigi,
standartlastirilmis fast-food lirtinlerine siginmasina neden olmaktadir (Karhan, 2018).

Ote yandan katilimcilar, kopya (lokantadaki anne yemegi) ile gercek (kendi annelerinin
yemegi) arasindaki ayrimin son derece bilincindedir (Baudrillard, 2003). Katilimcilarin
tamami, disarida yedikleri yemegin lezzet olarak annelerinin yemeginin yanina bile
yaklasamayacagin1 vurgulamislardir. Ancak yemegin lezzeti gergek ile birebir ayni olmasa da
isletmenin sundugu samimi atmosfer ve giiler yiiz, o yemegi tilketmeye devam etmeleri i¢in
yeterli bir ikame motivasyon saglamaktadir (Yavan & Kurtar Anli, 2023). K1 bu durumu su
sozlerle 6zetlemistir:

"Kesinlikle ayni degil ya... O el lezzetini hi¢cbir sekilde disaridaki bir esnaftan veya farkli bir
insanda bile bulamazsiniz. Zaten bunun farkindayim... Ama oraya yine de gitmemdeki en biiyiik
etmen o mekdanin atmosferi, ¢alisanlarin bana karsi tutumudur."”

Ayni baglamda K35, gercegin (anne yemeginin) ulasilamaz oldugu durumlarda kopyanin nasil
rasyonellestirildigini su ifadelerle agiklamistir:

"Tabii anne yemeginin yerini hi¢bir yer tutmaz ama bununla yarisabilecek veya anne yemegine

yakin restoranlarda yemek yedigimiz oluyor... Ayni yemegi yemeyecegimizi bildigimiz halde,
anne yemegine en yakin sekilde o yemegi nerede tiiketebiliriz diye diistiniiyorum. Biz de bu
restoranlara bu yiizden itiliyoruz."”

Bu bulgular 6grencilerin isletmelerdeki anne yemegi kurgusunun (simiilasyonun) farkinda
olduklarini, gergegin yerini tutmayacagim bildiklerini; ancak endiistriyel gida risklerinden
(neofobi) korunmak ve giivende hissetmek adina bu kurguya goniillii olarak dahil olduklarini
acikca ortaya koymaktadir (Goffman, 2014; Topcu & Ozer Altundag, 2023).
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Tema 4: Mekansal Kodlar ve Duyusal Pazarlama Uzerinden Ev Simiilasyonu

Isletmelerin sundugu anne yemegi veya ev yemegi vaadinin tiiketiciler tarafindan
igsellestirilebilmesi, fiziksel atmosferin bu sdylemi destekleyecek duyusal kodlarla
tasarlanmasina baghdir (Bitner, 1992; Kurtar Anli1 & Yavan, 2019). Arastirma bulgulari, esnaf
lokantalarinda ve ev yemekleri sunan isletmelerde karsilasilan nostaljik miiziklerin, yemek
kokularinin ve geleneksel objelerin (hasir sepet, metal/bakir bardak vb.) 6grencilerin zihnindeki
ev semasini basartyla tetikledigini gdstermektedir (Giillii vd., 2020; Oksiiz & Ozcan, 2025).
Duyusal pazarlama unsurlarmin tiiketici tizerindeki psikolojik etkisine dair K16, koku ve
dekorasyonun lezzet algisini dahi degistirebilecegini su sekilde ifade etmistir:

"Aile ortaminda yemek yerken o kokunun burnuma gelmesi belki beni aile ortamindaymis gibi
hissettirebilir... Psikolojikmen bu beni etkileyecegi icin yemegin de giizel oldugunu diisiinmemi
saglayabilir."

