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Is Yerinde Yasanan Duygulanmimin (")rgii“tsel Yabancilasmaya Etkisi:
Istanbul’daki Seyahat Acentelerinin Calisanlar1 Uzerinde Bir Arastirma

" Serhat ILHAN?® 20 A. Celil CAKICI?
Ozet
Arastirmanin amaci; seyahat acentesi ¢alisanlarinin yasadigi duygulanimlarin, orgiitsel yabancilasmaya etkisini
belirlemektir. Veriler literatiirden yararlamilarak gelistirilen bir anket ile toplanmistir. Genel evren seyahat
acentelerinin ¢alisanlaridir. Calisma evreni Istanbul il smirlar igerisindeki seyahat acentesi calisanlar1 olarak
tanimlanmugtir. Anket, 19-23 Kasim 2019 tarihleri arasinda c¢alisma evreni iginde yer alan seyahat acentesi
calisanlarina kolayda érnekleme teknigiyle yiiz ylize uygulanmistir. Uygulama doénemi sonunda 228 seyahat
acentesi ¢alisanina ulasilmis, ancak 194’1 gecerli kabul edilmistir. Verilerin analizinde, tanimlayici istatistiklerin
yani sira regresyon analizinden yararlanilmustir., Orgiitsel yabancilasmay1 pozitif duygulanimin negative, negatif
duygulanimin ise pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
Anahtar Kelimeler: Duygulanim, Orgiitsel Yabancilagsma, Pozitif Duygulanim, Negatif Duygulamim, Seyahat
Acenteleri.

JEL Kodu/Code: L83,

The Impact of Affect Experienced in the Workplace on Organizational Alienation: A Research on
Employees of Travel Agencies in Istanbul
Abstract

The aim of this study is to determine the impact pf affect experienced by travel agency employees on
organizational alienation. The data were collected with a questionnaire developed based on the literature. The
general population is the employees of travel agencies. The study population was defined as travel agencies’
employees within the provincial borders of Istanbul. The questionnaire was applied face-to-face to the travel
agencies’ employees in the study population, between the dates of 19-23 November 2019 via the convenience
sampling technique. At the end of the application period, 228 travel agency employees were reached, but 194
were considered valid. In the analysis of the data, regression analysis was used as well as descriptive statistics. It
has been concluded that positive affect negatively and negative affect positively influenced organizational
alienation.

Keywords: Affective State, Organizational Alienation, Positive Affective State, Negative Affective State, Travel
Agencies.

Referans/Citation: Tlhar}, S. & Cakici, A. Celil (2022). isyerinde Yasanan Duygulanimin Orgiitsel
Yabancilagsmaya Etkisi: Istanbul’daki Seyahat Acentelerinin Calisanlar1 Uzerinde Bir Calisma, Journal of
Hospitality and Tourism Issues, Vol. 4, No.1, 1-16.
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1. GIRIS

Seyahat acentelerinde hizmetler bireyler iizerinden yerine getirilmektedir. Bireylerin diistincelere,
olaylara, hatiralara ve uyaranlara duygusal bir tepki vererek katilma yetilerine duygulanim denmektedir.
Bireylerin duygulanim bigimleri de pozitif duygulanim ve negatif duygulanim olarak ikiye ayrilmaktadir
(Cemberci & Tez, 2020: 68). Pozitif ve negatif duygulanim, kisilerin duygusal durumlariyla alakali
kisilik 6zellikleri veya gegici duygusal durumlaridir. Pozitif duygulanim (PD), kisinin uyanik, hareketli,
hevesli hissetme gibi egilimleridir. Negatif duygulanim (ND), yasamdan keyif almama, 6znel sorun gibi
halleridir. Yiiksek PD’da yiiksek enerji, yasamdan zevk alma durumlari varken, yliksek ND’da igrenme,
kizginlik, sucluluk, korku gibi olumsuz durumlarin daha ¢ok gériildiigii ruh halleridir (Ozdemir, 2015:
50).

Bireylerin i¢inde bulundugu duygulanim, onlarin davraniglarina yansir. Bu yansima bazen yabancilagsma
seklinde de ortaya ¢ikabilir. Bireylerin emeginden, isinden ¢evresinden, kendisinden uzaklagmasi ya da
ayrilma duygularini isleyen yabancilasma kavrami; genel olarak, kisinin toplumsal ¢evresine yonelik
uyumun diigsmesi, ¢evresi lizerindeki denetiminin azalmasi giderek kisilerin ¢aresizligine ve yalnizligina
yol agmasi olarak tanimlanabilir. Bir baska ifadeyle kisinin toplumdan uzaklasip; bu topluma ve
toplumun kiiltiirtine diisman olmasidir. Kisinin 6ziiniin, etkinliginin ve yaraticiliginin arka planda
birakilip iglevsizlestirilmesi, aynt zamanda bireyin kendisini bir biitiin gibi hissedememesine de sebep
olmaktadir (Tiikel, 2012: 39).

Yabancilagsma sadece sosyal yasamda degil, is yasaminda da ortaya ¢ikabilir (Koyuncu, 2013: 1). Emek
yogun bir faaliyet alan1 olan seyahat acentelerinde calisanlar, giin boyu gerek diger calisma arkadaslari
ve yoneticiler gerekse miisterilerle ¢ok cesitli ve farkli diizeylerde iletisim ve etkilesim i¢inde olurlar ve
etkilesimin kaynagi olan her unsur, yabancilagsmanin da kaynag: olabilir.

Yabancilagmanin olusturdugu negatif durumlar, bireylerin olusturdugu orgiitii etkilemekte ve
dolayistyla zarar1 olabilmektedir. Yabancilasmayla miicadele ise isletme yoOnetimine diigmektedir.
Isletme y®énetimi yabancilasmaya sebep olan durumlari ortaya koymazsa, yabancilasma nedenlerini
belirlemeden biitiin siireci yonetmeleri pek miimkiin degildir (Erkili¢, 2012: 68-69). Yabancilasan is
gorenler, Orgiitiin lirettigi lirtiniin kaliteleriyle ilgilenmeyip, bunun yaninda kendilerine verilen is akisinin
negatif taraflarini diisiinmektedirler. Is gorenlerin yabancilasmasi, drgiit igerisinde ¢atisma ortami igin
bir zemin hazirlayabilir ve dolayisiyla da verimliligin diismesine sebep olabilir (Babiir, 2009: 1). Bu
nedenle arastirmanin amaci; is yerinde yasanan duygulanimin orgiitsel yabancilasma algisina etkisini
seyahat acentesi ¢aliganlar1 6rnekleminde belirlemektir.

Literatiir incelemesi; duygulanim ve Orgiitsel yabancilagsmay: birlikte ele alan bir arasgtirmanin
olmadigini ortaya koymustur. Ancak is yerinde duygulanim ve orgiitsel yabancilasma kavramlar1 farkl
degiskenler ile ele alinarak incelenmistir. Bu durum; Orgiitsel yabancilasma ve duygulanim
degiskenlerinin birlikte yordanmasma yardimc1 olmaktadir. Is ortaminda orgiitsel yabancilasma ve
duygulanimin yer aldig1 caligmalar incelenmistir. Tiikenmislik ve duygulanim, ise yabancilasma ve
algilanan orgiitsel politika, rol ¢atismasi ve duygulanim, is ahlaki ve orgiitsel yabancilagsma, is tatmini
ve duygulanim, Grgiitsel yap1 ve orgiitsel yabancilasma, duygusal emek, duygulanim ve isten ayrilma
niyeti, duygulanim ve is yerindeki yaraticilik, gibi degiskenlere odaklandig: goriilmiistiir (Sanli, 2019;
Karacaoglu & Arat, 2019; Tungay & Criraklar, 2019; Kurt vd., 2019; Zadeh vd., 2016; Siu vd., 2014;
Rajaeepour vd., 2012; Zhai vd., 2009; Poggi & Germani, 2009). Duygulanim ve orgiitsel yabancilagma
kavramlarini bir arada ele alan calismalara rastlanilmamis olmasi, arastirmanin alanyazin agisindan
onemine ve bu konularin beraber ¢alisilmaya deger goriildiigiine 151k tutmaktadir.
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Turizm isletmeleri emek yogun isletmeler arasinda yer almaktadir. Seyahat acentalar1 da bu 6zellikten
muaf degildir (Tutar vd., 2013). TURSAB Genel Sekreterliginden® aliman bilgiye gore, Covid-19
pandemisinin hiikiim siirdiigii 2021 yili Aralik seyahat acentalarinda tahmini 50000 kisi ¢caligmaktadir.
Birgok ¢aligmada (Abo-Murad & Abdullah, 2019; Kurt vd., 2019; Toker vd., 2019; Temirkanova &
Atay, 2021; Polat vd., 2021) turizm sektoriindeki isten ayrilma oranlarnin yiiksek oldugu ifade
edilmekte, ancak herhangi bir oran belirtilmemektedir. Turizm endiistrisinin yabancilagsmay1 koriikledigi
de ifade edilmektedir (Y1ldirim, 2020). Isten ayrilmalarm yiiksek oldugu seyahat acentalar1 calisanlar
0zelinde yasanan duygulanimlarin ise yabancilasma bakimindan 6nem tagidigi kuskusuzdur.

Seyahat acenteleri ¢aliganlari, yiiz yiize iletisimle i¢ ice olan bireylerdir. Bu iletisimde ¢esitli duygulanim
hallerini de iginde barindirmaktadir. Seyahat acenteleri galisanlart gerek yoneticileriyle, gerek
miisterileriyle, hatta kendi calisma arkadaglariyla iletisiminde pozitif ya da negatif duygulanim
yasayabilmektedirler. Mesleklerini icra ederken karsilastiklar1 bu duygulanimlar kontrol edilmediginde,
orgiite iliskin yabancilasmaya sebebiyet verebilmektedir. Bu durumun turizm endiistrisinin bir 6zelligi
oldugu da belirtilmektedir (Yildirim, 2020). Seyahat acentesi calisanlarinin Orgiitsel diizeyde
yabancilagsmalarinin diisiik olmasi i¢in pozitif duygulanimlarinin ytliksek diizeyde olmasi gerekmektedir.
Bu da, ancak, duygulanimin kontrolii ile miimkiin olabilir. Dolayisiyla is yasaminda yabancilasmanin
azaltilabilmesi, hatta kontrol altina alinabilmesi, ¢alisanlarin duygulanimlarinin izlenmesi ile miimkiin
olabilir. Olumlu duygulanimin yabancilagsmay1 azaltabilecegi de dikkate alindiginda, alanyazin
acisindan irdelenmesi gereken bir sorunsal ortaya ¢ikmaktadir. Diger taraftan seyahat acentelerinde
verimlilik artisinin ve Orgiitsel devamlili§in saglanabilmesi acisinda da konunun arastirilmaya deger
oldugu distintilmektedir.

2.KAVRAMSAL CERCEVE VE HIPOTEZLER

2.1. Duygulamim
Duygulanim, bireyin ¢evredeki uyaranlara kars:1 bir tepki ile cevap vermesidir. Bireyin verdigi tepki,

negatif ve pozitif duygulanim olmak {iizere ikiye ayrilmaktadir (Cemberci & Tez, 2020: 68). Pozitif
duygulanim, kisilerin sefkat ve gurur duyma, zevk alma bigiminde ortaya ¢ikan ve hosluk hissiyati veren
duygular bi¢iminde agiklanmaktadir. Negatif duygulanim, kisilerde olusan kizginlik, su¢luluk, iiziinti,
kayg1, utanma gibi kisinin hosnut olmadig1 duygulari ortaya koymaktadir (Asik, 2017: 347).

Duygulanim ile ilgili literatiir incelendiginde; duygulanimin genellikle “Duygusal Olaylar Teorisi”
(Affective Events Theory) ile agiklandigi goriilmektedir. Duygusal olaylar teorisi, bir bagka ifadeyle;
modlarin ve duygularin insan davranislari izerindeki etkilerini agiklayan bu teori, Weiss & Crapanzano
tarafindan gelistirilmistir. Insanlarin gecmiste yasadigi ve etkilendigi duygulamimlar; teoriye gore,
onlarin bugiinkii davranislarini drgiitsel olarak etkilemektedir (Ozdevecioglu, 2004: 184).

Tayvan’daki bes yildizli otellerdeki restoran caligsanlar1 {izerinde yiiriitiilen bir arastirmada; PD’in
kaynaklari; miisteri etkilesimleri, yonetici liderligi, is arkadasi destegi, kendine giiven ve basar ile
dinlenme olarak belirlenmistir. Isyerinde iletisim eksikligi, yikic1 yonetici liderligi, kariyer gelisimi
problemleri, kétii gorev yonetimi, yetersiz yevmiye, miisteri hizmet problemleri, mutfaktaki problemler,
kisisel iligkilerde catismalar ve saglik ve dinlenme vakti ile ilgili problemler de ND’1n kaynaklarmi teskil
etmistir (Yang vd., 2020).

PD’1n 6z yeterlilik, iyimserlik, umut ve dayaniklilik kavramlarini igeren psikolojik sermayeyi pozitif
yonde etkiledigi, buna karsin stres belirtileri iizerinde negatif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Siu

314.03.2022 tarihinde TURSAB Genel Sekreterliginden alian bilgidir.
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vd., 2014). PD’nin yasam doyumu ile pozitif, ND’nin negatif iliskili oldugu (Zhai vd., 2009) ve PD ile
samimi davranislar arasinda istatistiki bakimdan pozitif anlaml1 bir iliski oldugu (Ozgiiles & Arslanoglu,
2019) tespit edilmistir. PD ile otantik 6zgiinliik arasinda pozitif yonde bir iligki ve ND ile yabancilagsma
arasinda pozitif yonde bir iligki oldugu (Sanli, 2019) bulunmustur. Diger taraftan depresyonu en 6nemli
belirleyen etkenin ND oldugu (Celik & Yesilyurt, 2019) da tespit edilmistir. Dolayisiyla depresyonun
ise yabancilasmanin da kaynaklari1 arasinda oldugu ifade edilebilir.

2.2. Yabancilasma

Yabancilagma genel olarak, bireyin dogal ve toplumsal ¢evresiyle olusturdugu uyumun giderek azalmasi
ve cevresi Ustiinde denetimin 6zellikle etkisizlesmesi, olusan uyumun ve denetim azalmasinin git gide
bireyin caresizligine ve yalnizligina yol asmasi bigiminde tanimlanabilir (Kuru, 2009: 5). Bir orgiitteki
ise yabancilagma, bireyin Orgiitteki pozisyonuna iliskin hayal kirikliklarin1 yansitmaktadir.
Yabancilasma kavrami, ayni zamanda, yetki, diger ¢alisanlara kiyasla goreceli konum, profesyonel
biliylime ve gelisme firsatlari, bireyin diger ¢alisanlar ile pozisyonlar1 kiyaslamasi, {istlerin vermis
olduklari onay ve kariyer beklentileri ile isin tutarli olmasindaki hosnutsuzluklar igermektedir (Hoy vd.,
1983: 110). Yabancilasmanin dinsel, siyasi, toplumsal, kentsel, orgiitsel ve teknolojik yabancilagma
seklinde tiirlerinden (Caliskan, 2014) de bahsedilmektedir.

Yabancilagsmanin yasandigi orgiitlerde lider-destekgi iligkisinin zayif oldugu (Abbas vd., 2017), is
etiginin orgilitsel yabancilasmay1 negatif yonde etkiledigi (Zadeh vd., 2016), orgiitsel yabancilasma ile
calisma sartlar1 arasinda negatif yonlii iliskiler oldugu (Shehada & Khafaje, 2015) aragtirmalarla ortaya
konmustur.

Orgiitsel yabancilasmanin bilgi sistemlerine uyumu olumsuz yénde etkiledigi (Chen vd., 2012), is
yerindeki resmiyetin orgiitsel yabancilasmay1 olumlu yonde etkiledigi (Rajaeepour vd., 2012), is
gorenlerin ise yabancilagsma diizeyleri ve orgiitsel politika algilari arasinda olumlu bir iligki (Karacaoglu
& Arat, 2019) oldugu tespit edilmigstir. Ayrica orgiitsel vatandaslik ile orglitsel yabancilasma arasinda
giiclii ve ters yonlii bir iliski oldugu (Erogluer, 2020), ise yabancilasma ve orglitsel sinizm arasindaki
iliskinin pozitif yonde oldugu (Ozer & Giilliice, 2019) ve orgiitsel giivenin orgiitsel yabancilasmayi
olumsuz yonde etkiledigi (Kahveci & Demirtas, 2014) literatiirden elde edilen bilgiler arasindadir.

Pozitif duygularin, 6z yeterlilik, iyimserlik, umut ve dayaniklilig1 iceren psikolojik sermayeyi pozitif
yonde (Siu vd., 2014), stres belirtileri tizerinde ise negatif etkiye sahip oldugu (Siu vd., 2014; Celik &
Yesilyurt, 2019) ve olumsuz duygulanim ile yabancilasma arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu (Sanli,
2019) belirlenmistir. Ayrica, orgiitsel yabancilagsma ile ¢alisma sartlar1 arasinda negatif (Shehada &
Khafaje, 2015), orgiitsel karmasa (Rajaeepour vd., 2012) ve orgiitsel politika ile de pozitif yonde
(Karacaoglu & Arat, 2019) iliski oldugu literatiirde yer almaktadir. Orgiitsel yabancilasmanin tam zitti
olan orgiitsel 6zdeslesme ile pozitif duygulanim arasinda pozitif, negatif duygulanim ile i3 doyumu
arasinda negatif iligski oldugu (Asik, 2017) da dikkate alinarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H: Isyerinde yasanan duygulanim, drgiitsel yabancilasmay etkiler.

Ha: Isyerinde yasanan pozitif duygulanim, érgiitsel yabancilasmay1 olumsuz etkiler.
Hb: Isyerinde yasanan negatif duygulanim, drgiitsel yabancilasmay1 olumlu etkiler.
3. YONTEM

3.1. Veri Toplama Araci

Iliskisel arastirma modelinde (Karasar, 2016) tasarimlanan arastirmada veriler, literatiire bagl olarak
gelistirilen bir anket ile toplanmistir. Ankette demografik sorularin yami sira iki adet de olgek
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bulunmaktadir. Seyahat acentesi ¢alisanlarinin is yerindeki PD ve ND’larin1 6l¢gmek amaciyla Pozitif ve
Negatif Duygulanim Olgegi (PANAS) kullanilmistir. PANAS &lgeginin orijinali Watson vd. (1988)
tarafindan gelistirilmis olup; Ozdemir (2015) tarafindan Tiirkceye uyarlanmustir. Olgekte pozitif
duygulanim i¢in 10 ve negatif duygulanim igin 10 olmak iizere toplam 20 madde yer almaktadir. Olgek
maddelerine katilimcilarin orijinalinde oldugu gibi 7°1i derecelemeye gore (1=Asla, 2=Cok Nadiren,
3=Nadiren, 4=Bazen, 5=Sik¢a, 6=Cogunlukla, 7=Daima) cevap vermeleri istenmistir.

