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Öz 
Gerekçeli Davranış Teorisine odaklanılarak hazırlanan bu araştırma-
nın amacı, restoran müşterilerinin iklim değişikliği farkındalığı ve 
satın alma öncesi sosyal medya kullanımlarının sürdürülebilir tüke-
tim davranışlarına etkisini belirlemektir. Bu kapsamda hazırlanan bir 
anket formu ile İzmir’de faaliyet gösteren gastronomi tesisi müşteri-
lerinden kolayda örnekleme yöntemiyle Kasım 2023-Nisan 2024 ara-
sında 434 adet geçerli anket toplanmıştır. Araştırmanın model uyumu 
doğrulayıcı faktör analizi ile belirlendikten sonra  hipotezler yapısal 
eşitlik modeli ile test edilmiştir. Farklılıkları test etmek için ise t-tes-
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ti ve One-Way ANOVA testleri gerçekleştirilmiştir. Analiz sonuçları; 
satın alma öncesi sosyal medya kullanımının, restoran müşterilerinin 
sürdürülebilir tüketim davranışlarını ve iklim değişikliği farkındalıkla-
rını artırdığını; iklim değişikliği farkındalığının sürdürülebilir tüketim 
davranışlarını azalttığını göstermektedir. Kadınların iklim değişikliği 
farkındalıkları ve sürdürülebilir tüketim davranışları, erkeklere göre 
anlamlı düzeyde daha yüksektir. Restoran müşterilerinin sürdürülebi-
lir tüketim davranışlarının Gerekçeli Davranış Teorisine dayandırıla-
rak incelenmesi, bu çalışmanın orijinalliğini oluşturmaktadır. 
Anahtar kelimeler: Sürdürülebilir tüketim davranışları, restoran müş-
terileri, iklim değişikliği farkındalığı, sosyal medya

The Effect of Social Media Use and Climate Change 
Awareness on Sustainable Consumption Behavior

Abstract
Focusing on the Reasoned Behavior Theory, this research aims to exa-
mine the effects of climate change awareness and pre-purchase social 
media use on sustainable consumption behaviors of restaurant custo-
mers. Within this scope, data were collected from the restaurant custo-
mers of gastronomy facilities operating in Izmir with a questionnaire 
form prepared by convenience sampling method between November 
2023 and April 2024. At the end of the data collection process, 434 
valid questionnaires were collected. After the model fit of this rese-
arch was determined through confirmatory factor analysis, the hy-
potheses were tested using the structural equation model. To test the 
differences, t-tests and One-Way ANOVA tests were conducted. The 
analysis results show that pre-purchase social media usage increases 
restaurant customers’ sustainable consumption behavior and climate 
change awareness; however, contrary to expectations, climate chan-
ge awareness decreases sustainable consumption behaviors. Women’s 
awareness of climate change and their sustainable consumption beha-
viors are significantly higher than those of men. The originality of this 
study is examination the sustainable consumption behavior of restau-
rant customers based on the Theory of Reasoned Action. 
Keywords: Sustainable consumption behaviors, restaurant customers, 
climate change awareness, social media.
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Giriş

İklim değişikliği, doğrudan ya da dolaylı olarak küresel atmosferin 
bileşimini bozan insan faaliyetleri sonucunda oluşan değişikliklerdir 
(United Nations, 1992). TDK Sözlük’de (2024) farkında olma durumu 
olarak ifade edilen farkındalık, Wikipedia’ya (2024) göre bir canlının 
çevresinde gelişen olayları bilme, algılama ve duyumsama becerisidir. 
İklim değişikliği ve farkındalık kavramlarına bağlı olarak iklim deği-
şikliği farkındalığı; bireylerin iklim değişikliğini bilme, algılama ve 
duyumsama becerisi olarak kavramsallaştırılabilir. İklim değişikliği ve 
sürdürülebilirlik günümüzde toplumların önem verdiği konular arasın-
da yer almaya başlamıştır. Birleşmiş Milletler İklim Değişikliği Çerçeve 
Sözleşmesinde  ve ülkemizin On İkinci Kalkınma Planında (SBB, 2024) 
iklim değişikliğine ve sürdürülebilirliğin önemine vurgu yapılmaktadır. 

Küresel ölçekte en önemli çevresel sorunlardan biri olan iklim deği-
şikliği ile baş edebilmek için insanlara iklim değişikliği farkındalığının 
kazandırılması gerekmektedir (Karakaya Aytin ve Akansel, 2023). İklim 
değişikliği farkındalığı kazandırmak için kamu spotları hazırlanmakta 
ve sivil toplum örgütleri tarafından çalışmalar yapılmaktadır. Yapılan ça-
lışmalarda insanların en önemli bilgi kaynaklarından biri olan internet, 
özellikle sosyal medya, önemli bir rol oynamaktadır (Çalışkan ve Men-
cik, 2015; Ceyhan, 2017). 

İnsanların yaşamlarını sürdürmeleri beslenme davranışları ile para-
lellik göstermektedir. Temel olarak insanların beslenme davranışlarını 
göçebelik ve tarımsal yapı, bilgi düzeyi, yiyeceklerin pazarlanma ve 
reklam durumu, coğrafi konum, din, sosyo-ekonomik durum, biyolojik, 
psikolojik ve politik durum, teknoloji, medya, küreselleşme ve kültü-
rel etkileşim etkilemektedir (Şahin ve Özer, 2006; Akgündüz vd., 2021; 
Ulusoy ve Demir, 2022). Fakat günümüzde beslenme davranışının yol 
açacağı bireysel ve toplumsal sonuçlar da davranışın gerçekleştirip ger-
çekleştirilmemesini etkileyebilmektedir. Bu durum Gerekçeli Davranış 
Teorisine (GDT) göre açıklanabilir. GDT göre bireylerin davranışları, 
davranışın olası sonuçlarına ve başkalarının bu davranışa ilişkin düşün-
düklerinden etkilenmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1980). Bu araştırmada 
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iklim değişikliği farkındalığı olan bireylerin satın alma davranışlarının 
sonuçlarını göz önünde bulundurarak sürdürülebilir tüketim davranışla-
rı gösterecekleri varsayılmaktadır. Bu varsayım Thøgersen (2021), Ecer 
vd. (2023) ve Jindal vd. (2024) tarafından yapılan araştırmalarla da des-
teklenmektedir. 

Beslenme davranışını etkileyen bireysel, sosyal ve ekonomik başta 
olmak üzere pek çok faktör vardır. Sosyal medya kullanımı da beslenme 
davranışları etkileyen faktörler arasında yer almaktadır (Kıngır, 2019). 
Bunun sebebi sosyal medyanın bir bilgi edinme aracı olarak kullanılması 
ve bu bilgilerin duygu, düşünce ve davranışı üzerinde etkili olabilmesi-
dir (Arslan ve Beğendik, 2023; Arslan ve Yavuz, 2020; Akdere ve Kara-
maz, 2023; Kovancı ve Yıldız Karakoç, 2022).  Bu araştırmada restoran 
müşterilerinin de satın alma öncesi sosyal medya kullanımlarının, iklim 
değişikliği farkındalıklarını ve sürdürülebilir tüketim alışkanlıklarını et-
kileyeceği varsayılmaktadır. Sosyal medya kullanımının iklim değişik-
liği ile ilişkili olduğu varsayımı León  vd. (2022), Gómez-Casillas ve 
Márquez (2023) ve Aryanto (2024)  tarafından yapılan araştırmalarla; 
sosyal medya kullanımının sürdürülebilir tüketim davranışları ile ilişkili 
olduğu varsayımı Kumar vd. (2024) ve Munaro vd. (2024) tarafından 
yapılan araştırmalarla desteklenmektedir. 

Bu araştırmanın amacı, yiyecek içecek işletmesi olan gastronomi 
tesisi müşterilerinin iklim değişikliği farkındalıklarının ve satın alma 
öncesi sosyal medya kullanımlarının sürdürülebilir tüketim davranışla-
rına etkisini belirlemektir. Turizm Tesislerinin Niteliklerine İlişkin Yö-
netmeliğinin 26. maddesinde “Gastronomi tesisleri; yemek kültürünün 
bir turizm ürünü haline getirilerek müşteriye sunulduğu, yöresel, gele-
neksel, ulusal veya uluslararası özellik taşıyan mutfak ile yiyecek içecek 
servisinin yapıldığı, ülke turizmine katkı sağladığı değerlendirilen ve bu 
yönleriyle Bakanlık tarafından desteklenmeleri uygun görülen yeme-iç-
me tesisler” olarak tanımlanmaktadır (TTNİY, 2019). 