Benzer sekilde K2, mekandaki nostaljik tinilarin ve geleneksel sunumlarin aradigi atmosferi
nasil tamamladigini, "Musiki tarzi insani yormayan, kulagini yormayan sadece arkada bir tini
olarak o sekilde cok hosuma gider... Iste tam aradigim seyler bunlar zaten (metal bardak, hasir
sepet)" sozleriyle vurgularken; K5 bu tiir geleneksel kodlarin kendisine sagladigi duygusal
konforu, "Tabii eskiye doniik veya evimde hissettigim, o ev ortaminit bana hatirlatiyor. Ve daha
mutlu olup o restorana daha samimi bir sekilde yaklasabiliyorum" seklinde Ozetlemistir
(Reisinger & Steiner, 2006).

Ancak aragtirmanin dikkat ¢ekici bulgularindan biri, mekanin fiziksel tasarimi ile tiiketicinin
fiyat beklentisi (fiyat imaji1) arasindaki giiclii ve koparilamaz bagdir. Katilimcilar salas,
miitevazi ve goOsteristen uzak mekan tasarimlarint dogrudan uygun fiyathh olmakla
eslestirmektedir (Bitner, 1992; Hamilton & Chernev, 2013). Bu beklentinin aksine, salas bir
mekanda liiks bir restoran hesab1 6deme ihtimali (fiyat ve ambiyans c¢eliskisi) soruldugunda,
katilimcilarin tamami bu durumu bir kandirilma ve thanet gibi nitelendirmislerdir. Bu
uyusmazligin yarattigi giiven kirikligim1 K16, "Direkt eksi yonde etkiler ¢iinkii kandirildigimi
hissediyorum" diyerek ¢ok net bir sekilde 6zetlemistir. K13, mekanin konsepti ile fiyatlandirma
politikasinin uyusmasi gerektigine dikkat cekerek, "Kesinlikle olumsuz ydnde etkiler. Adi
listiinde samimi bir restoran, aile yeri. Fiyatlarin da bu denli yiiksek olmamasi gerekir" derken;
K14, bu celiskiyi isletmenin samimiyetsizligi olarak yorumlamis ve "Miisterisini daha ¢ok
kandirma amach, kendine ¢ekip onlardan para kazanmak... olarak géziimde yer alir” ifadesini
kullanmigtir. K15 ise bu durumu sosyolojik bir perspektiften ele alarak esnaf lokantalarinin
toplumsal misyonuna vurgu yapmis ve "Derin bir yara olur benim igin, hi¢ dogru olmaz.
Genelde boyle yerler toplum, esnaf, 6grenci dostu diye gectigi icin o tarz bir sey bizim halkimiza
empoze edilmistir. Tam tersi olmasi gergekten bir giiven kirikligina sebep olur" diyerek,
mekanin salagliginin aslinda yazili olmayan bir uygun fiyat s6zlesmesi oldugunu gozler oniine
sermistir.

549



Dikici & Sert/ROTA Journal, 2026, 7(1), 530-558

Calismanin bir diger 6nemli boyutu ise Veblen'in (2005) gosterisci tiiketim ve Bourdieu'niin
(2015) sinifsal begeni teorilerinin dijital ¢agdaki (sosyal medya) yansimalaridir. Ogrenciler
esnaf lokantalarinda hissettikleri huzur ve aidiyete ragmen, bu mekanlar1 Instagram gibi sosyal
medya platformlarinda paylagsmaktan bilingli olarak kaginmaktadirlar. Aragtirma bulgulari,
tiiketicilerin karinlarini ve ruhlarim1 doyurmak i¢in miitevazi mekanlari Goffman'in (2014)
dramaturji kuramindaki arka sahne gibi kullandiklarini, ancak toplumsal statii ve gosteris insa
etmek (6n sahne) i¢in liiks mekanlarin sergilendigini ortaya koymaktadir (Bourdieu, 2015;
Sunar & Tiirkyilmaz, 2023). Z kusaginin bu konudaki diiriist 6z elestirisini K16 su sozlerle dile
getirmistir:

"Ben genellikle gittigim mekanlart kolay kolay paylasmam ama liiks bir yere gittiysem bunu
paylasirim... Gereksiz buluyorum ya, tercih etmiyorum paylasmayi. Ama liiks bir mekdm
paylasirim. Birazcik da gosteris var burada tabii ki de.”