Diger o6lgek olan Orgiitsel Yabancilasma (OY) olgegi, Seeman’in (1964) yabancilasma
siniflandirmasindan hareketle Mottaz (2010) tarafindan 3 boyutlu olarak gelistirilmistir. Olgegin
Tiirkgeye uyarlamasi ve uygulanmasi Uysaler (2010) tarafindan yapilmistir. 21 maddenin ilk 7’si
giicslizlesme, ikinci yedisi anlamsizlasma ve son yedisi kendine yabancilagma boyutlarma aittir.
Katilimcilardan olgekteki maddelere 5°1i Likert derecelemesine (1. Kesinlikle Katilmiyorum, ..., 5.
Kesinlikle Katiliyorum) gore yanit vermeleri istenmistir.

Taslak anket, Mersin merkezde bulunan seyahat acenteleri ¢alisanlari tizerinde 6n teste tabi tutulmustur.
On test sonucunda anlasilmayan hususlarda, kiiciik ¢apli iyilestirmeler yapilarak ankete son hali
verilmistir. On test ¢aligmasi, 2019 y1li Kasim ay1 icinde yapilmustir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini seyahat acentelerinin ¢alisanlar olusturmaktadir. Tiirkiye’de 2019 yil1 verilerine
gdre 9577 merkez ve 2485 sube olmak {izere 12062 seyahat acentesi faaliyet gostermekle birlikte*, bu
seyahat acentelerinde ka¢ kisinin c¢alistigt konusunda ikincil bilgi bulunmamaktadir. Tiirkiye’deki
seyahat acentelerinde Snemli say1labilecek bir kismi1 Istanbul’da bulunmaktadir. 9577 merkez acentenin
372171 (%38,9), 2485 subenin 492’si (%18,9) ve merkez-sube dahil 12062 acentenin 4213’1 (%34.9)
Istanbul’dadir. Bu nedenle Istanbul’da faaliyet gdsteren seyahat acentelerinin galisanlari, aragtirmanin
calisma evreni olarak tanimlanmustir. Bununla birlikte Istanbul’daki seyahat acentelerinde kag ¢alisan
oldugu konusunda www.tursab.org.tr adresinde bir bilgi olmadig1 i¢in, TURSAB merkezine konuyla
ilgili bilgi almak i¢in e-posta yazilmis, ancak cevap alinamamustir.

Istanbul’daki seyahat acentesi sayis1 4213 esas alinarak, calisan sayisinin tahmin edilmesine karar
verilmistir. Istanbul’daki seyahat acentelerinin her birinde ortalama 3 veya 4 ¢alisan oldugu tahmini ile®,
toplamda 12639 ila 16852 arasinda ¢alisanin bulunabilecegine® karar verilmistir.

Arastirmanin bagimli degiskeni orgiitsel yabancilagsmadir. Calisanlarin yabancilagma algisi, 5’11 Likert
derecelemesine gore (1. Kesinlikle Katilmiyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum) belirlenmektedir. Seyahat
acentelerinin c¢alisanlar1 izerinde konuyla ilgili olarak yapilan bir arastirmaya bagli olarak rapor edilen
bir standart sapma veya varyans degeri yoktur. Bu nedenle 6rnek biiyiikliigiiniin hesaplanabilmesi i¢in,
bu dereceleme iizerinden standart sapmanin tahmin edilmesine karar verilmistir. Bu amagla a: 0,01
anlam diizeyinde standart sapmanin tahmin edilmesi yeglenmistir. Degisim araliginin (R=Max.-Min)
6’ya boliinerek bu tahmin yapilmistir (Yolal, 2016: 68). 5’1i derecelemede degisim aralifi, R=5-1=4
olarak hesaplanabilir. Degisim aralifinin 6'ya bdliinmesi ile tahmini standart sapma 0,67 olarak

4Anketin uygulama doneminde TURSAB’da segimlerin yapiliyor olmasi nedeniyle bilgi alinamamistir. Rapor edilenler,
27.07.2020 tarihinde TURSAB’dan e-posta ile alan giincel bilgilerdir (Cihangir Celebisoy, Acente Sicil Uzmant).

SBu tahmin igin, bir dsSnem TURSAB yonetim kurulu iiyeligi yapan ve 35 yildir seyahat acentesi sahibi olan deneyimli bir
acentecidan bilgi alinmistir.

614.03.2022 tarihinde TURSAB Genel Sekreterliginden alinan bilgiye gore Covid-19 pandemisinin hiikiim siirdiigii 2021
yili aralik ay1 itibariyle Tiirkiye genelindeki tiim seyahat acentalarinda yaklasik 50000 kisi ¢alismaktadir. Istanbuldaki
seyahat acentalarinin toplam igindeki oranini olan %34,9 esas alinarak bir hesap yapildiginda Istanbul’da 17450 calisanin
bulundugu tahmini de yapilabilir. Bu tahminin, aragtirmanin yapildigr dénemdeki tahmin ile de tutarli oldugunu séylemek
olasidir.
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hesaplanabilir. Ornekten elde edilecek orgiitsel yabancilasmaya iliskin ortalamanin evren
ortalamasindan H: 0,10 sapma gdstermesine karar verilmistir. Istanbul’daki seyahat acentelerinde
tahmini ¢alisan sayisinin 10000’in iizerinde olmasi nedeniyle %35 anlam diizeyinde ortalama igin
kullanilan sinirsiz evren drnekleme formiilii ile drnek biiyiikliigii 172 kisi’ olarak belirlenmistir (Ural &
Kilig, 2013: 45).

Istanbul’da faaliyet gdsteren seyahat acentelerinde calisanlarin listesinin elde edilememesi nedeniyle
tesadiifi olmayan 6rnekleme tekniklerine zorunlu olarak basvurulmustur. Bu amacla belirlenen 6rnek
biiyiikliigiine ulasabilmek i¢in kolayda 6rnekleme tekniginden yararlanilmistir.

3.3.Anketin Uygulanmasi

Gelistirilen anket, 19-23 Kasim 2019 tarihinde Istanbul’da faaliyet gdsteren seyahat acenteleri
calisanlarina yiiz yiize uygulanmaya calisilmistir. Bu siirecte seyahat acentesi ¢alisanlarinin aragtirmact
ile is birligi yapma konusunda ¢ok ¢ekimser ve isteksiz davrandiklart gézlenmekle birlikte 193 kisiye
anket uygulanmistir. Mersin’e dondiikten sonra, 1-10 Aralik 2019 tarihleri arasinda anketin yine
Istanbul’daki seyahat acentesi ¢aliganlarina internet iizerinden ulastirilmasi igin ugrasilmis ve siire
sonunda 35 anket elde edilerek toplamda 228 anket sayisina ulagilmistir. Titiz bir inceleme sonucu 34
anketin verilerinin kullanilamayacagina karar verildiginden analizler 194 anketin verileri {izerinden
yapilmistir.

3.4. Veri Analiz Teknikleri

Anketler yoluyla toplanan veriler, bilgisayar ortaminda analiz edilmistir. Orgiitsel yabancilasma
Olcegindeki 3., 5., 6., 9., 11., 12., 15., 18. ve 20. maddelerin ters kodlama gerektirdigi belirtilmektedir
(Uysaler, 2010: 123). Buna karsin Mottaz’in (1981) calismasinda maddelerin puanlarinin toplanmasi
gerektigi belirtilmektedir. “Yabancilasma” kelimesinin bir olumsuzlugu ¢agristirmasi ve boyutlarinin da
“Gligsiizlesme”, “Anlamsizlasma” ve “Kendine Yabancilasma” seklinde yine olumsuz anlamlar
yiiklenen kavramlardan olusmasi nedeniyle, Uysaler’de (2010) ters kodlu olarak belirtilen olumsuz
maddeler yerine, olumlu maddeler, baska bir anlatimla boyutlarin adlariyla tutarli olabilmek ve
anlasilirlig iyilestirmek i¢in olumlu maddeler olumsuz hale getirilmistir, yani ters kodlanmistir.

Anketlerde kayip veri bulunmamaktadir. Olgeklere giivenirlik analizi yapilmustir. Ardindan, boyutlarin
puanlar1 toplanarak ortalamalar1 alinmistir. Tanimlayict istatistiklerin - yan1 sira, Orgiitsel
yabancilasmanin her bir boyutu bagimli degisken olarak dikkate alinip ¢oklu regresyon analizi
gerceklestirilmistir.

4. VERILERIN ANALIZi VE BULGULAR
4.1. Givenirlik

Duygulanim ve Orglitsel yabancilagsma 6lgeginin boyutlarina gore gilivenirlik analizi yapilmis olup;
sonuglar Tablo 1’de yer almaktadir. PD ve ND boyutlarinin alfa katsayilar sirasiyla 0,877 ve 0,835
olarak belirlenmistir. Her iki boyut dikkate alindiginda en kiigiik madde-toplam korelasyonu 0,375 olup;
bu degerlerde negatif isaret bulunmamaktadir. Bir maddenin (1.madde) ¢oklu agiklayicilik katsayisi bu
konudaki esik deger olan 0,300’{in altinda olmakla birlikte (0,230), madde silindiginde alfa katsayisini
dikkate deger sekilde arttirmadigi ve madde-toplam korelasyonu esik deger olan 0,250’nin (Kalayect,
2006: 412) tistiinde (0,375) oldugu i¢in Olcekte tutulmasina karar verilmistir. Dolayisiyla PD ve ND
boyutlarina verilen cevaplarin olduke¢a tutarli (giivenilir) oldugunu (Kalayci, 2009: 405) sdylemek

" n=02.Z%0/H?= 1,96%0,672/0,10%= 1,72449424/0,001= 172. [n: Orneklem biiyiikliigii; Z: Belirli anlamlilik diizeyine karsilik
gelen teorik deger (0:0,05 i¢in Z degeri 1,96’d1r), o: Standart sapma degeri, H: Standart hata degeri]
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miimkiindiir. Bu nedenle boyutlara ait puanlar toplanip ortalamasi alinarak diger analizlerde
kullanilmistir.

Tablo 1’deki orgiitsel yabancilasma 6l¢eginin boyutlarina gore yapilan giivenirlik analizine gore, li¢
boyutun giivenirlik katsayilar1 0,746 ile 0,770 arasinda degigsmektedir. Gii¢slizlesme ve anlamsizlasma
boyutlarinda en kiigiik madde-toplam korelasyonu 0,301 olup; esik deger olan 0,250 nin iizerindedir ve
higbiri negatif degildir. Buna karsin ¢oklu agiklayicilik katsayilar1 incelendiginde her iki boyutta da
diisiik degerlerin oldugu, fakat bu maddelere iliskin madde-toplam korelasyonlarinin uygun diizeylerde
oldugu goriilmektedir. Giigsiizlesme boyutundaki 4.maddenin ¢oklu agiklayicilik katsayis1 0,109 olup;
digerlerinin tamaminin degeri 0,300’den biiyiiktir. Bu 4.maddenin madde-toplam korelasyonu
0,301°dir. Silindiginde de alfa katsayis1 dikkate deger sekilde artmamaktadir.

Tablo 1. Ol¢eklerin boyutlarina gore giivenirlik analizi sonuclar

Olcekler Pozitif Negatif Giigsiiz- Anlam- Kendine
Katsayilar duygulanim duygulanim lesme sizlasma yabancilasma
Madde sayisi 10 10 7 7 6
Alfa katsayisi 0,877 0,835 0,770 0,763 0,746
En kiigiik ve biiylik madde- 0,375- 0,439- 0,301- 0,418-0,546 0,405-
biitiin korelasyonu 0,693 0,665 0,664 0,572
Negatif ) madde—butun vok Yok Yok Yok Yok
korelasyon degeri
En kiiciik ve biiyiik coklu R? 0,230- 0,330- 0,109- 0,224-0,333 0,194-
degeri 0,614 0,551 0,609 0,354
Madde silindiginde en diisiik 0,859- 0,805- 0,707- 0,723-0,749 0,684-
ve biiylik Alfa 0,885 0,825 0,782 0,732
Ornek biiyiikliigii 194 194 194 194 194
Ortalama 5,3253 2,2974 2,4786 2,0449 2,5295
Standart sapma 1,0107 0,8533 0,8072 0,7419 0,7313
Tepki kategorileri 1=Asla, ..., 7=Daima 1.K. Katilmiyorum, ..., 5.K. Katiliyorum

Anlamsizlasma boyutunda 8. 9. ve 14. maddelerin ¢oklu agiklayicililik katsayilari sirasiyla olmak iizere
0,248, 0,224 ve 0,285 olmakla birlikte, bu maddelerin madde-toplam katsayilar1 sirasina uygun sekilde
0,471, 0,418 ve 0,451 olarak hesaplanmistir. Buna istinaden bu ii¢ madde silinmemis ve boyutta
tutulmustur. Maddelerin higbirinin madde-toplam korelasyonunda negatif isaret yoktur. Bu boyutta
herhangi bir madde silindiginde de alfa katsayisini arttiracak bir durum séz konusu degildir.

Kendine yabancilasma boyutunda yer alan 16.maddenin madde-toplam korelasyonu 0,148 ve c¢oklu
aciklayicilik katsayisi 0,113 olarak hesaplanmistir. Bu nedenle, bu madde boyuttan ¢ikarilarak boyut 6
maddeli hale getirilmistir. 6 maddeli boyutta en diisiik madde-toplam korelasyonu 0,405°dir. 6 maddeli
yapida ¢oklu aciklayicilik katsayilari incelendiginde 15.maddenin katsayisinin 0,194 oldugu buna karsin
madde-toplam korelasyonun 0,405 oldugu tespit edilmistir. 18.maddenin ¢oklu R? degeri 0,203 ve
19.maddeninki de 0,239 olmakla birlikte bu maddelerin madde-toplam korelasyonlar1 0,410 ve 0,458
olarak tespit edildiginden silinmemelerine karar verilmistir. Madde-toplam korelasyonlarin higbiri
negatif degildir. Silindiginde de alfa katsayisinda dikkate deger artis yaratacak madde de yoktur.
Orgiitsel yabancilasmanin ii¢ boyutu ayr1 ayr1 degerlendirildiginde oldukca giivenilir (Kalayci, 2006:
405) olduklar1 belirlenmektedir. Bu nedenle de baska analizlerde kullanmak tizere 7’ser maddeli
giigsiizlesme ve anlamsizlagsma ile 6 maddeli kendine yabancilasma boyutunun puanlar1 toplanarak
ortalamasi alinmuistir.
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4.2. Gegerlilik

Duygulanim 6l¢eginin iki boyutlu yapisi daha dnceki arastirmalarda (Crawford & Henry, 2004; Harmon-
Joes vd., 2009; Eryillmaz & Ercan, 2010; Dogan & Sapmaz, 2012) ortaya konmustur. Benzer seyler
orgiitsel yabancilasma 0Olgegi icin de gecerlidir. Kimi ¢aligmalarda ii¢ boyut (Koyuncu, 2013) kimi
calismalarda dért boyut (Celik, 2019) ortaya konmustur. Olgegi aldigimiz kaynakta da (Uysaler, 2010)
ii¢ boyutlu olarak kullanilmistir.

Giivenirlik analiziyle boyutlarin i¢ tutarliliklar1 ortaya konmustur. Daha 6nce her iki 6l¢egin de
boyutlarinin bagkaca arastirmalarda ortaya konmasi nedeniyle faktor analiziyle boyutlarin yeniden teyit
edilmesi yoluna gidilmemistir. Bunun yerine boyutlari olusturan maddelerin puanlar1 toplanarak
ortalamalar1 alinmis ve diger analizlerde kullanilmistir.

4.3. Katilmcilarin Profili

Katilimeilarin profiline iligkin bulgular, Tablo 2’de sunulmaktadir. Buna gore, ¢aliganlarin %60°1 erkek
ve yarsi evlidir. Ugte ikisinden biraz fazlasi (%78,4) 20-39 yasa araligindadir. Ugte ikisinin ya 6n lisans
ya da lisans diplomas1 bulunmaktadir. Yaridan fazlasi satis veya pazarlama biriminde, %30’a yakin1 da
operasyon biriminde galismaktadir. Ugte bire yakminim aylik geliri 3000-4000 TL aras1 olup; 2000-3000
TL bandinda da %30’luk bir kesim vardir. Calisanlarin yarisindan biraz fazlasi (%53,1) halihazirdaki
acentede 1-5 yillik bir ¢alisma deneyimine sahiptir. Dolayistyla bu durum, verilerin gegerligi i¢in de bir
kanit olusturmaktadir. Bununla birlikte, toplam calisma siiresi dikkate alindiginda dortte biri 1-5 yillik
bir deneyime sahip olup; ticte bire yakininin 6-10 yillik bir ¢alisma deneyimi bulunmaktadir.