Alanyazında restoran müşterilerinin iklim değişikliği farkındalıkla-
rı, satın alma öncesi sosyal medya kullanımları ve sürdürülebilir tüketim 
davranışları ilişkisini incelemeye yönelik bir alan araştırmasına rastlan-
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mamıştır. Bu araştırmanın (1) restoran müşterilerinin sosyal medya kul-
lanımlarının iklim değişikliği farkındalıklarına ve sürdürülebilir tüketim 
davranışlarına etkisinin belirlenmesi (2) iklim değişikliği farkındalığının 
sürdürülebilir tüketim davranışlarına etkisinin belirlenmesi ve (3) res-
toran müşterilerinin yaş, cinsiyet, medeni durum, eğitim durumu, gün-
lük sosyal medya kullanım sıklığı ve restorana gitme sıklıklarına göre 
değişkenlere verdikleri cevaplarının farklılık gösterip göstermediğinin 
belirlenmesi ile alanyazına katkı sağlaması beklenmektedir. Ayrıca bu 
araştırma niyet ve davranış arasındaki ilişkiyi öznel norm ve algılan 
davranış kontrole bağlı olarak farkındalığın davranışa etkisini ampirik 
olarak inceleyerek GDT katkı sağlaması amaçlanmaktadır. Araştırma 
sonuçlarının sürdürülebilir tüketim davranışının geliştirilmesine yönelik 
özellikle kamu yöneticilerine ve pazarlama karar alma süreçlerinde res-
toran yöneticilerine uygulanabilir öneriler getirmesi de beklenmektedir.

Literatür ve Hipotez Geliştirme

Sosyal Medya Kullanımı

Günümüzde internet kullanımın yaygınlaşması, teknolojiye kolay 
erişim ve toplum yapısında meydana gelen değişimler sosyal medya 
kullanımını arttırmıştır.  İnsanlar sosyal medya aracılığıyla kendilerini 
ifade etmekte, iletişim kurmakta ve sosyalleşmektedirler. Ayrıca sosyal 
medya duygularını ifade edemeyen ya da dikkat çekmek isteyen kişile-
rin duygularını yansıtmak için paylaşımlar yapabildikleri bir alan haline 
gelmiştir (Kıran vd., 2020). Sosyal medya kullanımının yaygınlaşması 
ile birlikte sosyal medya uzmanı, takipçi ve influencer gibi kavramlar 
hayatımıza girmiştir.

We are Social 2023 Global ve Türkiye Raporu’na (2024) göre dün-
ya çapında sosyal medya kullanımı 4.76 milyara ulaşmıştır. Aynı rapora 
göre önceki yıllarla kıyaslandığında ortalama %3 büyüme söz konusu-
dur. Türkiye özelinde; internet kullanım nedenleri sırasıyla bilgi bulmak, 
güncel etkinlikleri ve haberleri takip etmek, nasıl yapılacağını araştır-
mak, ürün ve marka araştırması yapmak, arkadaş ve aile ile iletişime 
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geçmek olarak sıralanmaktadır. Türkiye’de en fazla kullanıcıya sahip ilk 
beş sosyal medya aracı ise Instagram, Whatsapp, Facebook, Twitter ve 
Telegramdır. En çok zaman harcanan sosyal medya platformu Instagram 
olup, TikTok ikinci sıradadır. Yeni markaları bulma yöntemleri arasında 
ise sosyal medya reklamları ilk sırada, bunu arama motorları, televizyon 
reklamları, telefon ve tablet reklamları, marka veya ürün siteleri takip 
etmektedir (We are Social 2023 Global ve Türkiye Raporu, 2024).

TUİK’e (2024) göre bireylerin en fazla kullandıkları sosyal medya 
ve mesajlaşma uygulamaları %86,2 ile WhatsApp, %71,3 ile YouTube 
ve %65,4 ile Instagramdır. En fazla kullanılan sosyal medya ve mesaj-
laşma uygulamaları cinsiyete göre incelendiğinde; erkeklerin en fazla 
%89,5 ile WhatsApp, %74,7 ile YouTube ve %67,0 ile Instagram uygu-
lamalarını, kadınların %82,9 ile WhatsApp, %68 ile YouTube ve %63,9 
ile Instagram uygulamalarını kullandığı belirlenmiştir.

Sosyal medya kullanımın çeşitli olumlu ve olumsuz etkileri bulun-
maktadır (Jose, 2023). Başkaları ile kendini karşılaştırması sonucunda 
kendini yetersiz hissetme, diğer bir ifadeyle özgüvenin azalması, depres-
yon, siber zorbalık ve anlamlı ilişkiler geliştirme yeteneğinin azalması 
olumsuz etkilerinden bazılarıdır (Pang, 2021; Caratiquit ve Caratiquit, 
2023). Diğer insanlarla bağlantı kurma, benzer ilgi alanı olan insanlara 
ulaşma, önemli konulardaki farkındalığın oluşması/artması, yaratıcılığı 
geliştirme, aradığı duygusal desteği bulma, kendini daha rahat ifade ede-
bilme sosyal medyanın ruh sağlığına yönelik olumlu etkileri arasında yer 
almaktadır (Terzi, 2020; Sinha vd., 2016).

İklim Değişikliği ve İklim Değişikliği Farkındalığı

İklim değişikliği, doğrudan ya da dolaylı olarak insanların etkisiyle 
atmosfer bileşenlerinin bozulmasıdır (Ataklı ve Kuran, 2022). İklim de-
ğişikliği özellikle Türkiye gibi denize kıyısı olan ülkeleri tehdit etmekte-
dir. İklim değişikliği sonucunda kuraklık, çölleşme, bulaşıcı hastalıklar, 
sıcak hava dalgaları, su kaynaklarının azalması, sellerde artış, tarımda 
verimliliğin düşmesi, ağır zirai kayıp, hidroelektrik üretiminin düşme-
si gibi olumsuz durumlar ortaya çıkacaktır (Çobur ve Başel, 2023). Bu 
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olumsuz durumları tamamıyla önlemek ve azaltmak için Çevre, Şehirci-
lik ve İklim Değişikliği Bakanlığı tarafından 2024-2030 yıllarında iklim 
değişikliği ile mücadeleye odaklanan İklim Değişikliği Azaltım Strateji-
si ve Eylem Planı hazırlanmıştır. Bu planda iklim değişikliği ile mücade-
le kapsamında 2030 yılına kadar sera gazı emisyonunu %41 azaltacağı 
taahhüdünde bulunulmuştur (İDASEP,  2024-2030).

Ülkelerin artan enerji ihtiyacını karşılamak için yoğun olarak kömür ve 
petrol gibi fosil yakıtlar kullanılması, bu kullanımların çevreye zarar ver-
mesine ve atmosfer bileşenlerinin değişmesine yol açmıştır. Fosil yakıtların 
kullanımına bağlı olarak oluşan sera gazı olarak da bilinen karbondioksit 
gazının atmosferdeki yoğunluğu giderek artmaktadır. Ayrıca ormanların 
yok edilmesi, tarım sektörünün etkisi,  arazilerin yanlış kullanımı, endüst-
riyel süreçlere bağlı olarak metan, azot, oksit, florlu gazlar gibi diğer sera 
gazlarının atmosferik yoğunlukları da giderek artmaktadır (Başoğlu, 2014).

İklim değişikliği farkındalığı; insanların iklimin çeşitli nedenlerle 
değiştiğine, bu değişimin doğal dengeyi olumsuz olarak etkilediğine, bu 
etkilerin insan yaşamını zorlaştırdığına, sürdürülebilirliği olumsuz ola-
rak etkilediğine yönelik farkındalıklarıdır. İklim değişikliği farkındalığı 
olan insanların, doğayı koruma eğilimleri artmaktadır (Venghaus vd., 
2022). Doğayı koruma eğilimi, insanların düşünce ve davranışlarında 
iklim değişikliğinin olumsuz etkilerini göz önünde bulundurmalarını, 
olumsuz etkiyi azaltmaya yönelik çaba göstermelerini gerektirmektedir. 
Özellikle tüketim davranışlarında iklim değişikliğine yol açmayacak ve 
iklim değişikliğine en düşük düzeyde sebep olacak alternatiflere yönel-
meleri bu farkındalıklarının gereğidir.