Ayni sekilde K4 de bu ikili tiiketim pratigini destekleyerek, "Cok fazla yemek yemeye gittigim
yerleri paylasmiyorum agik¢asi. Ama hani paylasacak olursam da genelde bu tarz miitevazi
verleri ¢ok fazla paylagsmam, daha boyle liiks yerleri paylagirim"” demistir. Bu durum, anne
yemegi ve esnaf lokantasi deneyiminin digartya sergilenen bir statii sembolii (gosteri nesnesi)
olmaktan ziyade, bireyin kendi i¢ine dondiigii, gosteristen uzak ve mahrem bir psikolojik tatmin
alan1 olduguna isaret etmektedir (Debord, 2019).

Tema 5: Sosyolojik Doniigiim ve Performatif Figiir: Usta Otoritesinden Anne Sefkatine

Gastronomik bir mekéanin ev simiilasyonunu tamamlayan ve tiiketiciyi bu kurguya inandiran en
canli unsur, insan kaynaginin sergiledigi tutum ve davranistir (Giil & Giil, 2018). Arastirma
bulgulari, 6grencilerin modern restoranlarin kurumsal ve mesafeli hizmet anlayisindan ziyade,
esnaf lokantalarindaki anag/babacan ve duygusal emek barindiran iletisim pratiklerine giiglii bir
yonelim gelistirdigini gostermektedir (Hochschild, 1983; Keles & Tuna, 2018). Calisanlarin
miisterilere evladim, yavrum gibi ailevi kodlarla hitap etmesi, Z kusag tiiketicilerinde sadece
bir aidiyet yaratmakla kalmamis, ayn1 zamanda yemegin kalitesine ve olas1 hizmet hatalarina
kars1 bir lezzet tolerans1 gelistirilmesini saglamistir (Karaman & Sahin, 2021). K12, bu anag
iletisimin yemegin fiziksel kusurlarini nasil orttiigiinii su sozlerle ifade etmistir:

"Daha evde hissettirdigi icin yemegin lezzeti 6yle olmasa da beni oraya bagliyor. Yani yemegin
tuzu eksik olsa bile goziime batmuyor. Cok daha lezzetli ve giivenli hissediyorum."

Ayni paralelde K8, kurulan bu samimi bagimn tiiketiciyi sikdyet eden rasyonel miisteri
konumundan ¢ikarip, hata arayan degil, kusur 6rten bir konuma tasidigini, "Yemegin lezzetini
etkilemese bile, yani kotii olmus bir seye kétii olmus diyemem size oyle diyeyim" sdzleriyle itiraf
ederken; K11, ana¢ bir teyzenin varliginda hissettigi yogun aidiyetin hizmet toleransini
ulastirdig1 en ug noktay1 soyle 6zetlemistir:

"Mekdna baglanma konusunda ¢ok iyi bir sey oluyor bu 'Eviadim, yavrum' gibi yash teyzenin
hitap etmesi... Daha ¢ok para veresim geliyor. Mesela yemegin icinde istenmeyen bir durum,
550



Dikici & Sert/ROTA Journal, 2026, 7(1), 530-558

mesela bir tiiy, bir kil ¢ikarsa hi¢ séylemem, 6yle direkt géz ardi etmeye ¢alisirim boyle
mekanlarda genellikle."