Tablo 2. Katihmcilarin demografik ézelliklere gore dagilimi

Ozellik f % Ozellik f %
Cinsiyet (n:194) Medeni durum (n:192)
Erkek 120 61,9 Evli 99 51,6
Kadin 74 38,1 Bekar 93 48,4
Yas (n:194) Egitim (n:191)
20-29 81 41,8 Lise ve alt1 41 21,5
30-39 71 36,6 On lisans 40 20,9
40-49 30 15,5 Lisans 91 47,6
50-59 12 6,2 Lisansiistii 19 9,9
Gelir (n:194) Departman (n:189)
2000-3000 TL 59 30,4 Satin alma+iKY 10 53
3001-4000 TL 69 35,6 Satis veya pazarlama 104 55,0
4001-5000 TL 32 16,5 Operasyon 56 29,6
5001 TL ve iistii 34 17,5 Muhasebe-finansman 19 10,1
A.C.Siiresi (n:175) Toplam C.Siiresi (n:174)
1-2 yil 41 234 1-5yil 44 25,3
3-5yil 52 29,7 6-10 vl 55 31,6
6-10 y1l 41 234 11-15y1l 33 19,0
11 yil ve + 41 234 l16yilve+ 42 24,1

Tablo 2’de katilimcilarin duygulanimlarma iliskin tanimlayic istatistikler yer almaktadir. Buna gore
katilimeilarin pozitif duygulanimlari, negatif duygulanimlara kiyasla daha sik yasadiklar (t:41,725;
s.d.:193; p<0,0001) ortaya ¢ikmaktadir. Diger taraftan PD ile ND arasinda negatif yonde diisiik diizeyli
anlaml bir iligkinin oldugu (r:-0,197; p:0,006) da tespit edilmektedir. Dolayisiyla katilimcilarin PD
arttikca ND’larinin azaldigi ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 2.Katiimcilarin Duygulanimlarina iliskin Tanimlayici Istatistikler (n:194)

Pozitif duygulanim X SS Negatif duygulanim X SS
1.Heyecanli 4,23 1,6811.Sikintili 3,24 1,62
2.Glgla 5,31 1,4012.Mutsuz 2,80 1,50
3.Hevesli 5,23 1,4713.Suglu 1,74 1,04
4.Gururlu 520  1,6614.Urkmiis 1,70 1,08
5.Uyanik 5,12 1,5915.Diismanca 1,44 0,89
6.1lhamli 4,75 1,5616.Asabi 2,65 1,52
7 Kararli 571 1,3017.Utanmis 2,11 1,28
8.Aktif 5,95 1,2318.Sinirli 2,99 1,50
9.1lgili 5,85  1,3019.Tedirgin 239 143
10.Dikkatli 5,84 1,3320.Korkmus 1,86 1,36

ToplamPD 532 1,01 ToplamND 229 0,85

[Tepki kategorileri: 1=Asla, 2=Cok Nadiren, 3=Nadiren, 4=Bazen, 5=Sik¢a, 6=Cogunlukla, 7=Daima|

Tablo 3’de orgiitsel yabancilagmanin boyutlarina gore tanimlayici istatistikler yer almaktadir. Her ti¢

boyutun ortalamasinin “Kararsizzim=3"e gore yapilan tek drneklem t-testi sonucuna gore, katilimeilarin

boyutlar bazinda yabancilasma yasamadiklari (giigsiizlesme i¢in t: -8,996; p<0,0001; anlamsizlasma i¢in
t: -17,930; p<0,0001; kendine yabancilasma i¢in t:-7,685, p<0,0001) ortaya ¢cikmaktadir.

Tablo 3.Orgiitsel yabancilasmanin boyutlarina gére tammlayic istatistikler (n:194)

Giigsiizlesme maddeleri x ss t-degeri p-degeri
1.1simle ilgili gérevlerimi yerine getirirken oldukga serbestim (R) 2,14 1,23 -9,657 p<0,0001
2.Isimi yaparken kendi kararlarimi uygulama imkanim var(R) 2,18 117 -9,675 p<0,0001

£ 3.Isimi nasil yaptigimla ilgili gok az yetkim var 239 129 -6,479 p<0,0001
E‘;: 4.isimle ilgili kararlarrmin gogunu iistlerime danigmadan alirim (R) 321 130 2,303 0,022
:QS.isimle ilgili konularda degisiklik yapma imkanina sahip degilim 2,52 1,27 -5231 p<0,0001
:(3 6.Iste yaptiklarimin ¢oguna baska kisilerce karar veriliyor 2,51 123 -5522 p<0,0001
7.Isimi yapmakla ilgili konulardaki kararlar1 kendim alirim (R) 2,38 117 -7,342 p<0,0001
Giicsiizlesme 2,47 0,80 -8,996 p<0,0001

8.Bu kurumun basarisinda benim isimin katkis1 cok énemlidir (R) 2.09 1.05-11.991 p<0,0001
9.Yaptigim isin amacinin ne oldugunu tam olarak anlayamadigim zamanlar oluyor 214 126 -9.435 p<0,0001
%IO.Benim yaptigim is ger¢ekten 6nemli ve gerekli (R) 1.86 1.03 -15.196 p<0,0001
i‘é 11.Benim yaptigim isin ger¢ekten ne dneminin oldugunu ¢ok merak ediyorum 211 125 -9.847 p<0,0001
§ 12.S1k sik benim isimin kurum igin ¢ok da 6nemli olmadigimni distiniiyorum 206 1.29 -10.059 p<0,0001
E 13.Bu kurumun genel isleyisinde benim gdrevimin énemini gorebiliyorum (R) 1.97 1.04 -13.631 p<0,0001
14.Isimin, is arkadaslarimin isleri ile nasil uyumlu oldugunu gérebiliyorum (R) 205 1.09 -12.011 p<0,0001
Anlamsizlasma 2.04 0.74 -17.930 p<0,0001

« 15-Yaptigim iste herhangi bir basart hissi duymuyorum 215 1.32 -8.817 p<0,0001
i 16.1simin en tatmin edici 6zelligi maasim (R) 261 130 -4.077 p<0,0001
% 17.1sim bana kisisel bir tatmin hissi veriyor (R) 242 121 -6.637 p<0,0001
g 18.Yaptigim iste gergek yeteneklerimin ¢ok azini kullanma firsatim oluyor 296 131 -382 0,703
£.19.Sadece isimi yapiyor olmak bile beni memnun ediyor (R) 253 123 -5.309 p<0,0001
_-_qé 20.Isim genelde rutin ve sikici, yaraticihgimi kullanma firsatim olmuyor 264 133 -3.656 p<0,0001
E 21.Isim ¢ok ilging ve kendimi gelistirmemi sagliyor (R) 244 128 -5966 p<0,0001
Kendine yabancilasma 2,52 0.85 -7.685 p<0,0001

Tepki kategorileri: 1. Kesinlikle Katilmiyorum, ...,5. Kesinlikle Katiliyorum
Test degeri: 3 (kararsizim); p-degerleri, ¢ift yanli olasiliklar1 gostermektedir.
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Gelistirilen hipotezler ¢coklu regresyon analizi ile test edilmistir. Analizlerde orgiitsel yabancilagsmanin
iic boyutu ayr1 ayr1 bagimli degisken olarak dikkate alinmistir. Bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu
baglant1 sorunu olup olmadigi tolerans, VIF ve CI katsayilar1 incelenerek kontrol edilmistir. Bu konuda
0,100’iin altinda tolerans, 10’u gecen VIF (Hair vd., 2014) ve 30’u asan CI degerlerinin (Alpar, 2011)
olmamasi istenmektedir. Bu baglamda; yapilan regresyon analizlerinde (Tablo 3 ve 4) bagimsiz
degiskenler arasinda c¢ok yiiksek diizeyde korelasyon, baska bir anlatimla ¢oklu baglanti problemi
olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 4’de PD ve ND’min yabancilasmanin boyutlar {izerindeki etkisi yer almaktadir. PD ve ND’in
giligsiizlesme tizerindeki etkisi anlamli olup; model gegerlidir (F2;1011:12,291; p<0,001). Kurulan model,
giicslizlesme algisin1 %10,5 oraninda agiklayabilmektedir. ND’mn gii¢siizlesme algisini etkilemedigi
belirlenirken, PD’1n gii¢siizlesme algisini olumsuz yonde etkiledigi, yani azalttig1 tespit edilmektedir.
PD’daki bir birimlik artis, gligsiizlesme algisini 0,312 (p<0,001) birim azaltmaktadir. Calisanlar bireysel
olarak heyecanlilik, giicliilik, heveslilik, uyaniklik, aktiflik gibi PD’lar i¢inde bulunmalarinin
giicsiizlesme algisini azalttig1 ortaya ¢ikmaktadir.

PD ve ND’in anlamsizlagsma iizerindeki etkisi dikkate alindiginda, modelin gecerli (F[2;1915:32,607;
p<0,001) oldugu ve anlamsizlagmay1 %?24,7 oraninda aciklayabildigi tespit edilmistir. Anlamsizlagma
boyutu, kisinin igin Onemi, amaci ve kuruma katkisini sorguladigt ve buna uygun bir cevap
bulamadiginda yabancilastig1 bir boyuttur. PD’daki bir birimlik artis kisilerin isini daha anlamsiz bularak
yabancilagsmalarini :-0,440 (p<0,001) birim azaltmaktadir. Buna karsin mutsuzluk, asabilik, sinirlilik,
tedirginlik gibi ND icinde bulunma diizeyi arttikca (P:0,174; p:0,007), kisinin isine verdigi
anlamsizlasma da artmaktadir. Dolayisiyla calisanda kararli, aktif, dikkatli, hevesli gibi PD’lar
olustukca, yabancilasma kapsaminda anlamsizlagma azalirken, tersi duygularin olusmasi ise
anlamsizlagsmay1 arttirmaktadir.

Tablo 4. Duygulamimin orgiitsel yabancilasma boyutlarina etkisi

Bagimh degiskenler
Giigsiizlesme Anlamsizlagsma Kendine yabancilasma
Bagimsiz degiskenler St. p t-degeri St. p t-degeri St. p t-degeri
Pozitif duygulanim -0,312 -4,492%** -0,440 -6,913*** -0,410 -6,730***
Negatif duygulanim 0,082 1,174 0,174 2,734** 0,314 5,157***
F;101) 12,291; p<0,001 32,607; p<0,001 44,483; p<0,001

R 0,338 0,505 0,564

R? 0,114 0,255 0,318

AR? 0,105 0,247 0,311

Min. Tolerans; 0,961 0,961 0,961

Max.VIF; 1,040 1,040 1,040

Max.Cl; 14,391 14,391 14,391

p *:p<0,05; **:p<0,01; ***:p<0,001

Tablo 4’e gore, PD ve ND’1n kendine yabancilagsma {izerindeki etkisinin anlamli oldugu (F[2;101):44,483;
p<0,0001) oldugu ve kendine yabancilagsmay1 %31,1 oraninda agiklayabildigi ortaya g¢ikmaktadir.
Heyecanlilik, gururluluk, kararlilik, aktiflik gibi pozitif duygulanimlar, isyerinde yasadiklar1 kendine
yabancilagsma {izerinde olumsuz yonde :-0,410 (p<0,0001) bir etkisi bulunmaktadir. Buna karsin ND’1n
kendine yabancilasma {izerindeki etkisi ise pozitiftir. Dolayisiyla bireyde ortaya ¢ikan ND kisiyi
kendinde de yabancilastirdigi belirlenmektedir.

Model bir biitlin olarak test edilmis ve sonuglar Tablo 5’de sunulmustur. Buna goére model gecerli
(Fr2;1011:41,864; p<0,0001) olup; tahmin igsleminde kullanilabilir. Modelin, ¢alisanlarin yabancilagsma
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algisim1 %29,7 oraninda agikladigi ortaya ¢ikmistir. PD’in yabancilagsma algisini negatif yonde
etkiledigi, baska bir anlatimla, azalttig1 belirlenmektedir. Diger taraftan ND ise yabancilasmay1
arttirmaktadir. PD’daki bir birimlik artig, yabancilasmay1 $:-0,459 (p<0,0001) birim azaltirken, ND ise
yabancilagsmay1 :0,229 (p<0,0001) birim arttirmaktadir.

Tablo 5. Duygulanimin érgiitsel yabancilasma boyutlarina etkisi

Standardize edilmemis Standardize t p-degeri
§ Std. Hata B
Sabit 3,566 0,267 13,340  p<0,0001
Pozitif duygulanim -0,306 0,041 -0,459 -7,464  p<0,0001
Negatif duygulanim 0,181 0,049 0,229 3,723  p<0,0001

Bagimli degisken.: Yabancilagsma; F(;101):41,864; p<0,001;
NotlarR:0,552; R%:0,305; AR2:0,297;
Min. Tolerans: 0,961; Max.VIF:1,040; Max.Cl: 14,391

5. SONUC VE ONERILER

Isyerinde tecriibe edinilen duygulanmimin &rgiitsel yabancilagsma iizerindeki etkisini ele alan bu
arastirmanin sonuglari, Istanbul ilinde faaliyette bulunan seyahat acenteleri ¢alisanlarindan toplanan
verilerin analizi sonucunda ortaya koyulmustur. Calisanlarin tanimlayici istatistikleri incelendiginde
siklikla pozitif duygulanim, nadiren de negatif duygulanim gosterdikleri saptanmistir. Calisanlarin
pozitif duygulanimlar1 ¢ogunlukla “ilgili, aktif ve dikkatli” oldugu bulgulanmakla beraber, negatif
duygulanimlarina bakildiginda ise “sinirli, sikintili ve mutsuz” seklinde ortaya koyduklari elde
edilmistir.

Aragtirmada, orgiitsel yabancilasmanin boyutlari, nceki ¢caligmalardan faydalanilarak (Koyuncu, 2013)
giicsiizlesme, anlamsizlagma ve kendine yabancilasma olmak iizere {i¢ boyutta ele alinmistir.
Calisanlarin giicsiizlesme, anlamsizlagsma ve kendine yabancilasma yasamadiklar1 saptanmistir.

Kuramsal Cikarimlar

Verilerin analizi sonucunda, hipotezlerin elde edilen verilerle desteklendigi ortaya ¢ikmaktadir. PD’1n
yabancilasma algisinin tiim boyutlarim1 (glicsiizlesme, anlamsizlasma ve kendine yabancilagma)
olumsuz yonde etkiledigi belirlenmektedir. Dolayisiyla pozitif duygulanim arttik¢a gligsiizlesme,
anlamsizlasma ve kendine yabancilasmanin azaldigi belirlenmistir. Ote yandan ND’a bakildiginda
orgiitsel yabancilagsmanin anlamsizlagsma ve kendine yabancilagma boyutunda olumlu yonde etkiledigi
ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla ND arttik¢a anlamsizlagsma ve kendine yabancilagmanin da arttig1 ortaya
cikmistir. Bir bagka anlatimla; duygulanimin yabancilagsmayi etkiledigi yoniindeki ana hipotezimiz ile
alt hipotezlerden biri hari¢ tamaminin mevcut verilerle desteklendigini s6ylemek miimkiindiir.

Arastirmada elde edilen sonuglar; ND arttik¢a depresyon diizeyinin artmasi, ise yabancilasmayi da
arttirdig1 (Celik & Yesilyurt, 2019), orglitsel sinizm ile orgiitsel yabancilagsmayi pozitif yonde etkiledigi
(Ozer & Giilliice, 2019), is etiginin drgiitsel yabancilasmay1 negatif yonde etkiledigi (Zadeh vd., 2016),
PD’1n psikolojik sermayeyi pozitif yonde etkiledigi (Siu vd., 2014) yoniindeki literatiirdeki bilgileri
pekistirmektedir. Ayrica orgiitsel giivenin orgiitsel yabancilasmay1 olumsuz yonde etkiledigi (Kahveci
& Demirtag, 2014) ve orgiitsel karmasanin yabancilagsmay1 olumlu yonde etkiledigi (Rajaeepour vd.,
2012) dikkate alindiginda, elde edilen sonuglarin literatlirii genisletme potansiyelinde oldugu
sOylenebilir.
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Uygulamaya Doniik Cikarimlar

Seyahat acentesi yoOneticilerinin, ¢alisanlarina isleri ile ilgili becerilerini kullanma imkani saglama
konusunda, calisanlarini tesvik etmeleri, yeteneklerini isleri ile harmanlayarak ¢alismalar1 konusunda
daha fazla cesaretlendirmeleri Onerilebilir. Miisterilerin seyahat acentesine yonelik olumlu yonde
dikkatini ¢cekme, daha kisa zamanda daha ¢ok verimli ¢calismaya yonelik ¢alisanlarin fikirlerinden ve
yaraticiliklarindan yararlanmaya ag¢ik olmalar tavsiye edilebilir.

Is gorenlerin, seyahat acentelerinde yaptiklar isle ilgili olarak katkilarinin farkinda olmalar1 amaciyla,
yoneticiler tarafindan maddi ve manevi motive edici unsurlar kullanilabilir. Seyahat acentelerinde is
gorenler arasindan her ay “ayin personeli” secilmesi ve segilen personelin maddi olarak
odiillendirilmesinin is géren motivasyonunu artiracagi diisiiniilmektedir. Ayrica is gorenlere yaptiklari
isin 6nemi, basari hissiyatlari, is tatmini gibi konularda doyum saglayacagi diistiniilmektedir.

Yapilan isin rutin ve sikiciligin1 6nleme amaciyla, seyahat acentesi is gérenlerinin, belirli siirelerle farkl
pozisyonlarda calisarak, acentedeki farkli departmanlarin islerine hakim olmalar1 saglanabilir. Bu durum
caligsanlar1 rutinlikten ve tekdiizelikten kurtaracagi degerlendirilmektedir. Ayrica yoneticilere her
departmana hakim olan, dolayisiyla isi yaparken farkli bakis agisindan degerlendirme ve uygulayan
personel kazandiracaktir.

Kisit ve Simirhiliklar

Arastirmada veriler, literatiirden faydalanilarak gelistirilmis bir anketle toplanmistir. Verilerin
toplanmas1 asamasinda, arastirmacinin Mersin’de yasiyor olmasi, zaman ve maliyet unsurlar1 nedeniyle
derinlemesine goriisme yapilamamustir. Bir diger engel ise ¢alisanlarin arastirmaci ile igbirligi yapmalari
konusundaki isteksizleridir. Kimi zaman ise seyahat acentelerinde karsilasilan kotii muamelelerdir. Bu
sebeple anket, goniillii olanlarla yiiz ylize, diger ¢alisanlar ile birak-topla teknigi ile uygulanmistir.

Arastirmanin bir diger 6nemli sinirlilig1 kolayda 6rnekleme teknigi ile anketin uygulanmasidir. Bunun
en 6nemli sebebi aragtirmanin yapildig1 Istanbul iline ait seyahat acentelerinin gruplara gore dagiliminin
ve calisanlarinin resmi bir istatistiksel sayisinin da belli olmamasi, kolayda 6rnekleme teknigine
basvurulmasini zorunlu kilmaistir.

Seyahat acentesi sahiplerinden veya yoneticilerinden bazilari, farkli sebeplerden oOtiirii anketin
calisanlara verilmesine izin vermemislerdir. Izin alinip ¢alisanlara dagitildiginda ise baz1 ¢alisanlar
anketi doldurmak istememislerdir. Bu da aragtirma agisindan dnemli bir motivasyon kaybi ve sinirlilik
olusturmustur.

Akademik Oneriler

Arastirmada veriler, Istanbul ilinde faaliyet gdsteren seyahat acenteleri ¢alisanlarindan saglanmistir. Bu
nedenle, farkli illerde bulunan seyahat acenteleri iizerinde benzer arastirmalar yapilabilir ve sonuglar
karsilagtirilabilir. Bununla birlikte, merkezilesme ve yerinden yonetimle yOnetilen seyahat acentesi
calisanlar1 6rnekleme dahil edilip, her iki 6rneklemden elde edilen sonuglarin kiyaslanmasi tavsiye
edilebilir.
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Restoran Tiiketicilerinin Fonksiyonel Gida Tiiketiminde Hastahgin ve
Demografik Etkenlerin Rolu*

() Berna KURKCU! ) Bekir Bora DEDEOGLU?