Alanyazında Akgunduz vd. (2025), yeşil uygulamalar gerçekleştiren 
otel işletmelerinde işgörenlerin iklim değişikliği farkındalığını incele-
miş; iklim değişikliği farkındalığı olan işgörenlerin örgütsel vatandaşlık 
davranışları gösterdiklerini belirlemiştir. Ayrıca  Leite ve Maroco (2024), 
internet kullanımı ile iklim değişikliği farkındalığı arasındaki tutarsızlık-
ları incelemiş; internet kullanımının hem iklim değişikliği farkındalığını 
attırdığı hem de karbon ayak izinde önemli bir artışa da neden olduğu 
sonucuna ulaşmıştır.
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Sürdürülebilir Tüketim Davranışı

Son yıllarda mal ve hizmetlerin tüketimi dünyada öngörülemez dü-
zeyde artmıştır. Bu durum doğal kaynakların tükenmesine, bio çeşitlili-
ğin yok olmasına ve hızlı çevresel sorunlara yol açmaktadır. Bu durum 
küresel bir sorun haline geldiği için aşırı tüketimin neden olduğu etkile-
ri azaltacak insan davranışlarına ve politikalara ihtiyaç duyulmaktadır 
(Kostadinova, 2016) ve sürdürülebilir tüketim kavramı ortaya çıkmakta-
dır. Sürdürülebilir tüketim, yaşam döngüsü süresince doğal kaynakların 
ve çevreye zarar verecek hür türlü maddenin kullanımını en az düzeye 
indirirken sonraki kuşakların ihtiyaçlarını karşılayan ve daha kaliteli bir 
yaşam sunan mal ve hizmetlerin kullanımıdır (Haider vd., 2022). 

Sürdürülebilirlik, Birleşmiş Milletler Dünya Çevre ve Kalkınma Ko-
misyonu (1991) tarafından tarihli Ortak Geleceğimiz Raporu’nda “Bu-
günün gereksinimlerini, gelecek kuşakların da kendi gereksinimlerini 
karşılayabilme olanağından ödün vermeksizin karşılamak” olarak tanım-
lanmaktadır. Bu açıklama sürdürülebilirliğin ben merkezciliğin ötesine 
geçmekle ilgili olduğunu göstermektedir. Mevcut neslin ihtiyaçlarını 
karşılamanın ötesinde gelecek nesillerin de ihtiyaçlarının karşılanması 
sürdürülebilirliğin odağını oluşturmaktadır (Brundland  Raporu, 1987). 
Sürdürülebilirlik üç farklı boyutta incelenmektedir. Sektörel bazda tüke-
tici ve üretici için adil ücret politikalarının izlenmesi ekonomik sürdü-
rülebilirlik; bitkisel ve hayvansal üretim faktörlerini de dikkate alarak 
üretim kalitesini yükseltecek şekilde doğal çevreye duyarlılık  göste-
rilmesi ekolojik sürdürülebilirlik; üretim süreçleri ile toplumun öncelik 
ve ihtiyaçlarının uyumlu hale getirilmesi sosyal sürdürülebilirlik olarak 
kavramsallaştırılmaktadır (Sarı ve Topçuoğlu, 2019). Ayrıca sürdürüle-
bilirlik işletme perspektifinden 3P (profit, people, planet / kâr-insan-ge-
zegen) olarak ifade edilen üç ilke vurgulanmaktadır (Elkington, 2004). 
Kâr ilkesi, günümüzde olumlu bir değişim yaratmak için işletmelerin 
sürdürülebilirliği benimsemelerinin iş başarılarını artırdığını vurgula-
maktadır. İnsan ilkesi, sürdürülebilirliği benimseyen işletmelerin sadece 
girişimciler için değil; tüm paydaşlar (müşteriler, çalışanlar ve toplum 
üyeleri de dahil) için sürdürülebilir değer yaratmaya odaklanması gerek-
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tiğini vurgulamaktadır. Gezegen ilkesi ise işletmelerin gezende olumlu 
bir etki yaratmak için enerji tüketimlerini azaltmaları gerektiğini ve üre-
tim süreçlerini sürdürülebilirlik ilkesi (hammadde tercihi, atık yönetimi 
gibi konularda) temelinde gerçekleştirmeleri gerektiğini vurgulamakta-
dır (HBS, 2004). 

Sürdürülebilir tüketim davranışları;  kaynak kullanımını, atıkları ve 
kirliliği azaltmaya yönelik davranışlardır (Williams ve Dair, 2007). Bu 
davranış, bireylerin bir mal veya hizmet tüketimlerinde çevreye nere-
deyse hiç zarar vermeyen veya çevreye fayda sağlayan davranışlarda 
bulunmalarıdır (Han, 2021). Doğru kaynak kullanımı, enerjiyi verimli 
kullanma, toplu taşımayı kullanma, çöp ayrıştırma davranışı, gıda isra-
fından kaçınma, katı atıkları en aza indirme, yeşil ürün kullanımı, çevre 
dostu ürün satın alma, gereksiz tüketmeme, talep etmeme, yok etmeden 
kullanma, daha az kaynak kullanma, atık yönetimi, karbon salınımını en 
düşük düzeyde tutma sürdürülebilirliğe hizmet eden tüketim davranışla-
rından bazılarıdır (Singh ve Verma, 2017).

Alanyazında sürdürülebilir tüketim davranışları ile ilgili yapılmış 
çalışmalar bulunmaktadır. Kumar ve Panda (2025) kişilik farkındalığı 
ile sürdürülebilir tüketim davranışı ilişkisini incelemiş; kişilik farkın-
dalığı yüksek olan Z kuşağı bireylerinin yiyecek ve giyim konularında 
sürdürülebilir tüketim davranışı gösterme olasılığının yüksek olduğunu 
belirlemiştir. Liang vd. (2024) Çinlilerin sürdürülebilir tüketim davra-
nışlarındaki nesil farklılıklarını incelemiş; kuşaklar arası tüketim, yaşam 
tarzı ve sürdürülebilir tüketim davranışları arasında önemli farklılıklar 
olduğunu belirlemiştir. Rousta ve Jafari (2024) çevresel bilgi, çevresel 
sorumluluk ve çevresel kaygının sürdürülebilir tüketim davranışı üze-
rindeki etkisini incelemiş; çevresel kaygı ve çevresel sorumluluğun sür-
dürülebilir tüketim davranışları üzerinde olumlu etkiye sahip olduğunu 
belirlemiştir. Chen vd. (2024) Endonezya’da sürdürebilir tüketim dav-
ranışlarını arttıran özellikleri incelemiş; sorumlu tüketimin ve bilgi çer-
çevelemenin sürdürülebilir tüketim davranışlarını tespit etmiştir. Khan 
ve Thomas (2023) Suudi Arabistan’da çevre dostu özellikler (çevresel 
farkındalık, öz yeterlilik, öz kimlik, ekolojik tutum ve sosyal normlar) 
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ile sürdürülebilir tüketim davranışları arasındaki ilişkiyi incelemiş; çevre 
dostu değişkenlerin sürdürülebilir tüketim davranışlarını olumlu olarak 
etkilediği sonucuna varmıştır.

Hipotez Geliştirme

Sürdürülebilir tüketim davranışı ile ilgili yapılan araştırmaların çoğu 
GDT ve Planlı Davranış Teorisine dayandırılmaktadır. GDT göre tutum, 
bir kişinin bir davranışı gerçekleştirmesinin hangi sonuçlara yol açaca-
ğına ilişkin inançlarına ve bu sonuçların değerlendirilmesine (olumlu 
olup olmayacağı) bağlı olarak oluşur. Ajzen ve Fishbein’e göre belirli 
bir davranışa yönelik tutum, insanların bir davranışı gerçekleştirme niye-
ti üzerinde etkili olan faktörlerden biridir. Teorideki diğer önemli faktör, 
bir kişinin öznel normu veya kendisi için önemli olan diğer kişilerin söz 
konusu davranışı gerçekleştirmesi veya gerçekleştirmemesi gerektiğine 
yönelik algısıdır (Ajzen ve Fishbein, 1980). Bu gerekçelerden yola çı-
karak Ajzen 1988 yılında Gerekçeli Davranış Teorisini genişletmiş ve 
Planlı Davranış Teorisine yeni bir değişken ekleyerek algılanan davra-
nışsal kontrolü geliştirmiştir. Algılanan davranışsal kontrol, kişinin dav-
ranışının ne kadar kolay ya da zor gerçekleşeceğine dair inancı olarak 
tanımlanmaktadır (Ajzen ve Madden, 1986). 