Bu ifadeler, basarili bir sahnelemenin, tiiketicinin mantiksal degerlendirme (hijyen/lezzet
arayisi) slireglerini nasil askiya aldiginin ve duygusal bagin kalitenin 6niine gectiginin giiclii
bir gostergesidir. Ancak bu kurgunun calismasi, sahnedeki oyuncunun (as¢i/garson) mekanin
konseptine (anne mutfagi) uygun bir performans sergilemesine baglidir. Katilimcilara,
tabelasinda ‘Anne Yemegi’ yazan bir isletmeye girdiklerinde mutfakta anag¢ bir kadin yerine
asik suratli, resmi giyimli ve biyikli bir usta gérmeleri durumunda ne hissedecekleri (sahneleme
hatasi/geligkisi) soruldugunda, oOgrencilerin tamami bu durumu bir aldatmaca olarak
nitelendirmistir (Karaca & Altun, 2017). K14, beklenti ile karsilagilan ger¢cegin uyusmamasinin
yarattig1 yikici etkiyi, "Direkt miisterisini bu yonden kandirma amacgh yapilmis restoranlarda
yemeyi tercih etmem, direkt geri ¢itkarim yani” sdzleriyle ifade etmistir. K15, bu ¢eliskinin
mekanin vaadini sifirladigint belirterek, "Mekdndan aldigim hazzi ¢ok minimalize eder...
Kendisiyle ¢elistigi i¢cin o mekdan benim orayi tercih etme ihtimalimi ¢ok diistiriir” derken;
K12, "Asir1 olumsuz etkiler. Boyle unvanlarin veya isimlerin sadece reklam amagl
kullanilmasindan rahatsizlk duyuyorum" diyerek, vaat edilen sefkat figiirliniin yerine otoriter
usta figlirtiniin konulmasinin konsepti ¢okerttigini vurgulamistir (Taner & Cetin, 2023).

Son olarak bulgular, bu basarili duygusal emek performansinin ve ev konseptinin, kapitalist
sistemin temeli olan isletme-miisteri iliskisini sosyolojik olarak doniistiirdiigiinii ortaya
koymaktadir. Kurulan samimi iletisim sayesinde 6grenciler, kendilerini para harcayan birer
ticari nesne (misteri) olmaktan ¢ok, o mekanin bir parcast (misafir/evlat) olarak
konumlandirmaktadirlar. K10, bu rol degisimini, "Onlarin sanki davet ettikleri bir misafir gibi
hissederim ¢iinkii daha 1limli yaklasvyorlar. 'Eviadim, yavrum' diyerek... Bu ¢ok samimi bir
iletisime giriyor" seklinde agiklarken; K13, bu aidiyet hissinin ulastig1 son noktay1 su sozlerle
Ozetlemistir:

"Karsimdaki kisi bana ¢ok samimi yaklasirsa, aileden biriymis gibi hissettirirse ben de kendimi
onlarin evlatlariymus gibi hissederim agikg¢asi."

Elde edilen bu bulgular, ‘anne mutfag1’ konseptinin yalnizca meniilerdeki isimlerden veya
nostaljik dekorasyonlardan ibaret olmadigini, asil tutkalin modern kent yasaminda yalnizlasan
bireye sunulan kosulsuz sefkat ve samimiyet performansi oldugunu ortaya koymaktadir.

SONUC ve ONERILER

Bu caligma, modern kent yasaminin ve endiistriyel gida sisteminin dayattigi hiz odakli
beslenme pratiklerine karsi, gastronomik pazarlamada yiikselen bir deger olan ‘anne yemegi’
ve ‘ev mutfag’’ soylemlerinin Z kusagi iiniversite Ogrencileri iizerindeki sosyolojik ve
psikolojik yansimalarin1 derinlemesine incelemistir. Arastirmadan elde edilen bulgular,
ogrencilerin disarida yeme-igme pratiklerinin salt biyolojik bir enerji ikmali olmaktan ¢ikarak;
yabancilasma, aidiyet, giivenlik arayis1 ve duygusal tatmin ekseninde sekillenen ¢ok boyutlu