Ozet

Fonksiyonel gidalar; goriiniiste, normal bir diyetin pargasi olarak tiiketilmesi amaglanan, ancak basit besin
gereksinimlerinin saglanmasinin 6tesinde saglhigi gelistirici ek faydalar saglamak icin degistirilmis geleneksel
gidaya benzeyen bir besin olarak tanimlanmistir. Gelismis diinya sakinlerinin artan zenginligi, niifusun
yaslanmasi ve buna eslik eden saglik sorunlarinin artmasi, fonksiyonel gidalara olan ilginin artmasma katkida
bulunmaktadir. Bu dogrultuda calismanin amaci; restoran tiiketicilerinin fonksiyonel gida tiiketimlerinin
demografik Ozelliklere (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir diizeyi) ve hastalik etkenine gore farklilasip
farklilasmadiginin incelenmesidir. Arastirmanin evreni, Istanbul Avrupa Yakasindaki restoran tiiketicilerinden
olusmaktadir. Arastirmada nicel aragtirma yonteminden faydalanilmis ve veri toplama araci olarak anket teknigi
kullanilmigtir. Bu dogrultuda; hazirlanan anketler Agustos-Ekim 2021 tarihleri arasinda 271 restoran tiiketicisine
uygulanmistir. Yapilan analizler neticesinde; restoran tiiketicilerinin fonksiyonel gida tiiketim egilimlerinin,
cinsiyete gore anlamli derecede farklilastig1 goriilmiistiir. Arastirmanin diger analizlerinde ise; yas, egitim diizeyi,
gelir diizeyi ve hastalik varligmin fonksiyonel gida tiiketiminde anlamli bir farklilik olusturmadigi tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Fonksiyonel Gida Tiiketim Egilimleri, Hastalik Varligi, Yas, Cinsiyet, Egitim Diizeyi, Gelir
Diizeyi.
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The Role Disease and Demographic Factors in Functional Food Consumption of Restaurant Consumers
Abstract

Functional foods; food that is ostensibly similar to traditional food, intended to be consumed as part of a normal
diet, but modified to provide additional health-promoting benefits beyond the provision of simple nutritional
requirements. The increasing wealth of the developed world's inhabitants, the aging of the population and the
accompanying increase in health problems contribute to the increased interest in functional foods. In this direction,
the aim of the study is; The aim of this study is to examine whether functional food consumption of restaurant
consumers differ according to demographic characteristics (age, gender, education level, income level) and
disease factors. The universe of the research consists of restaurant consumers on the European Side of Istanbul.
Quantitative research method was used in the research and questionnaire technique was used as data collection
tool. In this direction; Prepared surveys were administered to 271 restaurant consumers between August and
October 2021. As a result of the analyzes made; It has been observed that the functional food consumption
tendencies of restaurant consumers differ significantly according to gender. In other analyzes of the research; It
was determined that age, education level, income level and presence of disease did not make a significant
difference in functional food consumption.
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1. GIRIS

1900'lerde, hastaliklar1 dnlemede ve sagligin korunmasinda diyetin 6nemli bir rolii oldugu 6n plana
cikmustir. 20. ylizyildaki bilimsel odak, vitaminlerin tanimlanmasi1 ve cesitli diyet eksikligi
hastaliklarinin 6nlenmesindeki rollere yonelmistir. Eksiklikler veya 'yetersiz beslenme' iizerine yapilan
bu vurgu dramatik bir sekilde degismistir. 1970'lerde asir1 ve sagliksiz beslenmeyle baglantili hastaliklar
ana konu haline gelmistir (Raghuveer & Rv, 2009). Sanayilesmis diinyada ise beslenme ile ilgili
kavramlar onemli Olclide degismistir. Gegmiste hayatta kalmaya, aclik tatminine ve daha yakin
zamanlarda gida giivenligine yapilan vurgudan, gida bilimleri artik bazi biiytik hastalik riskini azaltirken
ayn1 zamanda esenligi ve saglig1 tesvik edecek gidalari gelistirmeyi amaclar hale gelmistir (Roberfroid,
1999). Tiiketiciler ise gidalarin sagliklarina dogrudan katkida bulunduguna giderek daha fazla inanmaya
baslamistir (Siro vd., 2008). Giiniimiizde gidalar, sadece achig1 gidermek ve insanlar i¢in gerekli besin
maddelerini saglamak i¢in degil, ayn1 zamanda beslenmeye bagli hastaliklar1 6nlemek ve tiiketicilerin
fiziksel ve zihinsel sagliklarmi iyilestirmek amaciyla da kullanilmaktadir (Siro vd., 2008). Bu bakis
acismin neticesinde fonksiyonel gidalar ortaya c¢ikmistir. Fonksiyonel gida, gida endiistrisindeki en
ilging aragtirma ve yenilik alanlarindan biridir (Kraus, 2015).

Fonksiyonel gidalarin, saglik noktasinda sundugu pozitif etkiler tiiketiciler i¢in ilgi ¢ekicidir.
Tiiketicilerin fonksiyonel gidalara duyduklar: ilgi neticesinde, fonksiyonel gidalarin tercih edilme
nedenleri merak konusu olmustur. Ayni zamanda ‘fonksiyonel gidalar1 nasil bir tiiketici kitlesi tercih
edecek’ sorusu da ortaya c¢ikmistir. Tiketicinin, demografik ge¢misi ve saglikla ilgili faaliyetlerde
bulunmaya yonelik kisisel motivasyonu gibi 6zellikleri fonksiyonel gidanin kabul edilmesinde 6nemli
bir rol oynamaktadir. Tiiketicinin cinsiyet, egitim ve yas gibi sosyo-demografik 6zellikleri fonksiyonel
gidanin kabulii i¢in etkili olan 6nemli faktorlerdir (Kraus, 2015). Bu arastirma, restoran tiiketicilerinin
demografik 6zelliklerinin (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir diizeyi) ve hastalik etkenlerinin fonksiyonel
gida tiikketimindeki etkisini ortaya c¢ikarmayi amaclamaktadir. Arastirma, yeni hayatimiza katilan
fonksiyonel gidalar hakkinda bilgi vermesi ve restoran tiiketicilerinin sahip olduklar1 6zelliklerin
(demografik Ozellikler; yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir diizeyi ve hastalik etkenleri) fonksiyonel gida
tilketimine olan etkisini ortaya ¢ikarmasi anlaminda 6nem tasimaktadir.

2.KAVRAMSAL CERCEVE VE HIPOTEZLER

2.1. Fonksiyonel Gida Kavram

Fonksiyonel gida kavrami ilk kez 1984 yilinda beslenme, duyusal tatmin, giiclendirme ve fizyolojik
sistemlerin modiilasyonu arasindaki iliskileri inceleyen Japon bilim adamlari tarafindan tamitilmistir.
1991 yilinda Saglik Bakanligi, FOSHU (Belirtilmis Saglik Kullanimlar1 i¢in Gida) adi verilen ve bu tir
gida icin 6zel saglik beyanlarinin olusturulmasini igeren saglikla ilgili belirli bir gida kategorisinin
onaylanmasi i¢in kurallar getirmistir (Siro vd., 2008). Japonlarin fonksiyonel gidalara olan ilgisinin,
Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri gibi yerlerde de bu tir trtinlere duyulan ihtiya¢ konusunda
farkindalik yarattigina siiphe yoktur (Siro vd., 2008). Ozellikle Orta ve Kuzey Avrupa iilkelerinde
fonksiyonel gidalara duyulan ilgi Akdeniz iilkelerine gore daha fazladir (Carillo vd., 2013). Bununla
birlikte, Dogu ve Bati kiiltiirleri fonksiyonel gidalarin dogasi acisindan Onemli Olglide farklilik
gostermektedir. Ornegin, Japonya’da geleneksel fonksiyonel gida ayr1 bir {iriin smifi olarak goriilme
egilimindedir; bu, onaylandiktan sonra gida etiketinde bir "FOSHU" semboliiniin goriintiilenebilecegi
anlamina gelir. Bu tiir {irtinler s6z konusu oldugunda (genellikle birinci nesil fonksiyonel gidalar olarak
anilir) islev tattan daha istlindiir. Avrupa ve ABD'de, soru daha ¢ok konsept-fonksiyonel bir gida ile
ilgili olup, mevcut bir geleneksel gida liriiniine (genellikle ana akim bir iiriin) islevsellik eklemek
anlamina gelir ve bu tiir gida iirlinleri ayr1 bir grup olusturmaz (Siro vd., 2008).
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Fonksiyonel gida terimi ilk olarak Roberfroid (1999) tarafindan goriinliste normal bir diyetin pargasi
olarak tiiketilmesi amacglanan ancak basit besin gereksinimlerinin saglanmasinin 6tesinde fizyolojik
rolleri yerine getirmek igin degistirilmis geleneksel gidaya benzeyen gida olarak tanimlanmistir (Inci
vd., 2016). Avrupa Komisyonuna gore fonksiyonel gida, viicuttaki bir veya daha fazla hedef islevi,
saglik ve esenlikte bir iyilesme ve/veya sonug¢ olarak hastalik riskini azaltarak yararli bir sekilde
etkilediginin tatmin edici bir sekilde gosterilmesi durumunda islevsel olarak tanimlamistir (Mullie vd.,
2009). Uluslararas1 Yasam Bilimleri Enstitiisii'ne gore fonksiyonel gidalar, fizyolojik olarak aktif gida
bilesenleri sayesinde temel beslenmenin 6tesinde saglik yararlar1 saglayan gidalardir (Hasler vd., 2000).
Amerikan Diyetisyenler Dernegi'nin fonksiyonel gidalar hakkindaki en son durum raporu, fonksiyonel
gidalarin gesitli bir diyetin pargasi olarak etkili seviyelerde diizenli olarak tiiketildiginde saglik {izerinde
potansiyel olarak faydali bir etkiye sahip oldugunu vurgular (Hasler vd., 2000).

Kisaca belirtmek gerekirse, fonksiyonel gidalar normal besleyici 6zelliklerle birlikte saglig1 gelistirici
ek faydalar saglamak icin takviye edilmis veya zenginlestirilmis normal bir diyetin pargast olan
gidalardir (Devcich vd., 2007). Fonksiyonel gidalar saglik iizerinde iki temel etkiye sahip olarak
kavramsallastirilabilir: fizyolojik fonksiyonun arttirilmasi ve hastalik riskinin azaltilmasi (Devcich vd.,
2007). Bununla birlikte, onlar1 tanimlamaya yonelik ¢abalara ragmen fonksiyonel gidalar tam olarak
tanimlanmamis bir kategori olarak kabul edilebilir. Cogu iilkede, terimin yasal bir tanimi yoktur.
Geleneksel ve fonksiyonel gidalar arasinda bir sinir ¢izmek beslenme ve gida uzmanlart igin bile
zorlayicidir (Niva, 2007). Fonksiyonel gidalarin genel siiflandirmasinda dort temel fonksiyonel gida
tirii vardir; dogal olarak biyoaktif iceren geleneksel yiyecekler, zenginlestirilmis yiyecekler,
degistirilmis yiyecekler, gelistirilmis gidalar olarak ifade edilebilir (Henry, 2010).

2.2. Fonksiyonel Gida Tiiketiminde Hastalik Varhgi ve Demografik Etkenler

Giinlimiizde degerlerdeki degisimlere tanik olunmaktadir. Tiketiciler kendi sagliklariyla daha fazla
ilgilenmekte ve diyetlerinin saglikli olmasina daha fazla dikkat etmektedir. Bu durum tiiketicilerin saglik
davraniglarini olumlu yonde degistirmektedir (Szakaly vd., 2012). Gelisen diinyada zenginligin artmasi,
niifusun yaslanmas1 ve buna eslik eden saglik sorunlarinin artmasi, fonksiyonel gidalara olan ilginin
artmasina katkida bulunmaktadir (Jong vd., 2003). Farkli demografik arastirmalar, yaslanan niifusun
saglik hizmetinin olduk¢a pahali oldugunu ortaya koydugundan bu iiriinlere talep oldugu fark edilmistir
(Siro vd., 2008). Diyetle iligkili kronik hastaliklar1 6nlemek i¢in saglikli beslenme esastir (Goetzke vd.,
2014).

Fonksiyonel gida giderek daha fazla 6nem kazanan bir konu haline gelmistir. Bu, toplumdaki uzun vadeli
degisikliklerin yani sira sosyo-demografik egilimlerden kaynaklanmaktadir. Saglik hizmetlerinin artan
maliyetleri, yasam beklentisinin siirekli artmasi ve yaslilarin yasam kalitelerinin iyilestirilmesiyle
ilgilenmeleri ile baglantilidir (Kraus, 2015). Diyet ve dejeneratif hastaliklar iliskilendiren arastirmalar,
1950'lerde ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu dejeneratif hastaliklar, gida kithiginin daha az problemli
oldugu ve daha uzun yasam beklentilerinin oldugu gelismis iilkelerde 6nemli problemler olarak
deneyimlenme egiliminde olduklarindan geg¢miste "zenginlik hastaliklar1" olarak tanimlanmistir.
Aragtirmalar, gidalarin hastaliklar1 6nlemede veya hastaliklarin ilerlemesini yavaslatmada énemli bir rol
oynadigini gostermektedir (Frewer vd., 2003). Bu, sagligin korunmasi/hastalik 6nleme davranisi olarak
smiflandirilmaktadir. Saglik inang Modeli'ne (HBM) gore saglig siirdiirme/hastaligi dnleme davranisi,
algilanan hastalik tehdidinden etkilenir (Suamedi & Sumardjo, 2020). Onceki calismalar, algilanan
hastalik tehdidinin tiiketim davranisi lizerindeki 6nemli etkisini kanitlamistir (Suamedi & Sumardjo,
2020). Bu nedenle algilanan hastalik tehdidi, geleneksel fonksiyonel gida tiikketim davranigmni da
etkileyebilir (Suamedi & Sumardjo, 2020).
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Literatlir, gidanin faydali islevini gosteren iddialari olan {irlinlerin se¢iminde hastaliklara kars
savunmasizligin belirleyici bir faktdr olduguna isaret etmektedir. Ozellikle arastirmalar, kisisel
diizeydeki fayda algisinin, iirtinii kullanma niyetini iiriiniin bir akraba veya arkadasla olan alaka diizeyine
gore daha fazla etkiledigini vurgulamaktadir. Ayrica bir iddianin, belirli hastaliklara atifta bulundugunda
ve saglik yararlar1 hakkinda ayrintili bilgi tasidiginda hastalik riski altindaki tiiketiciler i¢in etkili bir itici
gii¢ oldugu vurgulanmaktadir (Contini vd., 2015).

Fonksiyonel gidalar beslenme ¢ozliimiidiir ve viicudun dejenerasyonunu yavaslatir (Prasunin &
Dhiravisit, 2014). Verbeke (2005), hasta bir aile iiyesine sahip tiiketicilerin fonksiyonel gidalar1 daha
kolay kabul edebilecekleri sonucuna varmistir ve Jong vd. (2003), 6znel sagligin bazi fonksiyonel
gidalarm kullanimia bagli oldugunu belirtmistir.

Arastirmacilar i¢in bir problem, fonksiyonel gida kavraminin homojen bir gida grubunu temsil etmemesi
ve saglikla ilgili ¢esitli kavramlari igermesidir. Bu, fonksiyonel gidalarin tiikketiminin saglik beyaninin
tiirtinden giiclii bir sekilde etkilenebilecegi ve agiklayici degiskenlerin {iriine bagli oldugu anlamina gelir
(Mullie vd., 2009). Ne yazik ki, ayn1 yiyecek bir ay kotii olarak kinanabilir ve sonraki ay hayat kurtarici
olarak gortlebilir (Frewer vd., 2003). Gergekte, higbir gida maddesi 6ziinde saglikli veya sagliksiz
degildir 6nemli olan tiim diyeti olusturan gida bilesenlerinin nispi miktarlaridir. Dolayisiyla tek basina
"saglikli gida" diye bir sey yoktur. Tiim diyet yerine belirli gidalara/gida bilesenlerine odaklanmak,
belirli gida bilesenlerini inceleme egiliminde olan bilim adamlarimin agirlikli olarak indirgemeci
yaklagimi tarafindan da desteklenmektedir (Frewer vd., 2003).

Saglikli beslenmenin, genel ilkelerinin temel basitligine ragmen saglikli beslenme karmasik bir konudur.
Yemek, sadece viicut i¢in beslenme veya yakit degildir; ayn1 zamanda insanlarin i¢inde yasadigi belirli
kiiltiirlerde ve toplumlarda derinlere kok salmistir. Yemek yemek kiiltiirel uygulamalara ayrilmaz bir
sekilde bagl oldugu icin insanlarin tavsiye edilen gida olarak kabul ettikleri sey, istedikleri niteliklere
haiz olmayabilir (Niva, 2007). Farkli triinlerin kabulii, kiiltiirler aras1 ve bireysel olarak degisiklik
gosterebilir. Bu tiir farkliliklarin sebebinin beslenme bilgisindeki farklilasmalardan kaynaklanabilecegi
diisiiniilmektedir. (Frewer vd., 2003).

Kadnlar genellikle saglikli beslenmeye erkeklerden daha fazla odaklanir ve saglikli beslenmeye
egilimlidir (Kraus vd., 2017). Saglikli beslenme ile ilgili endiseler yasla birlikte artar. Saglikli beslenme
aligkanliklarinin siirdiirilmesi iyi egitimli kisilerde daha yaygindir (Kraus vd., 2017). Bu, fonksiyonel
gidalarin kabulii ve tiikketimi i¢in cinsiyet, yas ve egitimin 6nemli faktorler oldugunu gosteren diger
calismalarin sonuclariyla dogrulanmaktadir (Kraus vd., 2017). Arastirmalar tiniversite egitimi almis
tiiketicilerin fonksiyonel triinler i¢in potansiyel bir alict oldugunu gostermistir (Kraus vd., 2017).
Kadmlarin, yiyecek satin almaktan ve yemek hazirlamaktan sorumlu kisiler olarak birincil rolleri goz
Oniine alindiginda, islevsel gida satin almaya daha giiglii ilgi gdstermesi dnemlidir (Kraus vd., 2017).
Bazi yazarlarin kadinlar arasinda daha fazla ilgi duydugu, digerlerinin ise cinsiyetler arasinda énemli bir
farklilik gozlemlemedigi cinsiyet i¢in ¢eliskili sonuclar kaydedilmistir (Contini vd., 2015).