Günümüzde insanlar sadece fiziksel ihtiyaçlarını karşılamak ama-
cının ötesinde psikolojik ve sosyolojik ihtiyaçlarını da karşılamak için 
dışarıda yemek yemeyi tercih etmektedirler. Bu tercihlerini çevreye du-
yarlılıkları, iklim değişikliği farkındalıkları etkileyebilmektedir (Şen ve 
Özer, 2018). Özellikle restoran tercihlerinde iklim değişikliği farkındalı-
ğı olan müşteriler sürdürülebilir tüketim ürünlerine ve bu ürünleri sunan 
yiyecek içecek işletmelerine yönelmektedirler. İşletme perspektifinden 
değerlendirildiğinde ise iklim değişikliği farkındalığı olan müşterileri 
çekebilmek ve memnun edebilmek için çevreye duyarlı bir işletme ol-
mak, sürdürülebilir üretim gerçekleştirmek ve pazarlama faaliyetlerinde 
çevreye odaklı tanıtım çalışmaları gerçekleştirmek önemli hale gelmek-
tedir (Boran, 2023; Koç, 2023; Kuria, 2024).

Çevreye duyarlı insanlar sürdürülebilir tüketim davranışları gös-
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termektedirler (Tatar, 2021). Alanyazında da  Thøgersen (2021), iklim 
değişikliğinin tüketicinin davranışlarında önemli değişimlere neden ol-
duğunu; Türe vd. (2025), iklim endişesinin sürdürülebilir tüketim dav-
ranışlarını etkilediğini; Ecer vd. (2023), iklim değişikliği endişesi ile 
sürdürülebilir tüketim arasında anlamlı bir ilişki olduğunu; Wang vd. 
(2014), çevresel sorumluluğun ve çevresel duyarlılığın sürdürülebilir tü-
ketim davranışlarını pozitif olarak etkilediğini belirtmiştir. Bu bağlamda 
iklim değişikliği farkındalığının da sürdürülebilir tüketim davranışlarını 
artıracağı öngörüldüğü için H1 hipotezi önerilmektedir. 

H1. İklim değişikliği farkındalığı restoran müşterilerinin sürdürüle-
bilir tüketim davranışını pozitif olarak etkiler.

Sosyal medya kullanımı günlük yaşamda ve iş yaşamında iletişimi, 
etkileşimi ve bilgi paylaşımını arttırmaktadır (Sözbilir, 2021). Kullanım 
amaçları farklılık göstermesine rağmen sosyal medyada karşılaşılan içe-
rik, kullanıcının tutumları üzerinde olumlu ya da olumsuz etkiler yarata-
bilmektedir (Tüzel Uraltaş ve Varol, 2021). Alanyazında Uygul (2024), 
sosyal medya kullanımının gösterişçi tüketim davranışını etkilediğini; 
Zafar vd. (2021), sosyal medya kullanımının sürdürülebilir satın alma 
tutumu ile ilişki olduğunu; Confetto vd. (2023), sosyal medya kullanımı-
nın sürdürülebilir davranışları pozitif olarak etkilediğini belirtmiştir. Bu 
bağlamda sosyal medya kullanımının sürdürülebilir tüketim davranışla-
rını artıracağı öngörüldüğü için H2 hipotezi önerilmektedir. 

H2. Satın alma öncesi sosyal medya kullanımı restoran müşterileri-
nin sürdürülebilir tüketim davranışını pozitif olarak etkiler.

Farklı sosyo-kültürel özelliklere sahip olunsa da; sosyal medya kul-
lanımı giderek artmaktadır. Sadece iletişim, etkileşim, eğlence ve sosyal-
leşme amacının ötesinde bilgiye ulaşmak için de sosyal medya kullanılır 
hale gelmiştir. Sosyal medya kullanarak satın alma öncesinde ürünle-
re ve işletmelere ilişkin de bilgi edinmek mümkündür. Ayrıca sosyal 
medya kullanımı bireylerin sosyal konulara yönelik farkındalıklarını da 
arttırmaktadır (Agarwal vd., 2024). Alanyazında Tuitjer ve Dirksmeier 
(2021), sosyal medya kullanımının algılanan iklim değişikliğini pozi-
tif olarak etkilediğini; Kovancı ve Yıldız Karakoç (2022), sosyal medya 
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kullanımının çevresel farkındalığı arttırdığını; Gómez-Casillas ve Gó-
mez Márquez (2023) sosyal ağları kullanmanın iklim değişikliği farkın-
dalığını olumlu olarak etkilediğini: Calista ve Yenni (2023) sosyal med-
yanın iklim değişikliği algısı üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olduğunu 
tespit etmiştir. Bu bağlamda sosyal medya kullanımının iklim değişikliği 
farkındalığını artıracağı öngörülmekte olup H3 önerilmektedir. 

H3. Satın alma öncesi sosyal medya kullanımı restoran müşterileri-
nin iklim değişikliği farkındalığını pozitif olarak etkiler.

Bu araştırmada GDT (Ajzen ve Fishbein, 1980) ve yukarıda ifade 
edilen araştırmalara bağlı olarak sosyal medya kullanımının ve iklim de-
ğişikliği farkındalığının sürdürülebilir tüketim davranışlarını artıracağı; 
satın alma öncesi sosyal medya kullanımının iklim değişikliği farkın-
dalığını arttıracağı varsayılmaktadır. Bu kapsamda geliştirilen araştırma 
modeli Şekil 1’de gösterilmektedir. 

Şekil 1: Araştırma Modeli

Yöntem

Bu araştırmada veriler alanyazında geçerliliği ve güvenirliği kanıt-
lanmış ölçeklerin yer aldığı bir anket formu ile toplanmıştır.  Anket for-
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munun ilk bölümde iklim değişikliği farkındalığı ölçeği, ikinci bölümde 
sosyal medyada satın alma öncesi tüketici davranışı ölçeği, üçüncü bö-
lümde sürdürülebilir tüketim davranışları ölçeği yer almaktadır. Formun 
son bölümünde ise katılımcıların yaş, cinsiyet, eğitim durumu, medeni 
durum, restorana gitme ve günlük sosyal medya kullanım sıklıklarını be-
lirlemek amacıyla ifade edilmiş sorular bulunmaktadır.

İklim değişikliği farkındalığı ölçeği Kim ve Hall (2019) tarafından 
tek boyut ve 6 madde olarak geliştirilmiştir. Ölçeğin alpha değeri 0.83 
olarak belirlenmiştir.  Sosyal Medyada Satın Alma Öncesi Tüketici Dav-
ranışları Ölçeği İşlek  (2012) tarafından tek boyut ve 10 madde olarak 
geliştirilmiştir. Ölçeğin alpha değeri 0.79 olarak belirlenmiştir. Sürdü-
rülebilir Tüketim Davranışları Ölçeği ise Doğan vd. (2015) tarafından 4 
boyut (Çevre Duyarlılığı, İhtiyaç Dışı Satın Alma, Tasarruf ve Yeniden 
Kullanılabilirlik) ve 17 madde olarak geliştirilmiştir. Ölçeğin alt boyutla-
rına ait alpha değerleri 0.74 ile 0.91 arasında değişmektedir. Ölçeklerde 
yer alan ifadeler beşli likert (1-Kesinlikle Katılmıyorum …. 5-Kesinlikle 
katılıyorum) olarak hazırlanmıştır.