bir basa ¢ikma mekanizmasina doniistiiglinii ortaya koymaktadir.
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Arastirmanin en temel sonuglarindan biri, endiistriyel gida sisteminin Z kusagi lizerindeki
etkileridir. Ogrenciler, AVM'lerin ve kiiresel fast-food zincirlerinin hesaplanabilirlik ve
verimlilik ilkelerine dayali "ye-i¢-kalk" atmosferini ruhsuz, mekanik ve yabancilastiric
bulmaktadir (Ritzer, 1998; Karhan, 2018). Universiteye gecisle birlikte kirllan geleneksel
beslenme rutinleri; 6grencileri sulu yemek ve dengeli beslenme gibi ev ortami disinda ikame
edilmesi zor olan lezzetlere yoneltmektedir. Bu eksiklik, hastalik, siav stresi veya yalnizlik
gibi kriz anlarinda zirveye ¢ikmakta ve "anne yemegi", biyolojik bir besin olmanin Gtesine
gecerek modernitenin biiylisiinii bozdugu diinyada yeniden sifa aranan bir psikolojik siginak
(konfor gida) islevi gormektedir (Simsek, 2019; Weber, 1997).

Arastirmanin literatiire sundugu 6zgiin ve dikkate deger katki ise, Z kusaginin pazarlama
enstriimanlarma  karsi  gelistirdigi  analitik farkindaliktir. isletmelerin  reklamlarinda,
tabelalarinda ve meniilerinde yer alan ‘anne eli degmis gibi’ sloganlar, katilimcilar tarafindan
gercegi olmayan bir kopya (simulakr) ve acik¢a bir pazarlama taktigi olarak kodlanmaktadir
(Baudrillard, 2011). Tiiketiciler ticari bir isletmede yedikleri yemegin annelerinin lezzetine
ulagsamayacaginin ve oradaki sefkat sOyleminin ticari bir kurgu oldugunun biiyiik oranda
bilincindedir.  Ancak  bu  kurgunun  bilinmesi,  tliketiciyi o  mekandan
uzaklastirmamaktadir. Ogrenciler, endiistriyel gida {iretimindeki risklerden kaginmak
amacityla, en gilivenli liman olarak gordiikleri bu kurgusal ev ve anne semasina goniillii olarak
siginmaktadirlar (Topgu & Ozer Altundag, 2023). Bir diger ifadeyle, anne metaforu tiiketici
zihninde sorgulanmasi gerekmeyen, dogrudan bir hijyen ve gida giivenligi sertifikas1 olarak
islev gormektedir.

Mekansal tasarim ve fiyat imaj1 arasindaki iligski baglaminda; salas ve miitevazi dekorasyon dili
ile "uygun fiyat/6grenci dostu olma" durumu arasinda yazili olmayan kat1 bir s6zlesmenin
varligi saptanmistir (Bitner, 1992; Hamilton & Chernev, 2013). Ayrica, ogrencilerin liikks
restoranlar1 sosyal medyada bir statii sembolii olarak sergilerken, derin bir aidiyet duyduklar
esnaf lokantalarini dijital diinyadan saklamalari; anne yemegi tiiketiminin gdsteristen uzak,
icsel ve mahrem bir pratik olduguna isaret etmektedir (Bourdieu, 2015; Veblen, 2005). Calisma
son olarak, yeme-igme mekanlarindaki duygusal emek performansinin iiriin kalitesinin dahi
online gegebildigini gdstermistir (Hochschild, 1983; Goffman, 2014; Keles & Tuna,
2018). Personelin ana¢ iletisim tarzi, O6grencinin resmi "miisteri" kimliginden siyrilip
"misafir/evlat" kimligine biirlinmesini saglayarak, major hizmet kusurlarinin dahi géz ardi
edildigi giiclii bir lezzet toleransi yaratmaktadir.