Yas senaryosu da belirsiz goriinmektedir. Gergekten de bazi arastirmalar yas etkeninin, gida sagligina
dikkat edilmesi ve saglik beyanlarina olan ilgi iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gosterirken;
bazilar1 ise farkli yas gruplarinin gida saghigi ve saglik beyanlarini ayni diizeyde degerlendirdigini
gostermektedir (Contini vd., 2015). Tuketici tercihleri Uzerindeki etkisi fonksiyonel gidalarla ilgili
olarak incelenen egitim icin de benzer degerlendirmeler yapilabilir. Bu ¢er¢evede, fonksiyonel gidaya
olan ilginin egitim seviyesinden ziyade liriin tipolojisi tarafindan belirlendigi kanitlanmistir (Contini vd.,
2015).
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Bu noktada restoran tiiketicilerinin demografik 6zelliklerinin (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir diizeyi)
ve hastalik etkenlerinin fonksiyonel gida tiiketimlerini nasil sekillendirdiginin aydinlatilmaya ihtiyaci
oldugu belirtilebilir. Bu kapsamda mevcut arastirmada restoran tiiketicilerinin fonksiyonel gida
tiiketimlerinde demografik ozelliklerinin (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir diizeyi) ve hastalik
etkenlerinin rolii arastirilmistir. Buna gore hipotezler su sekilde olusturulmustur:

H1: Restoran tlketicilerinin fonksiyonel gida tiikketim egilimleri cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir.

H2: Restoran tiiketicilerinin fonksiyonel gida tiiketim egilimleri hastalik varligma gore farklilik
gostermektedir.

H3: Restoran tiiketicilerinin fonksiyonel gida tiiketim egilimleri egitim diizeylerine gore farklilik
gostermektedir.

H4: Restoran tiiketicilerinin fonksiyonel gida tiiketim egilimleri gelir diizeylerine gore farklilik
gostermektedir.

H5: Restoran tiiketicilerinin fonksiyonel gida tiikketim egilimleri yaslarina gore farklilik gostermektedir.
3. YONTEM

Arastirma restoran tiiketicilerinin, fonksiyonel gidalar1 tiiketme egilimlerinin demografik o6zelliklere
(yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir dlizeyi) ve hastalik etkenine gore farklilik gosterip gostermedigini
tespit etme amacima yoneliktir. Caligmanin hedefleri dogrultusunda tasarlanmis anket formu, 2021
Agustos-Eyliil tarihleri arasinda Istanbul Avrupa Yakasindaki restoran tiiketicileri iginden 271
katilimcida uygulanmistir. Istanbul Avrupa Yakasmmn tercih edilme nedeni ise diger illere gore daha
fazla 6rnekleme ulagsma imkan1 saglamasi ve istihdam oranin bu bdlgede daha fazla olmasi1 (Akgiin vd.
2017), 6rneklemin bu bolge igerisinden secilmesine neden olmustur.

Arastirma araci ii¢ béliimden olusan 6zel olarak tasarlanmus bir ankettir. {1k kisimda, arastirmaya katilan
bireylerin fonksiyonel gida bilgisini 6lgen sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde fonksiyonel gida
tiikketim egilimlerini 6l¢en 6 ifade bulunmaktadir. Bu ifadeler 3 ifade (Wang & Li, 2015), 1 ifade (Fischer
vd., 2017) ve 2 ifade (Wansink vd., 2005) literatiir temel alinarak gelistirilmistir. Olcekteki ifadeler 7°1i
Likert tipi (1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Cogunlukla katilmiyorum, 3= Biraz katilmiyorum, 4=Ne
katiliyorum ne katilmiyorum, 5=Biraz katiliyorum, 6=Cogunlukla katiliyorum, 7=Kesinlikle
katiliyorum) 6lgek yardimiyla lgiilmiistiir. Ugiincii kisimda ise katilmeilarm demografik 6zellikleri
(yas, cinsiyet, egitim vb.) sorulmustur.

Verilerin analizi i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek yonlii varyans analiziltANOVA) kullanilmistir. Bu
noktada oncelikli olarak veri eleme siireci uygulanmustir. Veri eleme siirecine ge¢ilmeden once kayip
veri ve tek diize cevaplama problemi olup olmadigi kontrol edilmis ve bu konular ile ilgili herhangi bir
sorun ile karsilasilmamistir. Bu nedenle ilk olarak verilerin normal dagilim gdsterip gostermedigine
yonelik basiklik (-0,214/0,882) ve c¢arpiklik (-1,050/-0,565) degerleri incelenmis ve ifadelerin Kline
(2011) tarafindan onerilen degerleri (+5/-5) asmadign goriilmiistiir. Ikinci olarak ug denekler
incelenmistir. U¢ denekler icin Mahalanobis uzakliklari incelenmis ve 6 adet uc¢ denek tespit edilmistir
(Biiyiikoztiirk, 2003). Ardindan ¢alismada kullanilan 6l¢eklerin gegerliliginin test edilmesi i¢in faktor
analizi yapilmistir. Daha sonra aragtirmada kullanilmak iizere boyutlandirilan maddelerin giivenilirlik
analizi yapilmistir. Son olarak katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek icin frekans analizi
yapilmistir. Arastirma amaci kapsaminda gelistirilen hipotezlerin test edilmesinde bagimsiz iki 6rneklem
t testi ve varyans analizi kullanilmustir.
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4, BULGULAR
4.1. Faktor Analizi, Gegerlilik ve Glvenirlik Bulgular:

Gegerlik analizi, bir 6l¢egin aragtirmay1 hangi 6l¢iide dogru temsil ettiginin gostergesidir (Pallant, 2016).
Faktor analizi ise, Olceklerde bulunan ifadelerin gegerliginin ve boyutlandirilmasinin
degerlendirilmesini saglayarak 6l¢ek gecerliliginin test edilmesinde kullanilabilir (Hair vd., 2013: 125).
Aragtirmada kullanilan fonksiyonel gida tiiketim egilimleri Ol¢eginin gecerliligi faktor analizi ile
Olciilmiistiir. Bartlett kiiresellik testi p anlamlilik degerinin istatiksel olarak .05’ den kiigiik ve (KMO)
degerinin 0 ile 1 arasinda olmasi gerekmektedir. Kaiser — Meyer — Olkin degerinin faktdr analizi i¢in en
az 6 veya lizerinde olmasi sarttir (Pallant, 2016: 220). Tablo 1’de fonksiyonel gida tiiketim egilimleri
Olcegine iliskin gegerlik ve glivenirlik bulgulart sunulmustur.

Tablo 1. Fonksiyonel gida tiiketim egilimlerinin gecerlik bulgulari

ifadeler Faktor yikleri Aciklanan varyans Cronbach Alpha
Tuketiml 0,713

Tuketim2 0,937

Tuketim3 0,921

Tuketim4 0,844 68.85 90
Tuketimb 0,836

Tuketim6 0,697

Bartlett Kiresellik Testi Yaklasik ki-kare: 1173,302; SD: 15; p=,000
Kaiser-Meyer-Olkin 0,889

Analiz sonuglarma bakildiginda, KMO degerinin .889 oldugu goriilmektedir. Barlett kiiresellik testi
sonuglart incelendiginde p <.05 (p = .000) anlamli ¢ikmustir. Ayrica tiim faktor yiiklerinin ,500 faktor
yiikiiniin lizerinde bir degere sahip oldugu ve agiklanan toplam varyansmn da %68,85 oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda fonksiyonel gida tiiketim egilimleri olcegine iliskin
gecerliligin saglandigi belirtilebilir (Pallant, 2016).

Giivenilirlik analizinde en yaygim kullanilan yontem Cronbach Alpha katsayisidir. Cronbach Alpha
katsayis1 degerleri O ile 1 arasinda degismektedir. Katsay1 degeri ne kadar yiiksek ¢ikarsa giivenilirlikte
ayni dogrultuda yiiksek cikacaktir. Olgegin Cronbach Alpha katsayist .7’nin iizerinde olmasi
gerekmektedir (Pallant, 2016). Arastirma dogrultusunda yapilan giivenilirlik analizinde fonksiyonel gida
tiketim egilimleri 6l¢egine yonelik Cronbach Alpha katsayis1 .90 olarak bulunmustur. Bu veri
dogrultusunda arastirmada kullanilan fonksiyonel gida tiikketim egilimlerinin igsel tutarliliginin iyi
oldugu soylenebilir.

4.2.Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan restoran tiiketicilerinin demografik 6zellikleri tablo 2’de gosterilmektedir. Tablo
2’deki degerlere bakildiginda katilimcilarin yaridan fazlasinin kadin (f=180, %66,4) oldugu
gorlilmektedir. Calismaya en fazla katilan yas grubunun ise 26-33(f=91, %33,6) yas araligindaki
katilimeilarin oldugu goriilmektedir. Arastirmada yer alan katilimcilarin medeni durumuna bakildiginda
%64,2 (f=174) evli oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin egitim diizeylerine bakildiginda en fazla
lisans mezunu (f=170, %62,7) oldugu goriilmektedir. Calismaya katilan restoran tiiketicilerinin en fazla
gelir dlizeyinin 2500-5000 TL (=112, %41,3) gorilmistiir.

Tablo 2. Katihmcilarin demografik 6zellikleri

Ozellikler Gruplar Frekans % Gruplar Ozellikler  Frekans %
Erkek 87 32,8 Medeni Evli 170 64,2

Cinsiyet Kadin 178 67,2 durum Bekar 95 35,8
Toplam 265 100 Toplam 265 100
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18-25 76 28,7 Ilkokul 6 2,3
26-33 88 33,2 Ortaokul 13 4,9
Yas 34-41 53 20,0 Lise 64 24,2
42-49 31 11,7 Egitim Lisans 168 63,4
I Yiksek lisans/
50 ve uzeri 17 6,4 Doktora 14 5.3
Toplam 265 100 Toplam 265 100
0-2499 TL 88 33,2
2500-5000
TL 108 40,8
Gelir 5009 Tg ve 69 26,0
lzeri
Toplam 265 100

4.3.Fonksiyonel Gida Tiiketim Egiliminde Hastaligin ve Demografik Unsurlarin Rolii

Arastirma dogrultusunda restoran tiiketicilerinin, fonksiyonel gida tiiketim egilimlerinde cinsiyete ve
tanis1 konulmus bir hastalik varligina bagli farklilik gosterip gostermedigini incelemek amaciyla
bagimsiz t- testi kullanilmistir.

Tablo 3. Tiiketicilerin cinsiyetleri ile fonksiyonel gida tiiketim egilimlerine iliskin farkhhklari
Levene Varyanslarinin

Boyutlar Cinsiyet Say1(N) Ortalama Esitligi t p  Sonug
F P

Fonksiyonel Erkek 178 5,55

Gldzvl.’l:uket?m Kadm 87 4,95 12,196 ,001 3,544 ,001 Kabul

Egilimleri

Elde edilen analiz sonuglarma tablo 3 ve tablo 4’te yer verilmistir. Bagimsiz 6rneklem T-testinin
varyanslarinin homojen dagilip dagilmadigini tespit etmek icin Levene testi sonuglaria bakilmaktadir.
Tablo 3’e bakildiginda sign.(p<0,05) degerinin 0,05’ten kiiciik oldugu gorilmiistiir. Bu deger
varyanslarin homojen dagilmadigini gostermektedir (Altunigik vd., 2012). P degeri incelendiginde ise
0,05’ten kiiciik oldugu goriilmiistiir. Bu deger cinsiyet etkeninin, fonksiyonel gida tiiketim egilimleri
tizerinde anlamli bir farklilik olusturdugunu gostermektedir. Bu baglamda, arastirma kapsaminda
olusturulan “’Restoran tiiketicilerinin fonksiyonel gida tiiketim egilimleri cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir’’(H1) kabul edilmistir. Kadin ve erkek ortalama degerleri incelendiginde kadinlarin
fonksiyonel gida tiikketim egilimlerinin erkeklere gore daha olumlu oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4. Tiiketicilerin hastahk durumlar ile fonksiyonel gida tiiketim egilimlerine iliskin farkhiliklar
Levene Varyanslarinin

Hastahk Sayr

Boyutlar DUrUMU (N) Ortalama - Esitligi - t p Sonug
Fonksiyonel Evet 70 5,50

Gld?.T.uket}m Hayir 195 5,30 ,015 ,902 1,205 ,229 Reddedildi
Egilimleri

Tablo 4 incelendiginde varyanslarin homojenligine iliskin anlamlilik diizeyinin 0,05’ten biiytlik oldugu
goriilmistlir. Bu deger varyanslarin homojen dagildigin1 gostermektedir (Altunisik vd., 2012). Buna
ilaveten t-test sonucuna iligkin p degerinin de 0,05’ten biiyilk oldugu goriilmektedir. Bu deger
katilimcilardaki hastalik etkeninin, fonksiyonel gida tiiketim egilimleri lizerinde anlamli bir farklilik
olmadigin1 gostermektedir. Bu dogrultuda calisma icin olusturulan ‘’Restoran tiiketicilerinin
fonksiyonel gida tliketim egilimleri hastalik varligina gore farklilik gostermektedir’” (H2) hipotezi
reddedilmistir. Tablo 5 incelendiginde, restoran tiiketicilerinin fonksiyonel gida tiiketme egilimlerinin
egitim diizeyine gore farklilasma durumunu belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi
(ANOVA) sonucu goriilmektedir. Tablo 5’teki sonuglar incelendiginde p degerinin 0,05’ten biiyiik
oldugu anlasilmaktadir(p=.845). Bu sonuca gore restoran tiiketicilerinin egitim diizeylerinin,
fonksiyonel gida tiiketim egilimleri iizerinde anlamli bir farklilik olusturmadigi gortlmektedir. Bu
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dogrultuda “’Restoran tiiketicilerinin fonksiyonel gida tiiketim egilimleri egitim diizeylerine gore
farklilik gostermektedir’’(H3) hipotezi reddedilmistir.

Tablo 5. Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile fonksiyonel gida tiiketme egilimlerine yonelik farkhilhiklar:

Varyanslarin Goklu
Ortalamalar y . Tek degiskenli Karsilastirma
homojenligi .
Yapi Testi
flkokul ~Ortaokul Lise Onll_s ans Lisansustl  Levene p F p n?
ve Lisans
FTE 5,36 5,27 5,37 5,38 5,07 2,565 ,039 344 845 ,004 -

FTE: Fonksiyonel Gida Tiiketim Egilimleri

*Tamhane T2, ** Bonferroni— Gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Tablo 6 incelendiginde, restoran tiiketicilerinin fonksiyonel gida tiikketme egilimlerinin gelir diizeyine
gore farklilagma durumunu belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu
goriilmektedir. Tablo 6’daki sonuglar incelendiginde p degerinin 0,05 ten biiylik oldugu anlasilmaktadir.
Bu sonuca gore restoran tiiketicilerinin gelir diizeylerinin, fonksiyonel gida tiiketim egilimleri tizerinde
anlaml bir farklilik olusturmadig: goriilmektedir. Calisma i¢in olusturulan ‘’Restoran tiiketicilerinin
fonksiyonel gida tiiketim egilimleri gelir diizeylerine gore farklilik gostermektedir’’(H4) hipotezi

reddedilmistir.
Tablo 6. Tiiketicilerin gelir diizeyleri ile fonksiyonel gida tiiketme egilimlerine yonelik farkhiliklar:
1 klu Karsil
Ortalamalar Varyar,ls a,r f n Tek degiskenli Coklu arsl,astlrma
v homojenligi Testi
ap1
P 0-2499 2500-5000 5001 TL ve Levene F )
TL TL tizeri P pon
FTE 5,14 5,38 5,59 0,803 ,449 2,843 0,06 ,020 -

FTE: Fonksiyonel Gida Tiiketim Egilimleri

*Tamhane T?, ** Bonferroni— Gruplar arasinda anlaml bir farklilik bulunamamustir.

Tablo 7°de, restoran tiiketicilerinin fonksiyonel gida tiiketme egilimlerinin yaslarina gore farklilagsma
durumunu belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonucu gorilmektedir.
Tablo 7 incelendiginde p degerinin 0,05’ten biiyiik oldugu gorllmektedir. Bu sonuca gore restoran
tiiketicilerinin yaslarinin, fonksiyonel gida tiiketim egilimleri iizerinde anlamli bir farklilik
olusturmadig1 goriilmektedir. Bu sonuca gore arastirma i¢in olusturulan “’Restoran tiiketicilerinin
fonksiyonel gida tiiketim egilimleri yaslarina gore farklilik géstermektedir’’(HS) hipotezi reddedilmistir.

Tablo 7. Tiiketicilerin yasi ile fonksiyonel gida tiiketme egilimlerine yonelik farkhihklar:

Varyanslarim Goklu
Ortalamalar Y s Tek degiskenli Karsilastirma
homojenligi Testi

Yapt
18- 26- 34- 42-  50yas

25 33 41 49 ve Levene p F p n?
yas yas yas yas uzeri
FTE 522 531 543 532 6,02 2,129 078 1,486 ,215 ,025 -

FTE: Fonksiyonel Gida Tiiketim Egilimleri

*Tamhane T?, ** Bonferroni— Gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunamamustir.
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5. SONUC VE ONERILER

Fonksiyonel gidalara iligkin literatiirde biiyiik bir bosluk bulunmaktadir. Literatiire bakildiginda restoran
tiikketicilerinin fonksiyonel gida tiiketim egilimlerinin hastalik varligi, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim
diizeyi ve yaglarma gore farklilik gosterip goOstermedigini inceleyen herhangi bir arastirmaya
rastlanilamamistir. Bu ¢aligma ile yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim diizeyi ve hastalik varligr gibi
etkenlerin fonksiyonel gida tiiketimini nasil sekillendirdigi ortaya ¢ikartilmaya calisilmistir.

Ik olarak katilimcilarin demografik &zellikleri incelendiginde katilimeilarm ¢ogunlugunun egitim
seviyesinin yiiksek, yas ortalamalarinin geng-orta yas araliginda oldugu goriilmiistiir. Arastirmanin
amacina yonelik restoran tiiketicilerinin fonksiyonel gida tiiketim egilimlerinde cinsiyet ve hastalik
varhiginin farklilik gosterip gostermedigini test etmek i¢in bagimsiz Orneklem t-testi yapilmistir.
Sonuglara bakildiginda restoran tiiketicilerinin fonksiyonel gida tiikketme egilimlerinin cinsiyete gore
anlamh bir farklilik gosterdigi gorilmiistiir. Kadinlarin, fonksiyonel gida tiiketme egilimlerinin
erkeklere gore daha olumlu oldugu goriilmiistiir. Yapilan diger arastirmalarda da fonksiyonel gida
tiikketimine iliskin olarak cinsiyet konusunda bazi arastirmalarla benzer sonuglar ¢ikmistir (Siro vd.,
2008). Kadin tiiketiciler en olas1 kullanicilar veya alicilar olarak goriilmektedir (Siro vd., 2008).
Kadinlarin fonksiyonel gidalara yonelik daha giiclii satin alma istegi, gida satin aliminda birincil rol
tistlenmeleri ile agiklanabilir (Siro vd., 2008). Genel olarak, geleneksel bir yeme goriisii sergileyen
erkeklere gore kadinlarin gida ve saglik sorunlar1 hakkinda daha fazla yansiticit olduklar1 ve belirli
yiyecekleri yeme konusunda kendilerine daha fazla giivenen ve elestirel olmayan tarafta olduklari
goriilmiistiir (Siro vd., 2008). Bu yiizden kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gére daha muhtemel
fonksiyonel gida kullanicisi ve alicis1 konumundadir.