Alan araştırması İzmir’de bulunan gastronomi tesisi belgeli yiye-
cek içecek işletmelerinde gerçekleştirilmiştir. İzmir İl Kültür ve Turizm 
Müdürlüğünün verilerine göre Temmuz 2023 itibariyle İzmir’de 28 adet 
gastronomi tesisi bulunmaktadır (İzmir İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü, 
2023). Bu işletmelerin müşteri sayılarına ilişkin net bir bilgiye ulaşılama-
dığı için örneklem büyüklüğü belirlenirken anket formundaki parametre 
sayısı esas alınmıştır. Nicel araştırmalarda parametre sayısının 5 ila 10 
katı arasındaki bir veri büyüklüğü analizler için yeterli olarak kabul edil-
mektedir (Kline, 2011). Bu araştırmada alan araştırması yapılırken kul-
lanılacak anket formunda 39 parametre bulunduğu için en az 400 anketin 
toplanması hedeflenmiştir. Alan araştırması ile ilgili olarak DEU Sosyal 
ve Beşeri Bilimler Araştırma ve Yayın Etik Kurulundan 31/10//2023 ta-
rih ve 1 sayılı kararı ile Etik Kurul İzni alınmıştır. Alan araştırması Ka-
sım 2023 ile Nisan 2024 aylarında gerçekleştirilmiştir. Ulaşılabilen gast-
ronomi tesisi müşterilerinin tamamı araştırma kapsamına dahil edilecek 
olması nedeniyle kolayda örneklem yöntemi tercih edilmiştir. Tesadüfi  
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olmayan bir örnekleme yöntemi olan kolayda örnekleme yöntemi evren-
den en kolay, hızlı ve ekonomik şekilde veri toplamak amacıyla tercih 
edilen bir örnekleme yöntemidir (Malhotra, 2004). Veri toplama süreci 
sonunda 434 adet geçerli anket toplanmıştır.

Veri Analizi

Analiz sürecinde öncelikle eksik veriler tamamlanmış ve normal da-
ğılımları skewness ve kurtosis değerlerine bağlı olarak yorumlanmıştır. 
Sonrasında model uyumu doğrulayıcı faktör analizi (DFA) ile test edil-
miştir.  Modelin uyum iyiliği chi-square, RMSEA, NFI, NNFI, IFI, RFI, 
SRMR ve AGFI esas alınarak yorumlanmıştır. İçsel güvenirlik, eşik de-
ğer 0.70’e bağlı olarak Cronbach’s alpha ve composite reliability (CR) 
değerleri ile ölçülmüştür. Genel method önyargısı Harman’s single fac-
tor testi kullanılarak değerlendirilmiştir.  Araştırma hipotezleri yapısal 
eşitlik modeli ile test edilmiştir. Medeni durum ve cinsiyete göre değiş-
kenlere verilen cevapların farklılaşıp farklılaşmadığı bağımsız örneklem 
t-testi ile test edilmiştir. Ayrıca yaş, eğitim durumu, restorana gitme sıklı-
ğı ve günlük sosyal medya kullanım sürelerine göre değişkenlere verilen 
cevapların farklılaşıp farklılaşmadığı One-Way ANOVA  ile belirlenmiş-
tir. Pos Hoc testlerinde Tukey tercih edilmiştir. Verilerin analizi için IBM 
SPSS 24 ve Lisrel 8.8. kullanılmıştır.

Bulgular

Araştırmaya 434 kişi katılmıştır. Katılımcılara ait bilgiler Tablo 
1’de yer almaktadır. Tabloya göre katılımcıların %57’si kadın (249 kişi), 
%70’i bekardır (304 kişi). Katılımcıların yaş dağılımları incelendiğinde 
ağırlıklı olarak (%43’ü) 21-30 yaş aralığında (187 kişi) oldukları görül-
mektedir. Ayrıca %62’si (268 kişi) lisans düzeyinde eğitimli olup, aylık 
restoran gitme sıklıkları %45’inin (197 kişi) 2-4 arasındadır. Katılımcı-
ların  %45’inin (196 kişi) günlük sosyal medya kullanım süresi 2-3 saati 
aralığındadır.

Öncelikle ölçek maddelerinin parametrik testler için gerekli olan 
normal dağılım koşulunu sağlayıp sağlamadığı skewness ve kurtosis de-
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ğerlerine bağlı olarak yorumlanmıştır.  Sürdürülebilir tüketim davranışı 
ölçeğinin maddelerine  ilişkin skewness değerleri .629 ile -.805 arasın-
da, kurtosis değerleri ise -1.383 ile -.488 arasında değişmektedir. İklim 
değişikliği farkındalığı ölçeğinin maddelerine ilişkin skewness değerleri 
-.1.5 ile -.472 arasında, kurtosis değerleri ise 1.858 ile -.412 arasında de-
ğişmektedir. Satın alma öncesi sosyal medya kullanımı ölçeğinin madde-
lerine ilişkin skewness değerleri  -1.461 ile .046 arasında, kurtosis değer-
leri ise 1.604 ile -1.221 arasında değişmektedir. +1.5 ile -1.5 arasındaki 
skewness ve kurtosis değerlerinin kabul edildiği (Tabachnick ve Fidell, 
2013) varsayımına bağlı olarak maddelerin normal dağılıma sahip oldu-
ğu kabul edilmiştir.

Tablo 1: Katılımcılara Ait Bilgiler

Değişken Kategori N % Değişken Kategori N %

Cinsiyet
Kadın 249 57 Medeni 

Durum
Evli 130 30

Erkek 183 43 Bekar 304 70
Yaş 20 yaş ve altı 97 22 Eğitim İlköğretim 15 3

21-30 187 43 Lise 47 11
31-40 61 14 Ön Lisans 57 13
41-50 60 14 Lisans 268 62
51 ve üzeri 29 7 Lisansüstü 47 11

Aylık 
Restorana 
Gitme Sıklığı

Ayda 1 80 19 Günlük 
Sosyal 
Medya 
Kullanımı

1 saat ve altı 72 17
Ayda 2-4 197 45 2-3 saat 196 45
Ayda 5 ve üzeri 157 36 4 saat ve üzeri 166 38

Genel Method Önyargısı

Harman tek faktör testi, ölçüm modelindeki genel yöntem önyargı-
sını (CMB) belirlemek için gerçekleştirilmektedir. Ölçüm modelinde yer 
alan 3 gizil değişkenden oluşan 21 madde tek bir faktör altında toplandı-
ğında ortalama açıklanan varyans (AVE) değeri  %32.48 olarak belirlen-
miştir. Podsakoff vd. (2003) tek faktör altında bir araya geldiğinde AVE 
değerinin %50’den küçük olması durumunda CMB’nin bulunmadığını 
belirtmektedir. Bu nedenle restoran müşterileri örnekleminde gerçek-
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leştirilen bu araştırma için CMB bulunmadığı kabul edilmiştir. Ayrıca 
araştırmaya katılan çalışanların gönüllü olması, katılımcılara anket for-
munun ilk sayfasında anonimliğe ilişkin bilgi verilerek yanıtların doğru 
ya da yanlış olarak değerlendirilmeyeceği belirtilmiştir. Bu veri toplama 
sürecinde verilen bu ön bilgi de Tarbizi vd. (2023) göre CMB önlemek 
için kullanılan bir yöntemdir. 

Model Uyum Testi

Araştırma modelinin uyumu DFA ile test edilmiştir. Latent değiş-
kenden oluşan model için gerçekleştirilen ilk DFA testinde faktör yük-
leri 0,50’nin altında olan gözlenen değişkenler analizden çıkartılmıştır. 
Tekrarlanan DFA testi sonucunda gözlenen ve gizil değişkenler için be-
lirlenen t-değerleri, faktör yükleri, ortalama açıklanan varyans (AVE), 
alfa ve bütünleşik güvenirlik değerleri Tablo 2’de yer almaktadır. Mo-
dele ait Chi-square 598,25 olarak, df=174 olarak, RMSEA=0,075 ola-
rak NFI=.94 olarak NNFI=.95 olarak PNFI=.78 olarak CFI=.95 olarak, 
IFI=.95 olarak, RFI=.92 olarak, SRMR=.075 olarak, GFI=.88 olarak ve 
AGFI=.85 olarak ve PGFI=.067 olarak belirlenmiştir. Bu uyum iyiliği 
değerleri Hair vd.’ne (2010) göre modelin kabul edilir düzeyde geçer-
li ve güvenilir olduğunu kanıtlamaktadır. Tablo 2’ye göre CR değerleri 
.78 ile .91 arasında, alpha değerleri .74 ile .91 arasında değişmektedir. 
AVE değerlerinin .50’nin üzerinde olması yapı geçerliliği için öneli ka-
bul edilmektedir. Modelde yer alan altı değişkenden sadece satın alma 
öncesi sosyal medya kullanımı değişkenine ait AVE değeri 0.50’nin al-
tındadır. Ancak CR değerinin 0.60’ın üzerinde olması Fornell ve Larcker 
(1981) göre değişkenin yapı geçerliliğine sahip olduğu göstermektedir. 
Bu nedenle tüm değişkenlerin yapı geçerliliğine sahip olduğu kabul edil-
miştir.
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Tablo 2: Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları

t-değeri F a k t ö r 
Yükü AVE CR Alfha

İklim Değişikliği Farkındalığı .68 .86 .83
İklim değişikliğinin sonuçlarına ilişkin endişelerim var. 11.84 .54
Havadaki ince toz tanelerinin yarattığı tehdit beni 
endişelendiriyor.