Elde edilen bu bulgular 1s181nda, gastronomi sektorii uygulayicilari icin bir dizi stratejik yol
haritas1 belirlemek miimkiindiir. Oncelikle, Z kusag: tiiketicilerinin nostaljik unsurlarin
samimiyetine inanmaya hazir oldugu ancak bu samimiyetin yiiksek fiyatlandirma ile suistimal
edilmesini bir "giliven ihlali" olarak kodladigi gbéz Oniine alindiginda; isletmelerin fiyat
stratejilerinin, mekanin sundugu "halktan olma" iddiasiyla mutlak bir tutarlilik sergilemesi
gerekmektedir. Tiiketici sadakatini belirleyen asil unsurun sefkatli iletisim oldugu gerceginden
hareketle, personel se¢iminde salt teknik beceriden ziyade empati kurabilen ve anag/babacan
iletisim  dillerini  (duygusal emek) profesyonelce sergileyebilen profillere Oncelik
verilmelidir. Ayrica, tiiketicilerin reklam sloganlarina duydugu analitik siipheyi kirmak adina,
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mutfak alanlarinin goriiniir kilindig1 seffaf tasarimlar, gida giivenligi endisesini (neofobi)
minimize eden somut bir giiven insasi stratejisi olarak kullanilmalidir. Son olarak, genclerin
abartili vaatler yerine akran tecriibelerine itibar etmesi nedeniyle, isletmelerin yapay reklam
biitgeleri yerine miisteri deneyimine odakli organik bir dijital itibar yonetimi benimsemesi
sektordeki rekabet gliciinii artiracaktir.

Akademik perspektifte ise, bu ¢alismanin agtig1 teorik patikayi derinlestirecek yeni arastirma
projeksiyonlarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Z kusaginin miilakatlarda beyan ettigi "pazarlama
farkindaliginin", ndropazarlama araclar1 (EEG, Eye-tracking) kullanilarak fizyolojik ve bilissel
diizeyde test edilmesi literatiire Ozgiin bir katki sunma potansiyeli tagimaktadir. Tiiketim
sosyolojisi baglaminda; bir mekanin "statii sembolii" olarak dijital goriintirligi ile o mekana
duyulan "samimi aidiyet" arasindaki ters oranti iizerine yapilacak netnografik caligmalar, dijital
cagdaki smifsal begeni kodlarin1 daha net ¢oziimleyecektir. Bununla birlikte, ev i¢i mutfak
pratiklerine bizzat taniklik etmis olan X ve Y kusaklarinin bu simiilasyon evrenine verdikleri
tepkilerin Z kusag ile karsilastirilmasi, gastronostalji olgusunun kusaklararast doniisiimiinii
ortaya koyacaktir. Son olarak, vitrinde kadin veya anne figiirliniin konumlandirilmasinin
tiiketici giiveni lizerindeki etkisi, toplumsal cinsiyet rolleri ve kadin girisimciligi ekseninde
daha genis Olcekli saha arastirmalariyla incelenerek gastronomi sosyolojisindeki performatif
figlir tartigmalarina yeni bir soluk getirebilir.
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Extended Abstract

This study examines the sociological and psychological reflections of the discourses of
“mother’s home-cooked meals” and “home cuisine,” which have increasingly become
prominent values in gastronomic marketing, among Generation Z university students. In
contemporary urban life, food consumption is no longer limited to the biological function of
nourishment. Rather, eating-out practices have become closely associated with emotional
satisfaction, a search for belonging, trust, security, and coping with the alienating effects of
modern life. Within this context, the study focuses on how young consumers interpret the
symbolic meaning of “mother’s food” in the face of fast, standardized, and industrialized food
systems.

The findings reveal that Generation Z students perceive the atmosphere of shopping malls and
global fast-food chains, which is largely shaped by the principles of calculability, efficiency,
and speed, as mechanical, soulless, and alienating. The transition to university life often
disrupts traditional eating routines and distances students from home-based food practices. As
a result, students develop a stronger orientation toward meals associated with home, balance,
warmth, and emotional safety. This need becomes more visible during moments of crisis such
as illness, examination stress, loneliness, or emotional fatigue. In such moments, “mother’s
food” functions not merely as a nutritional product but as a form of comfort food and a
psychological shelter against the disenchanted world of modernity.