Arastirmanin hedefleri dogrultusunda restoran tiiketicilerinin fonksiyonel gida tiikketim egilimlerinde
egitim diizeyleri, gelir diizeyleri ve yaslarina gore farklilik gdsterip gostermedigini test etmek i¢in tek
yonlii varyans analizi (ANOV A) yapilmustir. Sonuglara bakildiginda restoran tiiketicilerinin fonksiyonel
gida tiiketme egilimleri; egitim diizeyleri, gelir diizeyleri ve yaslarina gore anlamli bir farklilik
gostermemigtir. Arastirmada elde edilen bulgular literatiirdeki bazi arastirma bulgular1 ile benzerlik
gostermektedir. Yapilan bir arastirmada, egitim degiskenin fonksiyonel gidalara bakis agisina olumlu
bir etkisi olmasina ragmen fonksiyonel gida tiiketimini 6nemli 6l¢iide etkilemedigi goriilmiistiir (Contini
vd., 2015). Bir baska arastirma ise egitim seviyesinin fonksiyonel iriinlerin tiiketimi tizerinde higbir
etkisinin olmadigim1 gostermektedir (Siro vd., 2008). Yashlarin fonksiyonel gidalara yonelik
tutumlarinin biraz daha karmasik oldugu gortilmiistiir. Yaslilarin genglere gore hastalik olasiliklarini géz
Oniline alarak fonksiyonel gida tiiketimlerine ilgilerinin daha etkili oldugunu fakat bununla birlikte
fonksiyonel gidalara yonelik giiven problemlerinin oldugu goriilmektedir (Contini vd., 2015). Bir bagka
aragtirmada da yashlarin beslenme aligkanliklarinda daha sabit olmalar1 ve yenilik¢i yiyeceklerden siiphe
duyduklar goriilmektedir (Brecic vd., 2014).

Calisma cinsiyet etkeninin fonksiyonel gida tiiketimine etkisini olumlu bir sekilde onaylamaktadir.
Kadin tiiketicilere yonelik iiriin gelistirilmesi fonksiyonel gidalara olan talebi arttirabilir. Yasin
ilerlemesiyle olusan hastaliklar neticesinde saglikli gida arayisina giren tiiketici i¢in fonksiyonel gidalar
oldukga 1yi bir secenektir. Ayrica fonksiyonel gidalarin hastalik 6nleyici etkisinin vurgulanmasi, saglik
sorunlar1 yasayan tiiketiciler i¢in olumlu bir etki yaratabilir. Bununla birlikte fonksiyonel gidalarin fiyat
acisindan tiiketicinin ulasabilecegi konumda olmasi iiriine olan istegi artirabilir. Fonksiyonel gidalarin
besin iceriginin ayrintili bir sekilde sunulmasi, egitim diizeyi yiiksek tiiketiciler tarafindan dikkat
¢cekmesini  saglayabilir. Fonksiyonel gidalarin tiiketici tarafindan benimsenmesi {irliniin
stirdiiriilebilirligi acisindan olduk¢a dnemlidir.
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Bu galigsma literatiirdeki boslugun doldurulmasina katkida bulunmasi ile arastirmanin bazi siirliliklar
bulunmaktadir. Arastirmanm Istanbul Avrupa Yakasinda, Agustos ve Ekim 2021 tarihleri arasindaki
restoran tiiketicileri {izerinde yapilmis olmasi ¢alismanm sinirliliklarmi olusturmaktadir. Istanbul
Avrupa Yakasindaki restoran tiiketicileri ile sinirli kalmayip daha genis bolgelerde daha genis 6rneklem
boyutlarma uygulanabilir. Arastirmaya yonelik veri toplama islemi daha genis zaman aralifinda
yapilabilir. Fonksiyonel gida tiiketimini etkileyen unsurlar daha derinlemesine incelenebilir. Bu
dogrultuda tiiketici i¢in onemli olan noktalar giin yiiziine ¢ikarilabilir. Bu 6neriler dogrultusunda yapilan
calismalarin sonuglar1 kiyaslanarak genellestirilebilir ve ¢6ziim Onerileri sunulabilir. Ancak bu
calismalarin yani sira saglik faktorleri ile fonksiyonel gidalarin kabul edilebilirligi arasindaki iliskinin
analizlerini bulmak zordur (Niva & Makela, 2007).
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Yerli Turistlerin Covid-19 Korkusunun ve Seyahat Endiselerinin Seyahat Etme
Niyetlerine Etkisi

" Davut KODAS!

Ozet

Bu arastirmanin amact COVID-19 pandemisi boyunca yerli turistlerin yurt i¢i seyahatlerindeki COVID-19
korkusuna yonelik algilarinin seyahat endiseleri ve seyahat niyetleri tizerindeki etkisini incelemektir. 2021
Aralik ayinda online anket yoluyla toplam 387 potansiyel yerli ziyaretciden veri toplanmistir. Olgiim
modelinin dogrulanmasi igin LISREL paket programi araciligiyla dogrulayici faktor analizinden ve kuramsal
modelin test edilmesinde kovaryans-temelli yapisal esitlik modellemesinden (YEM) yararlanilmistir. Yapisal
model analizinden elde edilen bulgulara gore yerli turistlerin COVID-19’a iliskin korkularinin seyahat
endiseleri lizerinde anlamli bir etkisi varken, seyahat niyetleri lizerinde anlamli bir etkisi bulunamamustir.
Seyahat endisesinin ise yerli turistlerin seyahat niyetleri {izerinde anlamli bir etkisinin oldugu saptanmstir.
Aragtirma sonuglarina goére arastirmanin teorik ve pratik katkilar1 tartisilmistir.
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Abstract
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studies. Confirmatory factor analysis (CFA) was used to verify the measurement model, and covariance-based
structural equation modeling (SEM) was applied to test the theoretical model using LISREL software. The
results of the study show that domestic tourists' fears of COVID-19 infection have influenced significantly on
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1. GIRIS

2019 yilinda Vuhan’da ortaya ¢ikan yeni koronaviriis salgini (COVID-19) tiim diinyay: etkisi altina
alarak iilkeleri ekonomik, sosyal ve psikolojik acidan olumsuz etkilemistir. Yeni koronaviriisiin 11
Mart 2020 tarihinde diinya saglik orgiitii tarafindan pandemi olarak ilan edilmesi, iilkelerin viriisiin
yayilmamasi i¢in birtakim 6nlemler almalarina neden olmustur. Salgin boyunca birgok iilke salgini
kontrol altina almak i¢in sinirlarini diger lilkelere kapatmis ve ayrica farkli kisitlamalar ile iilke i¢inde
salginin yayilmasini 6nlemeye ¢alismistir (Bhati vd., 2021). Bu kisitlamalarin yol agtig1 tahribatlar
birgok sektorii etkiledigi gibi turizm sektoriinii de olumsuz etkilemistir (Ghaderi vd., 2022). COVID-
19 pandemisi ve turizm {izerindeki sosyo-ekonomik etkilerinin pandemi déneminde dngoriillememesi
(Matiza, 2020) ve buna bagl olarak global turizm {izerindeki etkisine yonelik arastirmalarin
gerekliligine vurgu yapilmasi, glinlimiize kadar bir¢cok akademik c¢alismanin yiiriitiilmesine zemin
hazirlamistir. Yapilan ulusal ve uluslararasi ¢alismalar incelendiginde COVID-19’un turizmin pek
cok farkli yoniiyle iliskisinin arastirildigi goriilmektedir. Ornegin pandemi déneminde turist
davraniglarinda yasanabilecek degisimlerin ortaya konmasi (Wen vd., 2020; Chebli & Said, 2020;
Aydin & Dogan, 2020), pandemi déneminde turistlerin seyahat endisesi ve seyahat niyetleri (Luo &
Lamb, 2020), algilanan risklerin ortaya ¢ikarilmasi (Aydin vd.2020; Cetinkaya vd.,2020; Neuburger
& Egger, 2021; Peri¢ vd., 2021; Bae & Chang, 2021), kirsal turizm tizerindeki etkisi (Vaishar &
Stastna, 2022), yiyecek-igecek tiiketimine etkisi (Dedeoglu & Bogan, 2021; Dedeoglu vd., 2022),
COVID-19’un turizm tizerindeki ekonomik ve sosyal etkileri (Foo, vd., 2020; Ugur & Akbiyik, 2020;
Hoque vd., 2020; Yusuf, 2020; Etyemez & Kemer, 2021; Jaipuria vd., 2021) gibi COVID-19’un
turizm tlizerinde etkisini gosteren arastirmalar gerceklestirilmistir.

2021 yilinin sonlarmma dogru vaka sayilarinda azalmalara bagli olarak bir¢ok iilke kisitlamalari
azaltarak normallesme yoluna giderek ekonomilerini iyilestirmeye ¢aba harcamistir. Ulke
ekonomisine ciddi oranda katki saglayan turizm sektoriinde de kisitlamalar kaldirilmis ve asilanma
sayilarindaki artigsa bagli olarak turizm hareketlerinde 6nemli sayida artiglar yasanmis, 6zellikle i¢
turizm pazarinda canlanmalarin oldugu goriilmiistiir. Ancak her ne kadar bu canlanma 6nemli 6l¢iide
turizm sektoriiniin siirdiiriilebilirligine katki saglasa da ¢ok sayida turistin pandemi donemi boyunca
kisisel kaygilarindan dolay1 destinasyonlara ve turizm isletmelerine yonelik algiladiklart risk
diizeyleri yliksek olabilmektedir. Dolayisiyla turistler tatil donemi boyunca psikolojik, fiziksel ve
sosyal mesafeye dikkat ederek seyahat etme gayreti i¢ine girmislerdir. Salgin 6ncesi donemde goriilen
kitle turizmi ve alternatif turizm hareketlerine katilan turist sayisina salgin déneminde ulasilamamis
ve turizmde Onemli Olglide gelir kaybi1 yasanmistir. Bu donemde daha ¢ok turistler i¢ turizm
hareketlerine katilim gdstermis ve ayni zamanda kitle turizminden uzak yeni turizm {irlinleri ve turizm
destinasyonlarina ilgi gostermeye baslamistir. Bunun yani sira her ne kadar insanlarin COVID-19
doneminde tatil niyetleri artis gosterse de normallesme siirecine gecildikten sonra bile yeni
koronaviriise yonelik hala korkular1 bulunmaktadir. Salgin donemlerinde turistlerin pandemiye iliskin
korku diizeyleri de turist hareketini azaltabilmekte ve bu durum destinasyonlara yonelik turist akisini
ciddi anlamda azaltabilmektedir. Ornegin, Luo ve Lamb (2020) ise yaptiklar1 arastirmada COVID-
19 pandemi déneminde seyahat endisesinin ve COVID-19 korkusunun turistlerin seyahat niyetlerini
olumsuz etkiledigini ortaya ¢ikarmistir. Endisenin davranisin ¢ok 6nemli bir belirleyicisi oldugunu,
insanlarin viriis hakkinda daha endiseli olduklarinda, ytiksek diizeyde kisisel hijyen, daha fazla sosyal
mesafe ve miimkiin oldugunda as1 olma olasiliginin daha yiiksek oldugu literatiirde gézlenmektedir
(Taylor, 2019). Bu nedenle viriise yonelik endisenin seyahat endisesine doniistiigiinii, COVID-19
pandemi doneminde yapilan ampirik arastirmalarda da goriilebilmektedir (Botto-Garcia & Leoni,
2021; Das & Tivari, 2021, Meng vd., 2021). Ancak buna yonelik arastirmalar ilgili alanyazinda
siklikla gergeklestirilmis olsa bile farkli destinasyonlarda ve farkli orneklemlerde benzer
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aragtirmalarin  yapilmasmin literatiiriin  zenginlesmesine ve COVID-19 pandemisinin turizm
tizerindeki olumsuz etkilerinin agikliga kavusmasina énemli oranda katki sunacagi 6ngoriillmektedir.
Dolayisiyla salgin korkusu, seyahat endiseleri ve seyahat niyeti arasindaki iligkinin farkli
destinasyonlarda arastirilmasi 6zellikle arastirmalarin yapildigi turizm destinasyonlarina salginin
turizme olan olumsuz etkisini azaltacak 6nlemler konusunda onemli yararlar saglayabilecektir. Bu
baglamda bu arastirma Tirkiye’deki yerli ziyaretgilerin COVID-19 doneminde, viriise yonelik
algiladiklar1 korku, seyahat endisesi ve seyahat etme niyeti iligkisini ortaya koyma amaci
tasimaktadir. Bu dogrultuda arastirma bulgularina gore destinasyon paydaslarina ziyaretgilerin
seyahat niyetini etkileyen salgin korkusu ve seyahat endiselerini ortadan kaldirabilecek ve
aliabilecek dnlemlere iliskin Onerilerin gelistirilmesi amaglanmaktadir.

2. KURAMSAL CERCEVE VE HIPOTEZLERIN GELiSTIRILMESI
2.1. Covid-19 Korkusu, Seyahat Endisesi ve Seyahat Niyeti Tliskisi

Enfeksiyonlarin insanlar arasinda hizli bir sekilde yayilmasi ve kontrol edilemedigi takdirde
pandemiye donilismesi ve silirekli mutasyona ugrayarak bulas hizini arttirmasi insanlar iizerinde
korkuya neden olabilmektedir (Person vd., 2004). Ozellikle &liim ve salgin vakalarmin yiiksek oldugu
donemlerde geleneksel ve dijital medyada salginla ilgili haberlerin yer almasi insanlarda korku ve
endiseye neden olabilmektedir (Shahabi Sorman Abadi vd., 2021; Zheng vd., 2021). Turizm
baglaminda ele alindiginda ise ziyaretcilerin pandemiye yonelik korku ve pandemi boyunca olusan
seyahat endiseleri seyahat niyetlerini olumsuz etkileyebilmektedir (Hem vd., 2003). Dolayisiyla
bireyler yapmak istedikleri seyleri salgin korkusuyla ertelemek ya da iptal etmek zorunda
kalmaktadirlar.

En basit anlamiyla korku kisilerin kendini tehlike, ac1 ve felaket durumlarinda ortaya ¢ikan bir duygu
olarak tanmimlanmaktadir (de Hoog vd., 2008). Turizm gergevesinde ele alindiginda turistlerin
seyahatleri sirasinda gidecekleri turizm destinasyonlarinda ya da konaklayacag: isletmelerde saglik
ve giivenlik konusunda riskli durumlarla karsilasma hissi olustugunda korku ve panik duygular
ortaya ¢ikabilmektedir. Dolayisiyla Insanlar enfeksiyona yakalanacagi korkusu nedeniyle kendilerini
giivende hissetmek i¢in saglik riskini arttiran eylemler iginde bulunmak istememektedirler. Ortaya
¢ikan bu korku turistlerin seyahat niyetlerine de etki etmekte ve ayn1 zamanda seyahat endiselerinin
de olugmasina neden olabilmektedir (Shahabi Sorman Abadi vd., 2021).

Endise bireyin zararli sonuglar1 olabilecek belirsiz bir durum ile karsi karsiya kalmasi durumunda
ortaya ¢ikmaktadir (Chiou & Wan, 2006). Birey eger bu belirsiz durumu ortadan kaldiracak giice
sahip olmadigini hissettiginde (hissederse) endiseli olmaktadir. Endise belirsizlik, kaygi, gerilim ve
tehdit durumlarinda ortaya g¢ikan (Arkin & Ruck, 2007) olumsuz ve 6znel bir duygu olarak
tanimlanmaktadir (Sadock & Sadock, 2003). Endise ile korku birbirinden farkli anlamlar tasisa bile
birbiri ile yakin iliski i¢indedirler. Ciinkii korku endiseye neden olmakta ve endise duyan insanlar
gerceklestirmek istedikleri faaliyetleri yerine getirme konusunda gekingen davranabilmektedir
(Reznik vd., 2020). Korku sonucu ortaya ¢ikan endise, tliketicileri bir iirlinii deneyimlemekten ziyade
belirsiz sonuglardan kaginmaya itmektedir (Lee vd., 2011). Seyahat endisesi ise algilanan riskten
dolay1 turistin seyahat etmekten duydugu duygusal bir durum olarak ifade edilmektedir (Wachyuni
& Ayu Kusumaningrum, 2020). COVID-19 salgini boyunca insanlar yalnizca endiseli olmayip ayni
zamanda salgindan dolay1 korku i¢inde olmaktadirlar (Luo & Lamb, 2020). Ciinkii insanlar
enfeksiyonun kendilerine bulagsma endisesi i¢ine girdiginde korku duymakta ve bu korkular1 belirli
seyleri yapmalarina veya planlamalarina engel olmaktadir. Salgin boyunca bireylerin seyahat endisesi
yiiksek olmakta ve seyahat niyetleri de 6nemli 6l¢iide azalmaktadir (Risinger & Mavondo, 2005:
Wachyuni & Ayu Kusumaningrum, 2020). Ornegin Bujisic vd., (2017) yaptig1 ¢alismada endisenin
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tiiketici kararlari tizerinde 6nemli etkisi oldugunu ve tiiketicilerin seyahat niyetlerini azalttigini ortaya
cikarmigtir. Dolayisiyla COVID-19 pandemisinin insanlar {izerinde yaratti§i korku ve endise
bireylerin seyahat planlamalarini ve seyahat niyetlerini olumsuz etkilemektedir.