24.71 .95

Havadaki ince toz tanelerinin nedenlerine ilişkin 
korkularım var.

23.64 .92

STD-Çevreye Duyarlılık .71 .91 .91
Deterjan, şampuan gibi temizlik ürünlerinden çevreye 
daha az zarar verenleri satın alırım. 

21.01 .84

Doğal materyaller kullanılarak üretilmiş giysileri satın 
alırım. 

19.49 .80

Çevresel sorumluluğu destekleyen firmaların ürünlerini 
alırım.

21.70 .86

Doğada çözülebilir ambalajlı ürünleri satın alırım. 21.94 .86
STD-İhtiyaç Dışı Satın Alma .57 .79 .77
Cep telefonu vb. teknolojik aletleri ihtiyaç duymadığım 
halde yenileri ile değiştiririm. 

12.24 .58

İhtiyacım olmasa da yeni giysiler alırım. 20.48 .90
Alışveriş yaparken listemde/aklımda olmayan ürünleri de 
satın alırım. 

16.35 .75

STD-Tasarruf .55 .78 .74
Aile bireylerimi ve arkadaşlarımı çevreye zarar verecek 
ürünleri almamaları için ikna ederim. 

10.54 .50

Enerji tasarrufu sağlayan beyaz eşyaları satın alırım. 20.54 .84
Diğerlerine göre daha az elektrik harcayan elektronik 
cihazları satın alırım. 

20.41 .84

STD-Yeniden Kullanılabilirlik .56 .79 .79
Evde tasarruflu ampuller kullanırım. 21.53 .87
Karton, teneke ve cam gibi ürünlerin ambalajlarını atmak 
yerine tekrar değerlendiririm. 

14.63 .66

Kullanılmış kâğıtları not tutma vb. işlerde yeniden 
değerlendiririm.

15.90 .70

Sosyal Medya Kullanımı .44 .80 .79
Satın alacağım ürün/hizmet ile ilgili sosyal medyada 
güvenilir bilgilere ulaşacağıma inanırım. 

15.60 .72

Satın alacağım ürün/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer 
alan bilgi tüketici tarafından oluşturulmuşsa o bilgiye 
güvenirim. 

16.28 .74

Satın alacağım ürün/hizmet ile ilgili sosyal medyada 
yer alan bilgi satıcı tarafından oluşturulmuşsa o bilgiye 
güvenirim. 

14.94 .69
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Satın alacağım ürün/hizmet ile ilgili sosyal medyada 
sadece daha önceden de tanıdığım kişilerin tavsiyelerine 
önem veririm. 

10.85 .53

Satın alacağım ürün/hizmet ile ilgili sosyal medyada 
popüler olan (takipçisi, arkadaşı çok olan) kullanıcıların 
tavsiyelerine önem veririm. 

13.15 .63

Not: AVE=Ortalama açıklanan Varyans CR=Bütünleşik Güvenirlik

Ayırtedici geçerlilik AVE karekök değerleri kullanılarak belirlenmiş-
tir. Ayırtedici geçerlilik için değişkene ait AVE karekök değerinin diğer 
değişkenlerle olan korelasyon değerinden büyük olması gerekir (Fornell 
ve Larcker, 1981). Tablo 3’e göre her bir değişkenin AVE karekök değer-
leri, diğer değişkenlerle olan korelasyon değerinden büyüktür. Bu bulgu 
değişkenler arasında ayırtedici geçerliliğin bulunduğunu göstermektedir.

Tablo 3: Korelasyon Değerleri

Ortalama SD 1 2 3 4 5 6
1- İDF 3.76 .95 (.92)
2- SMK 3.56 .81 .095* (.89)
3- STD-Çevreye Duyarlılık 3.03 1.08 .399** -.137** (.95)
4-STD-İhtiyaç Dışı Satın Alma 2.99 1.19 -.248** .362** -.309** (.89)
5-STD-Tasarruf 3.33 1.06 .410** -.134** .683** -.297** (.88)
6-STD-Yeniden Kullanılabilirlik 3.46 1.13 .377** -.174** .611** -.358** .713** (.89)

Not: ** p<0.01 *p<0.05 İDF= İklim Değişikliği Farkındalığı STD=Sürdürülebilir Tüketim Dav-
ranışı SMK=Satın Alma Öncesi Sosyal Medya Kullanımı SD: Standart Sapma
Parantez içi değerler, değişkenlerin AVE karekök değerleridir.

Hipotez Testi

Araştırma hipotezlerini test etmek için gerçekleştirilen YEM so-
nuçları Şekil 2’de gösterilmektedir. Modelin uyum iyiliği değerleri 
Chi-square 678.8 df=182 RMSEA=0,079 NFI=.93 NNFI=.94 PNFI=.81 
CFI=.95 IFI=.95 RFI=.92 SRMR=.090 GFI=.87 AGFI=.84 PGFI=.069 
olarak belirlenmiştir. YEM sonuçlarına göre atın alma öncesi sosyal 
medya kullanımı, restoran müşterilerinin iklim değişikliği farkındalığını 
(β=.12 p<0.01) ve sürdürülebilir tüketim davranışlarını (β=.25 p<0.001) 
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artırmaktadır. İklim değişikliği farkındalığı ise beklenenin aksine sür-
dürülebilir tüketim davranışlarını (β=-.46 p<.001) olumsuz olarak et-
kilemekte ve azaltmaktadır. Bu bulgulara bağlı olarak H2 ve H3 kabul 
edilmiş olmasına rağmen H1 reddedilmiştir. İklim değişikliği farkında-
lığı ve satın alma öncesi sosyal medya kullanımı restoran müşterilerinin 
sürdürülebilir tüketim davranışlarının %25’ini (R²=.25) açıklamaktadır. 

Şekil 2: YEM Sonuçları

Farklılıkları belirlemek için yapılan t-testi ve ANOVA testi sonuçları 
Tablo 4’te özetlenmiştir. 51 yaş ve üzeri olan katılımcıların diğer yaş 
kategorilerindeki katılımcılara göre anlamlı düzeyde iklim değişikliği 
farkındalığı yüksektir. İlköğretim düzeyinde eğitimli olan katılımcıların 
satın alma öncesi sosyal medya kullanımları ön lisans ve lisans eğitimli 
katılımcılara göre anlamlı düzeyde daha düşüktür.
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Tablo 4: Bağımlı ve Bağımsız Değişkenlere İlişkin Farklılık Testi 
Sonuçları

Kategori
Sürdürülebilir 
Tüketim 
Davranışı

İklim 
Değişikliği 
Farkındalığı

Satın Alma Öncesi 
Sosyal Medya 
Kullanımı

Cinsiyet Kadın 3.2950* 3.9465* 3.6531
Erkek 3.0189 3.6995 3.6305

Medeni Durum Evli 3.2185 3.8667 3.5510
Bekar 3.1594 3.8262 3.6834

Eğitim İlköğretim 3.0800 3.7444 2.9917 *

Lise 3.1305 3.7270 3.5878
Ön lisans 3.0491 3.5497 3.7434
Lisans 3.1856 3.8918 3.6880
Lisans üstü 3.3617 4.0248 3.5346