One of the most significant contributions of this study is its emphasis on the analytical
awareness of Generation Z consumers toward marketing instruments. Participants are largely
aware that slogans such as “just like a mother’s touch” or “home-style meals” used in
advertisements, menus, and restaurant signs are commercial constructions. They recognize that
food served in a commercial establishment cannot fully reproduce the taste, care, and emotional
value of their own mothers’ meals. However, this awareness does not necessarily prevent them
from consuming in such places. On the contrary, students voluntarily take refuge in this
fictional home-and-mother schema because it provides a symbolic sense of trust against the
perceived risks of industrial food production. In this respect, the mother metaphor functions in
the consumer’s mind almost as an unquestioned sign of hygiene, sincerity, and food safety.

The study also demonstrates a strong relationship between spatial design and price image. A
modest, simple, and unpretentious restaurant atmosphere is associated by students with
affordability, sincerity, and being “student-friendly.” In contrast, when such places adopt high
prices despite presenting themselves as local, modest, or home-like, students interpret this as a
violation of trust. Furthermore, while luxury restaurants are often displayed on social media as
status symbols, small artisan restaurants and home-style eateries are usually kept away from
digital visibility. This indicates that the consumption of mother-style food is perceived as a
more intimate, internal, and private practice rather than a show-oriented form of consumption.

Another important finding concerns the role of emotional labor in food service. The quality of
interpersonal communication may sometimes become more influential than the technical
quality of the food itself. A warm, caring, maternal, or paternal communication style adopted
by restaurant staff enables students to move beyond the formal identity of “customer” and feel
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more like a “guest” or even a “child” in a familiar environment. This emotional transformation
creates a strong tolerance toward service failures and strengthens consumer loyalty.

In light of these findings, several practical implications can be proposed for gastronomy sector
practitioners. First, businesses using nostalgia, home cuisine, and mother-food themes should
maintain consistency between their discourse, pricing policy, spatial design, and service style.
Since Generation Z consumers are willing to believe in sincerity but quickly detect artificiality,
excessive pricing or exaggerated promises may damage trust. Second, staff selection and
training should not focus solely on technical service skills but also on empathy, warmth, and
the professional performance of emotional labor. Third, transparent kitchen designs and visible
food preparation processes may serve as effective strategies for reducing food safety concerns
and strengthening consumer trust. Finally, as young consumers rely more on peer experiences
than artificial advertising messages, businesses should invest in organic digital reputation
management based on authentic customer experiences.

From an academic perspective, this study opens several paths for future research. The
marketing awareness expressed by Generation Z participants may be tested through
neuromarketing tools such as EEG and eye-tracking in order to examine their physiological and
cognitive responses to mother-food discourses. Netnographic studies may also explore the
inverse relationship between the digital visibility of a restaurant as a status symbol and the
sincere sense of belonging felt toward that place. In addition, comparative studies involving X,
Y, and Z generations may reveal how the phenomenon of gastronostalgia changes across
generations. Finally, the positioning of female or maternal figures in restaurant spaces should
be further examined through the lenses of gender roles, consumer trust, and women’s
entrepreneurship, offering new insights into performative figures in gastronomy sociology.

Etik kurul beyan notu:

Arastirma siirecinin planlanmasi, veri toplama, analiz, yorumlama ve raporlama dahil olmak
iizere tiim asamalarinda bilimsel arastirma ve yaymn etigi ilkelerine titizlikle uyulmustur.
Calismada akademik diiriistliik, seffaflik, tarafsizlik ve bilimsel giivenilirlik esas alinmuis;
intihal, veri manipiilasyonu, uydurma veri kullanimi ve benzeri herhangi bir etik ihlale
kesinlikle yer verilmemistir. Ayrica kullanilan tiim kaynaklara akademik atif kurallarma uygun
bicimde yer verilmistir.

Arastirmacilarin katki oram1 beyani
Yazarlar makaleye esit oranda katki saglamislardir

Cikar catismasi beyaniBu calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismast
bulunmamaktadir.
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