Yapilan arastirmalarda COVID-19 pandemisinin yarattigr korku ya da oliim kaygisinin seyahat
niyetini olumsuz etkiledigi goriilmektedir. Ornegin Sanli, Erdem ve Unur (2020), Kabaday1 ve Kardes
(2020) ve Altinay Ozdemir ve Y1ldiz (2020) yaptiklar1 arastirmalarda COVID-19 salgminin bireyler
tizerinde ciddi anlamda korku, 6liim kaygis1 gibi olumsuz psikolojik sonuglarinin oldugu ve bunlarin
bireylerin seyahat niyetlerini olumsuz etkiledigi seklinde bulgulara ulasilmistir. Diger yandan seyahat
endisesinin turistlerin seyahat niyetlerini olumsuz etkiledigi yapilan ¢aligsmalarda goriilebilmektedir.
Ornegin Gupta vd., (2010) terdr riskinin oldugu durumlarda seyahat endisesinin seyahat etme niyetini
olumsuz etkiledigini belirlemistir. Benzer sekilde Luo ve Lamb (2020) tarafindan karantina
uygulanmayan destinasyonlarda (seyahat balonu) seyahat endisesi, risk tutumu ve seyahat niyeti
arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik yapilan arastirmada seyahat endisesinin seyahat niyetini
olumsuz etkiledigi tespit edilmistir. Buradan hareketle bu arastirmada su hipotezlere cevap
aranmaktadir:

H1. Yerli turistlerin COVID-19 korkusu ile seyahat endiseleri arasinda iliski vardir.
H2. Yerli turistlerin COVID-19 korkusu ile seyahat etme niyetleri arasinda iligki vardir.
H3. Yerli turistlerin seyahat endigesi ile seyahat etme niyetleri arasinda iligki vardir.

3. YONTEM

Yerli ziyaretgilerin COVID-19’ a yonelik algiladiklart korkularinin seyahat endisesi ve seyahat
niyetleri {izerindeki etkisini arastirmaya yonelik gerceklestirilen bu arastirmada nicel arastirma
yontemi benimsenmistir. Aragtirmada kullanilan veri toplama aracinda yer alan degiskenleri 6lgmek
icin daha dnce gecerliligi ve giivenirliligi saglanmis dlgeklerden yararlamilmistir. Yedi ifade ve tek
boyuttan olusan COVID-19 korkusu 6l¢egi ve tek boyutlu alt1 ifadeden olusan seyahat endisesi 6lgegi
Luo ve Lamb’in (2020) arastirmasindan uyarlanmistir. Seyahat etme niyeti 6lgeginde yer alan ifadeler
(lic ifade) ise Zenker vd., (2021) tarafindan yapilan arastirmadan adapte edilmistir. iki boliim seklinde
tasarlanan anketin ilk boliimiinde 6l¢iim aracini olusturan degiskenlere yonelik ifadeler yer alirken
diger boliimde de katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik sorular yer almaktadir. Aragtirmada
kullanilan 6l¢eklerin Tiirkgeye uyarlanmas: siirecinde iki yabanci dil uzmani ve ilgili alanda uzman
iki akademisyenden goriis alinmis ve geri ¢eviri teknigi kullanilarak dl¢ekler Tiirkgeye cevrilmistir.
Kiigiik bir grup (30) lizerinde pilot calisma gergeklestirilerek olgeklerin yiizeysel gegerliligi
saglanmaya ¢aligilmis, ayrica arastirma modelinin genel giivenirlik degerleri de incelenmistir. Pilot
calisma sonucunda ankette yer alan ifadelerin anlasilirlik diizeyine iliskin herhangi bir problemle
karsilasilmamis ve nihai veri toplama aracina ulasilmistir. Arastirma verileri kolayda ornekleme
yoluyla yurtigi destinasyonlara yonelik potansiyel olarak seyahat etme niyeti i¢inde olan 387 yerli
ziyaret¢iden 2021 Aralik ayinda anket teknigi yoluyla toplanmistir. Ana kiitle igerisinden secilecek
ornek kesimin arastirmayi yiiriitenin yargilarinca belirlendigi tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemi
olan (Hasiloglu vd., 2015) kolayda orneklemede veriler ana kiitleden en kolay, hizli ve ekonomik
sekilde toplanmaktadir (Malhotra, 2004). Arastirma niifusuna iliskin demografik veriler Tablo 1°de
sunulmustur.
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Tablo 1. Demografik ozellikler

Kategoriler N: 387 %
- Kadin 187 48,3
Cinsiyet
Erkek 200 51,7
. Bekar 202 52,2
Medeni Durum Evli 185 478
[lkogretim 10 2,6
Ortadgretim 2 0,5
Egitim Lise 38 98
Lisans 223 57,6
Lisanstisti 114 29,5
18-34 204 52,7
35-44 122 31,5
Yas 45-54 34 8,8
55-64 22 5,7
65 ve ustii S 13

3.1. Veri Analizi

Kuramsal model test edilmeden once verilere SPSS araciligiyla demografik bulgular i¢in frekans
analizi ve ortak yontem yanlili§inin olup olmadigini saptamak i¢in agimlayici faktor analizi
yapilmigtir. Daha sonra LISREL paket programi yardimiyla 6l¢iim modeline dogrulayict faktor
analizi uygulanmstir. Standardize edilmis faktor yiikleri ve agiklanan ortalama varyanslar kontrol
edilerek olgeklerin yakinsak gegerlikleri incelenmistir. Bunun yanisira 6l¢iim modelinin ayirt edici
gegcerlikleri ve glivenirlilik degerlerine bakilmigtir. Son olarak arastirmanin kuramsal modeli yapisal
esitlik modellemesi (YEM) yoluyla test edilmistir.

3.2. Ortak Yontem Yanhhg:

Sosyal bilimlerde yapilan arastirmalarda 6zellikle anket yoluyla toplanan algi veya davranis dlgen
caligmalarda ortak yontem yanliligi sorunlari ile karsilagilabilmektedir (Podsakoff & Organ, 1986).
Bu sorununun olup olmadigini belirlemek icin arastirmada Harman’in tek faktor testi yontemine
bagvurulmustur (Fuller vd., 2016). Bu yonteme gore biitiin ortiik degiskenler birlikte agimlayici faktor
analizine tabi tutulmus ve tek bir faktore sabitlenmistir. Yapilan agimlayici faktor analizi sonucunda
her bir faktoriin agiklanan varyans oranlari incelenmistir. Ortak metot yanliliginin olmamasi i¢in tek
bir faktoriin baskin olarak 6ne ¢ikmamasi ve agiklanan varyans degerleri %50’°den yiiksek olmamasi
gerekmektedir. Analiz sonucunda ilk faktoriin %33.826 ikinci faktoriin 9%12,622 ve ligiincii faktoriin
ise %7.003 agiklanan varyans degerlerine sahip oldugu belirlenmistir. Nihai olarak aragtirmada ortak
yontem varyanst ile ilgili bir sorun goriilmemistir.

4. BULGULAR
4.1. Ol¢iim Modeli

Aragtirmada Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan 6nerilen iki asamali model dogrultusunda ilk
olarak Ol¢tim modeli degerlendirilmis, sonrasinda Lisrel paket programi araciligiyla kovaryans
temelli yapisal esitlik modellemesi kullanilarak kuramsal model test edilmistir. Bu asamada 6l¢giim
modelinin gegerlik ve giivenirlik degerleri incelenmistir. Yakinsama gegerliligi i¢in her bir gdzlenen
degiskenin standardize edilmis faktor yiikleri ve faktorlerin agiklanan ortalama varyans (AVE)
degerleri ve glivenirlik degerleri i¢in de bilesik giivenirlik (Composite Reliability) ve Cronbach Alfa
katsayilar1 hesaplanmustir. ilk yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucunda COVID-19 korku
Olceginde yer alan altinci ifade (Yeni koronaviriis kapmaktan endiseli oldugum i¢in uyuyamiyorum)
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ve seyahat endisesi 6l¢gegindeki altinct ifadenin (Pandemi sirasinda bir tura katilmayi diisiindiigiimde
diizensiz bir kalp atis1 hissederim) birgok ifade ile yakin iliskide oldugu ve Chi-Square (x?) /df ve
RMSEA degerlerini arttirdigi saptanmistir. Bu nedenle bu iki ifade 6lgekten ¢ikartilarak yeniden
dogrulayici faktor analizi yapilmis ve istenilen uyum iyiligi degerlerine ulasildig1 saptanmistir. S6z
konusu uyum degerlerinden biri olan RMSEA degerinin 0.10 dan diisiik oldugu goriilmektedir. Cesitli
kaynaklarda RMSEA degerin 0.08’den diisiik olmas1 gerektigi (Hooper & Mullen 2008; Schumacker
& Lomax, 2010) ancak bazi kaynaklarda bu degerin 0,010’dan diisiik olmasinin kabul edilebilir bir
deger oldugu ifade edilmektedir (Hair vd., 2010; Dash & Paul, 2021). Tablo 2 incelendiginde tim
ifadelerin faktor yiiklerinin 0.50’den yiiksek oldugu, giivenirlik degerlerinin 0.70’ten yiiksek oldugu
goriilmektedir (Fornell & Larcker, 1981). Faktorlerin/boyutlarin AVE degerlerinin ise “COVID-19
korku” hari¢ diger faktorlerde 0.50°den yiiksek oldugu goriilebilmektedir. Yakinsama gegerliligi i¢in
faktor yiikleri ve AVE degerlerinin 0.50’den yiiksek olmasi beklenmektedir. Ancak 6l¢giim modeli
dogrulayici faktor analizi sonucunda COVID-19 korku 6l¢eginin agiklanan varyans oraninin 0.50’den
diisiik oldugu ancak birlesik giivenirliginin 0,70’ten yiiksek oldugu ve bdyle bir durumda ortaya ¢ikan
diisitk AVE degerinin 6l¢iim modelinin yakinsama gecerliligi agisindan bir sorun teskil etmedigi ifade
edilmektedir (Fornell & Larcker, 1981).

Tablo 2. Ol¢iim modeli (DFA)

R Aciklanan
<. Standart o 2 Cronbach ..Blle.sllf e Ogrtalama
Degiskenler . t-degeri R Alpha Giivenirliligi
Yiikler () (CR) Varyans
(AVE)
Covid-19 Korkusu 0.846 0,85 0,48
1. En ¢ok yeni koronaviriisten korkuyorum. 0,73 15,81*** 0,54
2. Yeni koronaviriisii diisiinmek beni rahatsiz 0,70 14,84*** (0,49
ediyor.
3. Covid-19’ u diisiindiigiimde ellerim terler. 0,56 11,11*** 0,31
4.Covid-19°dan dolay1 hayatimi 0,73 15,85*** (0,54
kaybetmekten korkuyorum.
5. Sosyal medyada veya baska herhangi bir 0,74 16,03*** 0,55
medyada (6r. TV, Radyo) yeni koronaviriis ile
ilgili haberleri ve hikayeleri izlerken gergin
veya endiseli oluyorum.
7. COVID-19 kaptigim disiindiigiimde 0,67 14,16*** 0,46
kalbim hizla carpar.
Seyahat Endigesi 0,834 0,86 0,67

8.Pandemi sirasinda tura katilmay1 0,77 17,08*** 0,60
diigiindiikten ~ sonra  kendimi  rahatsiz
hissediyorum.

9.Pandemi sirasinda turizm aktivitelerini 0,59 11,99*** 0,35
planladiktan  sonra  viicudumun zinde
olmadigini hissediyorum

10.Pandemi sirasinda bir tura katilmaya 0,79 17,46*** 0,62
korkuyordum.

11.COVID-19 sirasinda seyahat ederken 0,82 18,60*** 0,67
panige kapilacagim

12.Bir pandemi sirasinda seyahate karar 0,58 11,67*** 0,33
verdikten sonra terlerim

Seyahat Niyeti 0,839 0,84 0,51

14. Ne zaman seyahzil‘F etme sansim olursa o 0,76 16,30*** 058
zaman seyahat edecegim.

15.Seyahat edebilmek i¢in elimden geleni

yapacagim 0,99 22,87*** 0,98

16.Gelecekte seyahat[g ilgili  bilgileri 0,67 14.08%%* 045
toplamaya devam edecegim.

Not: RMSEA: 0,098; NFI: 0,94; NNFL 0,94; CFI: 0,95; RMR: 0,075; SRMR: 0,060; GFIL: 0,89; AGFI: 0, 84; Chi-
Square (x?) /df: 348,08/74: 4,7037.
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Olgiim modelinin yakinsama gegerliliginin saglanmasindan ve giivenirlik degerlerinin tatmin edici
degerlere sahip olmasindan sonra Sl¢lim modelinin ayirt edici gecerliklerinin de saglanmasi
gerekmektedir. Bunun i¢in Fornell-Larcker kriteri baz alinmistir. Buna gore 6l¢iim modelindeki
yapilarin AVE degerlerinin karekoklerinin tiim faktorlerin birbiriyle olan korelasyonlarindan daha
biiyiik olmasi gerekmektedir (VAVE> Faktorler arasi korelasyonlar). Tablo 3 incelediginde 6lgiim
modelinin ayirt edici gecerliliginin saglandigi goriilmektedir. Ayrica ¢oklu baglant: ihlalinin olup
olmadigini incelemek icin VIF degerleri kontrol edilmis ve higbir degerin 3.3’ten yiiksek olmadigi
saptanmistir (Kock, 2015).

Tablo 3. Ol¢iim modeli ayirt edici gecerlik

Yapilar 1 2 3 Ortalama S.S VIF
1. Covid-19 Korku 0,70 2,8717 ,88381 1,535
2. Seyahat Endisesi 0,69 0,71 3,0103 ,89622 1,591
3. Seyahat Niyeti -0,09 -0,23 0,81 3,7804 ,87848 1,045

Not: Korelasyonlar arasindaki kdsegen elemanlar AVE’nin karekokiidiir. Tiim korelasyonlar p<0,01’de anlamlidir.

4.2. Yapisal Model

Arastirmada gelistirilen hipotezler LISREL programi kullanilarak test edilmistir. Yapisal model test
edilmeden 6nce verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek i¢in verilerin ¢arpiklik
ve basiklik katsayilar1 incelenmis ve degerlerin normal dagilim i¢in kabul edilebilir degerler (+ 2 ve
+2) arasinda oldugu saptanmistir (George & Mallery, 2010). Sekil 1°de yer alan yol katsayilarini
incelemeden once hipotezlerin desteklenip desteklenmedigini saptamak i¢in anlamlilik degerleri (t
degerleri) kontrol edilmistir (Tablo 4). Test edilen {i¢ hipotezden ikisi desteklenmis bir hipotez ise
desteklenmemistir. Ziyaretcilerin COVID-19 korku algilarinin seyahat niyeti iizerinde herhangi bir
anlaml etkisi bulunmazken seyahat endisesi iizerinde pozitif yonlii anlamli etkisi bulunmustur. Buna
gore H1 desteklemis, H2 desteklenmemistir. Seyahat endisesinin seyahat niyeti ilizerindeki etkisine
yonelik kurgulanan H3 ise desteklenmistir. Buna gore ziyaretgilerin seyahat endiseleri artikga seyahat
etme niyetlerinin de azaldig1 sdylenebilir.

Tablo 4: Arastirma modeli yem sonugclari

Hipotezler Standart Yiikler t-degerleri Sonu¢
H1: Covid-19 Korkusu = Seyahat Endigesi 0,69 11,59** Desteklendi
H2: Covid-19 Korkusu = Seyahat Niyeti 0,13 1,564P Desteklenmedi
H3: Seyahat Endisesi 2 Seyahat Niyeti -0,32 -3,63** Desteklendi

**p <,01 (1> 2,58), *p <,05 (t>1,96), AD t-degerleri anlamli degildir.
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5.SONUC VE ONERILER

COVID-19 pandemisinin hemen hemen tiim toplumlarda yarattig1 korku iklimi ziyaretgilerin turizm
hareketlerini ve davranislarini farkli sekillerde etkilemektedir. Bu korku ikliminin turistlerin seyahat
endiselerini ve seyahat niyetlerini hangi Olciide etkiledigine yonelik arastirmalarin gerekliligi
COVID-19 ve turizm iliskisine yonelik literatliriin zenginlesmesine katki sunmaktadir. Bundan
hareketle COVID-19 pandemisinin turizm hareketlerine katilan yerli ziyaretgiler lizerinde yarattigi
korku ve bu korkunun yerli ziyaretcilerin seyahat endiseleri ve seyahat niyetleri tizerindeki etkisinin
ortaya konmasina odaklanan bu arastirmadan elde edilen sonuglara gore yerli turistlerin COVID-19
korkususun seyahat endiselerini etkiledigi, seyahat niyetlerini ise etkilemedigi sonucuna ulagilmistir.
Ote yandan ziyaretcilerin seyahat endiselerinin seyahat niyetleri {izerinde anlamli bir etkisi oldugu
ortaya ¢ikmustir. flgili alanyazin incelendiginde mevcut arastirmada desteklenen hipotezlere iliskin
bir¢ok aragtirma sonuglar1 bu arastirma sonuglari ile paralellik géstermektedir (Lee vd., 2012; Sanlt
vd., 2020: Luo & Lamb, 2020; Kabaday1 & Kardes, 2020: Altinay Ozdemir & Yildiz, 2020; Karagoz
vd., 2020).

Turizm hareketleri pandemiden duyulan korku, salgimmin 6liimciil sonuglari olmasi, enfeksiyonun
insanlar arasinda kolay ve hizli bulasabilmesi, tatil ortamlarinin ¢ok kalabalik olmasi ve turizm
destinasyonlarinda yerli ve yabanc turist akisinin yiiksek olmasi, diger iilkelerdeki salginin seyrinin
kestirilememesi gibi faktorlere bagl farklilasabilmektedir. Insanlar endise duyduklar faaliyetlerden
giivenlik ve saglik nedeniyle uzak kalmaktadir. Ozellikle mevcut arastirmanin yiiriitiildiigii tarihte
ortaya ¢ikan OMICRON varyantinin etkisinin yogun hissedildigi, diger varyantlara oranla ¢ok daha
hizli bulastig1 goz Oniine alindiginda insanlar giivenlik ihtiyaci geregince seyahat planlamalarini
erteleme davranigi gostermeleri muhtemeldir. Arastirmanin ilging sonucu ise COVID-19 korkusunun
bireylerin seyahat niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin saptanmamis olmasidir. Mevcut arastirma
sonucuna benzer sonuglar Luo ve Lamb (2020) tarafindan yapilmis arastirmada da goriilmektedir.
COVID-19 pandemisine inanmayanlarin olmasi, insanlarda enfeksiyona yakalanmayacagi hissinin
olmasi, ylksek asilanma sayisina karsin vakalarin yiiksek olmasi, insanlarin pandemiye alismis
olmalar1 gibi bir¢ok neden bazi insanlarda pandemi korkusunun azalmasina neden olabilmektedir.