Yaş 20 yaş ve altı 3.2241 3.6546 3.2241
21-30 3.1148 3.7736 3.1148
31-40 3.1978 3.8907 3.1978
41-50 3.1467 3.9556 3.1467
51 ve üzeri 3.4414 4.5172 * 3.4414

Aylık Restorana 
Gitme Sıklığı

1 defa 3.1517 3.8167 3.2750 *

2 - 4 defa 3.1147 * 3.9679 3.7329
5 ve üzeri 3.2684 3.6868 * 3.7197

Günlük 
Sosyal Medya 
Kullanımı

1 saat ve altı 3.1694 4.0162 3.2309 *

2-3 saat 3.1269 3.8444 3.7098
4 saat ve üzeri 3.2398 3.7540 3.7447

Not: * p<0.05

Tablo 4’te görüldüğü gibi ayda 1 defa restorana giden katılımcıla-
rın satın alma davranışlarına sosyal medya kullanımlarının etkisi, ayda 
2 ve daha fazla gidenlere göre anlamlı düzeyde daha düşüktür. Ayda 2 
ila 4 defa restorana giden katılımcıların iklim değişikliği farkındalıkları 
ayda 5 ve üzeri restorana giden katılımcılara göre anlamlı düzeyde daha 
yüksektir. Ayda 2 ila 4 defa restorana giden katılımcıların sürdürülebilir 
tüketim davranışları ayda 5 ve üzeri restorana giden katılımcılara göre 
anlamlı düzeyde daha düşüktür. Sosyal medya kullanım süresi günde 1 
saat ve altında olan katılımcıların satın alma öncesi sosyal medya kulla-
nımlarının satın almalarına etkisi güne 2-3 saat, 4 saat ve üzeri kullanan-
lara göre anlamlı düzeyde daha düşüktür.
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Sonuç ve Tartışma 

Teorik Katkılar

İnsanların davranışları; özellikle satın alma ve tüketim davranışla-
rı, atmosfer bileşenlerinin doğrudan ya da dolaylı olarak bozulmasına 
neden olabilmektedir. Bu bozulmayı azaltabilmek için sürdürülebilir tü-
ketim davranışları gösterilmesi gerekmektedir (Trudel, 2019). Bu araş-
tırmada gastronomi tesisi müşterilerinin satın alma öncesindeki sosyal 
medya kullanımları ve iklim değişikliği farkındalıklarının sürdürülebilir 
tüketim davranışlarına olan etkisi Gerekçeli Davranış Teorisine odakla-
nılarak incelenmiştir.

Bu araştırmada iklim değişikliği farkındalığının restoran müşterile-
rinin sürdürülebilir tüketim davranışlarını olumsuz olarak etkilediğini 
göstermektedir. Bu bulgu Gerekçeli Davranış Teorisinin duygu ve dü-
şüncelerin davranışa dönüşmesini sınırlandıran öznel normun ve algı-
lanan davranışsal kontrolün etkisinin varlığını teyit etmektedir. Ayrıca 
bu bulgu müşterilerin her ne kadar iklim değişikliği farkındalığı olsa da 
algılanan davranışsal kontrolün (satın alma gücünün sınırlı olması bun-
da etkilidir) düşük olması nedeniyle bu farkındalıklarını yeterince satın 
alma davranışlarına yansıtamadıkları şeklinde yorumlanabilir. 

Alanyazında internetin ve sosyal medya kullanımının tüketici dav-
ranışlarını olumsuz olarak etkilediğini belirleyen araştırmalar vardır 
(Sarıtaş ve Karagöz, 2017; Oruç ve Aydın, 2022; Zhang, 2023; Işık ve 
Dölekoğlu, 2023). Ancak bu araştırmada satın alma öncesi sosyal med-
ya kullanan restoran müşterilerinin sürdürülebilir tüketim davranışlarına 
yöneldikleri belirlenmiştir. Satın alma öncesi sosyal medya kullanımının 
sürdürülebilir tüketim davranışlarını artırdığı bulgusu satın alma önce-
sinde sosyal medya kullanan restoran müşterilerinin çevreye duyarlı ol-
duklarını, tasarruf ve yeniden kullanıma önem verdiklerini, ihtiyaçtan 
fazlasını satın almadıklarını göstermektedir. 

Araştırma bulguları yaşa göre iklim değişikliği farkındalığının; eği-
tim durumuna göre satın alma öncesinde sosyal medya kullanımının; 
restorana gitme sıklığına göre satın alma öncesinde sosyal medya kulla-
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nımının, iklim değişikliği farkındalığının ve sürdürülebilir tüketim dav-
ranışlarının; sosyal medya kullanım süresine göre satın alma öncesi sos-
yal medya kullanımının farklılaştığını göstermektedir. 51 yaş üzerindeki 
katılımcıların diğer yaş kategorilerine göre iklim değişikliği farkındalığı 
daha yüksektir. Bu farkındalığın daha yüksek olmasında geçmişi (örne-
ğin 20 yıl öncesi) ve günümüzü kıyaslayabilmelerinin  etkili olduğunu 
söylemek mümkündür. 

İlköğretim düzeyinde eğitimli olan restoran müşterilerinin ön lisans 
ve lisans düzeyinde eğitimlilere göre satın alma öncesi sosyal medya 
kullanımları daha azdır. Bu bulgu yaşa göre sosyal medya kullanımının 
anlamlı düzeyde farklılaştığını belirleyen araştırmaların (Çalapkulu ve 
Sarı, 2022; Özbay ve İş Vardarlı, 2024) bulguları ile benzerlik göster-
mektedir.

Ayda bir defa restorana giden müşterilerin satın alma öncesi sos-
yal medya kullanımları ayda 2 ve daha fazla restorana giden müşterilere 
göre daha düşüktür. Bu bulgu gidilecek restoranı belirlemek için yürütü-
len karar verme sürecine restorana gitme sıklığının etkili olduğunu be-
lirleyen araştırma bulguları ( Albayrak, 2014; Kılınç, 2011) ile benzerlik 
göstermektedir.

Uygulamaya Yönelik Öneriler

Restoran yöneticilerinin müşterilerini sürdürülebilir tüketim davra-
nışlarına yöneltmek için pazarlama faaliyetlerini sosyal medya platform-
larından da yürütmeleri önemlidir. İşletme içi süreçlerin sürdürülebilir 
tüketim davranışına nasıl katkıda bulunduğu kamuoyu ile paylaşılma-
lıdır. Özellikle kısa süreli videoların yayınlanması, gastronomi sayfala-
rında ve gurmelerin sosyal medya hesaplarında restoranının yer alması 
yararlı olabilir. 

Satın alma öncesi sosyal medya kullanımı restoran müşterilerinin ik-
lim değişikliği farkındalığını artırmaktadır.  Bu nedenle kamu yönetici-
lerinin veya STK’nın restoran müşterilerinin iklim değişikliği farkında-
lığını arttırmak için satın alma öncesinde ziyaret ettikleri sosyal medya 
hesaplarını kullanmalarının verimli ve etkili olacağı söylenebilir. İklim 
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değişikliği farkındalığına arttırmak için farklı iletişim kanallarından sü-
rekli, inandırıcı ve ikna edici mesajların paylaşılması gerektiği söylene-
bilir.

Eğitim düzeyinin artışı satın alma öncesinde sosyal medyanın kulla-
nımını arttırmaktadır. Bu nedenle lisans ve üzeri eğitimli bireyleri hedef 
kitle olarak belirleyen restoran yöneticilerinin sosyal medya platformla-
rını aktif olarak kullanmaları hedef kitlelerine ulaşmalarını sağlayabilir.

Yaşı daha büyük olan bireylerin iklim değişikliği farkındalığı daha 
fazladır. Bu anlamlı farklılıkta yaşı büyük olan müşterilerin geçmişi ve 
bugünü karşılaştırabilmelerinin etkili olduğu kabul edilebilir. Bu durum-
da gençlerin de karşılaştırma yapılabilmesi için kamu yöneticileri tara-
fından öncesi-sonrası (20 yıl önce ve bugün) temalı pazarlama mesajları-
nın hazırlanması gençlerin de iklim değişikliği farkındalığının artmasını 
sağlayabilir.

Sınırlılıklar ve Gelecek Çalışmalar Öneriler

Bu araştırmada veriler anket formu aracılığıyla toplanmıştır. Bu ne-
denle katılımcıların yanıtları tercih edilen ölçeklerde yer alan maddelerle 
sınırlıdır. Daha kapsamlı bilgi elde edilebilmesi için yarı yapılandırılmış 
görüşmelerin de yapılması önerilmektedir. Görüşmelerde iklim deği-
şikliğine ilişkin farkındalıkların genel tüketim eğilimlerini nasıl etkile-
diği, farkındalıklarının hangi durumlarda (yüksek fiyat, ürünün prestiji 
gibi) davranışları üzerinde etkisinin olmadığı gibi sorular katılımcılara 
yöneltilebilir. Ayrıca bu araştırma veriler zaman ve ekonomik maliyet 
dikkate alınarak İzmir’de bulunan gastronomi işletmelerinden kolayda 
örnekleme yöntemi ile toplanmıştır. Bu nedenle hem örnekleme yönte-
mine hem de sadece verilerin İzmir’den toplanmasına bağlı olarak araş-
tırma bulgularının Türkiye’deki tüm gastronomi tesislerine genellenmesi 
mümkün değildir. Yapılacak araştırmalarda farklı şehirlerde yer alan ve 
farklı özellikteki yiyecek-içecek işletmelerinin (fast-food ve fine dining 
restoranlar gibi) müşterilerinden tabakalı örnekleme yöntemi ile veri 
toplanması, bulguların genellenebilirliğini arttıracaktır. Gelecekte yapı-
lacak araştırmalarda müşterilerin sürdürülebilir tüketim davranışlarının 
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işletmeye yönelik tutumları (davranışsal niyetlerine ve e-WOM niyetle-
rine) üzerindeki etkisi araştırılabilir. Ayrıca yapılacak araştırmalarda ça-
lışanlardan da veri toplanarak gastronomi işletmesinde çalışmanın iklim 
değişikliği farkındalıklarını ve sürdürülebilir tüketim davranışlarını nasıl 
etkilediği de incelenebilir.
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Extended Summary

The Effect of Social Media Use and Climate Change 
Awareness on Sustainable Consumption Behavior 

The survival of living things is parallel to meeting their nutritional needs. 
Basically, people’s nutritional levels are affected by nomadism and manage-
ment structure, level of knowledge, marketing and advertising of food, location 
of service, religion, socio-economic situation, biological, psychological and 
political situation, technology, media, globalization and cultural interaction. 
However, today, the consequences of the application are that the performan-
ce does not occur. This situation can be explained according to the Theory of 
Reasoned Behavior. According to the Theory of Reasoned Behavior, growth 
is affected by the possible accumulation of spillovers and episodes related to 
these behaviors. In this research, it is assumed that sustainable consumption 
can be achieved by taking into account purchasing opportunities, which are the 
temperature of climate change.

It has become very difficult to survive without using the internet and social 
media.  Purchasing behavior has also been affected by this, and the use of social 
media before purchasing has started to affect purchasing behavior. At the same 
time, social media has begun to have an impact on awareness. In this research, 
it is assumed that restaurant customers’ pre-purchase social media use will affe-
ct their climate change awareness and sustainable consumption habits.

Nowadays, people prefer to eat out not only to meet their physical needs 
but also to meet their psychological and sociological needs. These choices may 
be affected by their environmental sensitivity and awareness of climate chan-
ge. Especially in restaurant preferences, customers who are aware of climate 
change are turning to sustainable consumption products and food and bevera-
ge establishments that offer these products. When evaluated from a business 
perspective, it becomes important to be an environmentally sensitive business, 
to carry out sustainable production and to carry out environmentally focused 
promotional activities in marketing activities in order to attract and satisfy cus-
tomers who are aware of climate change.

According to the We are Social 2023 Global and Türkiye Report, social 
media usage worldwide has reached 4.76 billion. Compared to previous years, 
there is an average growth of 3%. In Turkey, the reasons for using the internet 
are listed as finding information, following current events and news, researc-
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hing how to do things, doing product and brand research, and communicating 
with friends and family. The top five social media tools with the most users in 
Turkey are Instagram, Whatsapp, Facebook, Twitter and Telegram. The social 
media platform where most time is spent is Instagram, and TikTok is in second 
place. Among the methods of finding new brands, social media advertisements 
come first, followed by search engines, television advertisements, phone and 
tablet advertisements, and brand or product sites.

Even though people have different socio-cultural characteristics, social 
media usage is increasing. Social media has become used not only for com-
munication, interaction, entertainment and socialization purposes, but also for 
accessing information. It is also possible to obtain information about products 
and businesses before purchasing by using social media. Therefore, it can be 
assumed that the use of social media is effective in the preferences of restau-
rant customers who use social media. In this research, based on the Theory of 
Reasoned Behavior and the research stated in the literature, pre-purchase social 
media use will increase climate change awareness; It is assumed that social 
media use and climate change awareness will positively affect sustainable con-
sumption behaviors.

Sustainable consumption behavior, which focuses on sustainability, is be-
havior aimed at reducing resource use, waste and pollution. This behavior is 
when individuals engage in behaviors that almost do not harm the environment 
or even benefit the environment when consuming a good or service. Correct 
use of resources, using energy efficiently, using public transportation, garbage 
separation behavior, avoiding food waste, minimizing solid waste, using green 
products, purchasing environmentally friendly products, not consuming unne-
cessary, not demanding, using without destroying, using less resources, waste 
management, and keeping carbon emissions at a minimum are some of the 
consumption behaviors that serve sustainability.

Data were collected with a survey form containing scales whose validity 
and reliability have been proven in the literature.  The first part of the survey 
form includes the climate change awareness scale, the second part includes the 
pre-purchase consumer behavior scale on social media, and the third part inc-
ludes the sustainable consumption behavior scale. In the last part of the form, 
there are questions to determine the participants’ age, gender, education level, 
marital status, frequency of going to restaurants and daily social media usage.

The field research was carried out between November 2023 and April 
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2024. Since all accessible restaurant customers will be included in the scope of 
the research, the convenience sampling method was preferred. After the model 
fit of this research was determined through confirmatory factor analysis, the hy-
potheses were tested using the structural equation model. Whether the answers 
given to the variables differed according to marital status and gender was tested 
with the independent sample t-test. In addition, it was determined by One-Way 
ANOVA whether the answers given to the variables differed according to age, 
education level, frequency of going to restaurants and daily social media usage 
time. Tukey was preferred in Pos Hoc tests.

This study shows that climate change awareness negatively affects restau-
rant customers’ sustainable consumption behaviors. This finding confirms the 
presence of the influence of subjective norms and perceived behavioral control, 
which limit the transformation of emotions and thoughts into behavior, as su-
ggested by the Theory of Reasoned Action. Although customers are aware of 
climate change, this awareness has a negative effect on their sustainable purc-
hasing behaviors, particularly due to low perceived behavioral control. The fact 
that purchasing power—one of the key factors influencing demand—is limited 
can also be interpreted as a reason why customers, despite being aware of cli-
mate change, are unable to reflect this awareness in their behaviors.

It has been determined in the literature that the internet and social media 
affect consumer behavior, especially negatively. However, in this research, it 
was determined that restaurant customers who use social media before purcha-
sing tend to adopt sustainable consumption behaviors. This finding shows that 
restaurant customers who use social media before purchasing are environmen-
tally conscious, attach importance to savings and reuse, and do not buy more 
than they need.

Research findings include climate change awareness by age; social media 
use before purchasing according to education level; pre-purchase social media 
use, climate change awareness and sustainable consumption behaviors accor-
ding to the frequency of going to restaurants; Pre-purchase social media usage 
varies depending on the duration of social media usage. Participants over the 
age of 51 have higher climate change awareness than other age categories. It is 
possible to say that the reason for this higher awareness is that they can compa-
re the past (for example, before the 30s) and the present.

In this research, data was collected through a survey form. For this reason, 
participants’ answers are limited to the items included in the survey form. It is 
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also recommended to conduct semi-structured interviews to obtain more comp-
rehensive information. Additionally, this research data was collected from cus-
tomers of gastronomy businesses in Izmir by convenience sampling method. In 
future studies, collecting data from customers of food and beverage businesses 
with different statuses and using stratified sampling method will increase the 
generalizability of the findings.