Aragtirmanin teorik katkilar1 gdz Oniine alindiginda, pandemi korkusunun turistlerin seyahat
davraniglarini sekillendirmesi konusunda 6nemli bir 6nciil olarak ortaya ¢cikmuistir. Psikolojik acidan
diisiiniildiiglinde korku duygusunun seyahat endisesi iizerinde dnemli bir etkisinin olmast pandemi
doneminde seyahat davramigin énemli bir 6nciilii olarak literatiire katki getirmektedir. Ozellikle
destinasyon yonetimi agisindan 6nemli goriilen bu arastirmanin sonuglar1 yurti¢i seyahatlerde
COVID-19 korkusunun seyahat endisesini etkileyen onemli bir unsur oldugunu gdstermektedir.
Y 6netimsel Oneriler agisindan ele alindiginda bu arastirma sonuglari 6zellikle COVID-19 korkusunun
seyahat endisesini tetiklemesi ve pandemi doneminde seyahat endisesinin yiiksek olmasinin seyahat
niyeti lizerinde azalticit bir etkisinin olmasi destinasyon yonetim oOrgiitleri icin 6nemli ipuglari
sunmaktadir. Destinasyon yonetim oOrgiitleri turistlerin pandemi korkusunu minimize etmek ve
turistlerin seyahat taleplerini arttirmak i¢in saglik giivenligini arttirmak, saglik riski ve endiseyi
ortadan kaldiracak gerekli tim 6nlemleri alarak turistler ile etkin bir iletisim ag1 olusturarak turistlerin
olumsuz duygularin1 yonetme gayreti icine girmelidirler.

Her arastirmada oldugu gibi mevcut arastirmanin da birtakim sinirliliklart bulunmaktadir. Oncelikle
bu arastirma yerli turistlerin pandemi korkusu, seyahat endisesi ve seyahat niyeti iliskisine
odaklanmistir. Dolayistyla yabanci turistlerin de s6z konusu degiskenlere yonelik algilar1 dlgiilebilir.
Boylelikle yabanci turistlerin Tiirkiye’ye yonelik pandemi doneminde seyahat davranislar1 ve bu
davraniglar1 sekillendiren Onciiller ortaya cikartilabilir. Ayrica algilanan risk, seyahat kisitlamalari,
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seyahat motivasyonlar1 gibi degiskenlerin de aragtirma modeline eklenmesi ve aralarindaki iligkinin
incelenmesi literatiiriin daha da zenginlesmesine katki sunabilir.
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Yiyecek Icecek Isletmelerinde Deneyimsel Pazarlamanin Davramigsal Sadakat
Uzerine Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Calisma'

“'Sedat SAHIN? “Ahmet SAHINOGLU?®

Ozet

Hizmetin soyut bir kavram olmasi nedeniyle miisteriler hizmet isletmesi ile karsilasmalarindan ayrilana kadar gecen
stire igerisinde yasadiklar1 deneyimden elde ettikleri fayday1 degerlendirmektedir. Hizmet isletmeleri igerisinde yer alan
yiyecek icecek isletmeleri de miisteri ile temasin en ¢ok yasandigi isletmelerden biri olmasi nedeniyle deneyimi
olusturan bir¢cok faktorii tasimaktadir. Bu sebeple arastirmanin amacini da ifade eden deneyimsel pazarlamanin
davranissal sadakat iizerinde etkisinin olup olmadig1 sorunsalinin yiyecek igecek isletmelerinde arastirilmasinin uygun
olacagi diisliniilmiistiir. Arastirma kapsaminda veri toplamak iizere Van ilinde faaliyet gdsteren yiyecek igecek
isletmelerinden hizmet satin alan miisteriler ile yiiz yiize anket ¢alismasi gerceklestirilmistir. Arastirma evrenindeki
saymin tam olarak hesaplanamamasi nedeniyle bilinmeyen evrenlerde kullanilan 6rneklem sayisina ulasilmaya
calistlmistir. Buradan hareketle kolayda drnekleme metodu ile 400 anket dagitilmis ve degerlendirmeye uygun 387
anket iizerinden analizler uygulanmistir. Arastirma sonuglarina gore deneyimsel pazarlamanin tiim alt boyutlart ile
davranigsal sadakat arasinda pozitif yonlii ve giiglii diizeyde bir iliski oldugu goriilmiistiir. Yapilan etki analizi
sonucunda da deneyimsel pazarlama uygulamalarimin davranigsal sadakat lizerinde %59 diizeyinde giiglii bir etkisi
oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayn1 zamanda deneyimsel pazarlamayi olusturan alt boyutlarin da davranigsal sadakat {izerine
etkisi oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla isletmelerin miisterilerin deneyimlerini artiracak ya da gelistirecek Onlemler
alarak daha sadik bir miisteri grubu yaratmalar1 s6z konusu olabilir.
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A Study to Determine the Effect of Experiential Marketing on Behavioral Loyalty in Food Beverage Businesses
Abstract

Since service is an intangible concept, customers evaluate the benefits they derive from the experience they have had
from encountering the service company until they leave. Food and beverage businesses, which are among the service
businesses, also carry many factors that make up the experience, as they are one of the businesses where contact with
the customer is experienced the most. For this reason, it was thought that it would be appropriate to investigate the
problem of whether experiential marketing, which also expresses the purpose of the research, has an effect on
behavioral loyalty in food and beverage businesses. In order to collect data within the scope of the research, a face-to-
face survey was conducted with customers purchasing services from food and beverage businesses operating in the
province of Van. Since the number in the research population could not be calculated exactly, it was tried to reach the
number of samples used in unknown universes. From this point of view, 400 questionnaires were distributed with
convenience sampling method and analyzes were applied on 387 questionnaires suitable for evaluation. According to
the results of the research, it was seen that there is a positive and strong relationship between all sub-dimensions of
experiential marketing and behavioral loyalty. As a result of the impact analysis, it was revealed that experiential
marketing practices had a strong 59% effect on behavioral loyalty. At the same time, it has been seen that the sub-
dimensions that make up experiential marketing have an effect on behavioral loyalty. Therefore, it may be possible for
businesses to create a more loyal customer group by taking measures to increase or improve the customer’s experience.
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1. GIRIS

Misteriler, satin alacaklart hizmetleri veya tiriinleri diger rakiplerin sunduklar ile karsilagtirarak
kendileri i¢in en dogru karari vermek adina sec¢imlerini rahatca degistirebilirler. Bu nedenle
miisterilere tirliniin 6zelliginden ziyade essiz Ve unutulmayacak deneyimler yasatmak daha dnemli
hale gelmistir (Celik & Gokge, 2015: 30). Miisterilerin yaptiklar: aligveris faaliyetlerinin deneyim
olarak goriilmesinden sonra tiiketicilerin harcadiklar1 paranin karsiliginda gordiikleri deger 6nem
kazanmustir. Isletmelerin de bu pazarlama anlayisin1 dikkate almalar1 ve deger yaratacak calismalara
yonelmeleri gerekmektedir (Demirtas, 2017: 47). Miisterilerin kendilerini degerli hissetmeleri essiz
bir deneyim yasamalari ile saglanabilir. Bu tiir bir deneyimi yasayan miisterilerin isletmeye yonelik
sadakat gosterecegi sdylenebilir. Isletmeler agisindan sadik bir miisteri kitlesi yaratmak birgok
acidan avantaj saglamaktadir. Ornegin; sadik miisterilerin olusturulmasi tanitim araglarindan daha
etkili tanitimlar saglayabilmektedir (Odabasi, 2000: 117). Agizdan agiza iletisim sayesinde olumlu
tavsiyeler ile yeni miisterilerin isletmeyi tercih etmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir ve bu durum
tanittm maliyetlerinde de diislis saglayabilmektedir. Misteriler de kalabalik i¢inde kendilerini

siradan biri olarak gérmeyen, kendilerinin tatmin olmasi i¢in ¢aba sarf eden isletmelere daha
duygusal ve farkli yaklasacaklardir (Oyman, 2002: 170).

Buradan hareketle bu arastirmanin amact da deneyimsel pazarlama uygulamalarina iliskin alginin
davramigsal sadakat iizerine etkisini ortaya koymaktir. Deneyim kavrami soyut bir kavram olarak
nitelendirilebileceginden dolay1 arastirmanin hizmet igletmelerinde gergeklestirilmesi gerektigi
distiniilmiistiir. Yiyecek igecek isletmeleri de bu agidan oldukca uygun isletmeler olarak
degerlendirilmistir. Ayrica deneyimsel pazarlama ve sadakat kavramlar1 daha onceki ¢aligmalarda
farkli sektorler acgisindan ele alinsa da dogrudan yiyecek ve icecek isletmelerinde yapilan
aragtirmalara fazla rastlanilmamasi aragtirmanin farkli yoniinii ortaya koymaktadir. Van ilinde
faaliyet gosteren yiyecek icecek isletmelerinden hizmet satin alan miisteriler lizerinde yapilan bu
calismada sirasiyla kavramlar agiklanmig katilimcilardan elde edilen bulgular siralanmis ve
bulgulara iligkin sonuglar tartigilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Genel Olarak Deneyimsel Pazarlama

Deneyim; bireyin omrii boyunca yasadigi ve hissettigi duygusal veya mantiksal her seyi olarak
tamimlanmaktadir (Aho, 2001: 33). Uriin gibi somut ya da hizmet gibi soyut bir varlik olmayan
deneyimin &lciilmesi zor olmakla birlikte etkisi insanlarda farklilik gosterebilir. Isletmelerin
sunduklart deneyimler tiiketiciler agisindan bakildiginda, sunulan iiriine veya hizmete Onem
veriliyorsa bedelini daha yiliksek 6demeye hazirdirlar. Miisterilerin aligverislerde kolay karar
vermeleri ve daha mutlu olmalarin1 deneyim siirecinin etkiledigi sOylenebilir (Atasoy & Marsap,
2019: 2142). Isletme agisindan ise deneyim, isletmenin planl bir sekilde hizmetlerini ve iiriinlerini
kullanarak miisterilerin dikkatini ¢gekmesini saglayan faaliyetler biitiinii olarak agiklanabilir (Pine &
Gilmore, 1999: 17). Isletmeler iiriinleri veya hizmetleri miisterilerin begenisine sunarken
karsiliginda bir bedel talep etmektedirler (Celik & Gokge, 2015: 30). Dolayisiyla miisterilerin
Odedikleri bedelin isletmeden ayrilana kadar gecen siirede yasadiklart deneyime deger olmasi
gerektigi belirtilebilir.

Deneyimsel pazarlama kavrami ilk olarak, 1998 yilinda yayinlanan Harward Business Review
dergisinde Pine ve Gilmore tarafindan yayimlanan makale ile ortaya atilmistir (Pine & Gilmore,
2018: 101). Schmitt de deneyimsel pazarlamay1 tanimlarken, hizmetlerin ve iiriinlerin miisterilere
sagladigr faydadan ¢ok miisteri deneyimine odakli bir yaklasim olarak belirtmistir. Geleneksel

pazarlamadan daha farkli bir anlayisa sahip olan deneyimsel pazarlama, pozitif ve essiz deneyimler
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yasatmay1 benimsemistir. Geleneksel pazarlamada fayda dikkat ¢cekerken deneyimsel pazarlamada
miisteri deneyimleri 6ne ¢ikmaktadir (Schmitt, 1999: 58-63). Deneyimsel pazarlamada asil hedef,
geleneksel pazarlama diislincesinin aksine miisterinin kalbine temas eden, keyif veren ve anilarda
essiz deneyimler birakan avantajlar saglamaktir. Deneyimsel pazarlama stratejisi, isletmeye gelen
miisterilerin goziinden isletmenin yonetilmesini amaglar (Yesilot & Dal, 2019: 268). Deneyimsel
pazarlama anlayisinda miisteriye stirekli deger vermek onemli bir odak noktasidir (Arussy, 2007).
Miisteri deneyimine odaklanmak, onun hizmet siirecinde ve iirlinde géormek istedigi deneyimlere
odaklanmaktir. Insanlar igin hizmet ve iiriinlerin tamamindan keyif ve zevk almak énemlidir (Basar,
2015: 9). Deneyimsel pazarlamacilar i¢in miisteriler, keyifli deneyimler yasamak isteyen dinamik
insanlar olarak tanimlanabilir (Datta, 2017: 26). Deneyimsel pazarlama yaklagimini benimseyen
isletmeler, triinlerin veya hizmetlerin 6zellikleri ve yararlarinin yaninda miisterilerin deneyimlerine
de odaklanip, miisterilere essiz deneyimler sunmaya yonelik planlar yaparak miisteri deneyimlerini
yonetebilme firsatina sahip olmalidirlar. Bunun sonucunda miisterilerine essiz deneyimler yasatan
isletmeler rekabet ortaminda farklilasarak 6n plana ¢ikmaktadir (Celep, 2019: 296).

2.2. Yiyecek icecek Isletmelerinde Deneyimsel Pazarlama

Turizm sektoriinde nitelik bakimindan birbirine benzemeyen ¢ok sayida isletme bulunmaktadir. Bu
isletmeler arasinda miisterilerin aklina ilk olarak konaklama isletmeleri gelmesine ragmen, yiyecek-
icecek isletmeleri hem konaklama isletmelerine bagli olarak hem de bagimsiz sekilde insanlarin
ihtiyaclarimi karsilamaktadir. Yiyecek-igecek isletmeleri sunduklart hizmetler ve vasiflariyla kendi
alaninda farkli olup sayilar1 ¢ok fazladir (Unal vd., 2014: 24). Giiniimiizde yiyecek-igecek
misterileri sadece iirlinlere degil, milkemmel bir hizmete ve keyifli bir ortama da bakmakta ve
“cizirttyr satmak” deyimi de bunu ortaya koymaktadir (Heung & Gu, 2012: 1167). Isletme
yoneticisi sicaklik, dekor, aydinlatma, temizlik, miizik ve koku gibi ortam faktorlerini miisterilere
hizmet sunmadan Once deneyim beklentisi olarak kullanmaktadir. Bu faktorlerden birinde
yasanabilecek herhangi bir problem isletmeyi tercih eden miisteriyi huzursuz edebilmekte ve
miisterinin isletmede gecirdigi zamanin kisalmasima sebep olabilmektedir. Isletmelerin miisteriye
rahat mobilyalar sunmasi veya miisterinin kendisini sikigmis hissetmemesi gibi fiziksel etmenler
misteri deneyimlerine olumlu Kkatkilar saglamaktadir (Sulek & Hensley, 2004: 236-237).
Miisterilerin isletme i¢inde yasadiklar1 deneyimlerden memnun kalmalar1 ve hangi {iriinli ne kadar
tikettigi gibi durumda isletme ortami ve g¢evre faktorlinlin 6nemi agiktir. Yiyecek ve igecek
isletmelerinde insanlara masada sunulan iiriinlerle de ¢cok baska deneyimler yasatilabilir (Aksoy &
Akbulut, 2016).

Miisteri disarida bir seyler yemek veya igmek i¢in bir isletmeye gittiginde tiiketim Oncesinde,
aninda ve sonrasinda farkinda olarak ya da farkina varmadan ortam atmosferini hissedebilir.
Tiiketilecek tirtin ve hizmet kaliteli olmali, dekor ve miizik gibi belirleyici ¢evre faktorleri hos bir
sekilde sunulmalidir. Bu faktorler mevcut miisterilerin memnuniyetini ve yeni miisterilerin
davranislarini belirlemektedir (Unal vd., 2014: 26). Kisaca cevre faktdrleri, miisteri duygularinda
olumlu veya olumsuz izler birakabilir (Ha & Jang, 2010: 523). Fiziksel ¢evre etmenleri duyular
tarafindan hissedilmektedir ve bu bes insan duyusu; koklama, gorme, dokunma, duyma ve tatma
olarak kategorize edilmektedir (Heung & Gu 2012: 1168). Deneyimsel pazarlama, isletmelerin
birbirinden farkli duyusal stratejiler kullanarak miisterilerin yasam sekillerine ve karakterlerine
iliskin {irlin veya hizmet farkindaliginin ne sekilde yaratabilecegini ifade etmeyi amaglarlar (Aslan
vd., 2017: 288). Baska bir ifade ile, beyine giden tim duyu kanallar1 tarafindan misteri
davraniglarini etkilemek ve farklilik yaratmak, yiyecek-igecek isletmelerinde deneyimsel pazarlama
stratejisi olarak tanimlanmaktadir (Oswald, 2001: 1). Isletmeler, miisterilerin sadece yiyecek-igecek
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ihtiyaglarini gidermenin yaninda farkli bir hizmet deneyimi de sunarlar. Miisteriler ise bu hizmetin
sonucunda sadece iirtinleri degil genel olarak isletmede edindikleri deneyimi degerlendirebilirler.

Restoranlar sadece yiyecek ihtiyacini karsilamaz, miisteriye tam bir hizmet deneyimi yasatirlar.
Miisteriler ise, hizmetin fonksiyonel bir sonucu olarak sadece yiyecekleri degerlendirmez, ayni
zamanda her yoniiyle bir yemek deneyimi yasarlar. Miisterilerin yaptig1 degerlendirme bilissel ve
duygusal olmak tizere iki bilesenden olusmaktadir. Restoran hizmetleri bilissel ve duygusal
ihtiyaclara cevap verdiginden beri duygusal tepkiler memnuniyetinin 6nemli bir gostergesi olarak
kabul edilmektedir (Unal vd., 2014: 28). Bilissel degerlendirme genellikle somut unsurlara dayanan
ve lrlin veya hizmetin en iyi 6zelliginin algilanmasin1 ifade eder. Duygusal degerlendirme ise
tirtiniin ya da hizmetin miisteri tarafindan algilanan hazzi olarak ifade edilmektedir (Zanger, 2022:
1287).

2.3. Sadakat Kavram ve Davramissal Sadakatin Onemi

Sadakat sozciigiiniin anlamy, icten gelen baglilik ve saglam dostluk olarak agiklanabilir. Daha genis
bir tanimla sadakat; miisterilerin bir hizmeti veya {irlini satin alirken ya da bir markanin ne tiir
degerlendirmeye konu olacagini belirlerken gosterilen tutum olarak ifade edilen bir kavramdir
(Kitapci & Kutbay, 2011: 183). Farkli bir tanima goére ise sadakat; tiiketicinin rekabetin yogun
oldugu ortamdaki etkilere ne kadar direndigi, bagli oldugu isletmenin hizmetlerini ve triinlerini
kullanirken gosterdigi kararlilik olarak ifade edilmektedir (Baytekin, 2005: 50). Sadakat, miisterinin
bir firma ya da marka ile olan iliskisini devam ettirmek istemesidir (Cyr vd., 2006: 3). Miisterinin
bir marka ya da hizmet igin tercihini gosteren tekrar satin alma davranigi olarak da ifade edilebilir.
Davranigsal sadakat; satin alma miktari, satin alma siklig1 veya satin alma ihtimali gibi davranigsal
Olgimler kullanarak degerlendirilir (Chang & Chen, 2006). Davranigsal sadakat; alimlardaki
stirekliligi, tekrar satin alma tutumunu ve tutarliligi igerebilir (Giray & Girisken, 2015: 121).
Isletmelerin pazarlama ¢alismalarin1 daha etkili kullanmasi i¢in miisterilerle uzun dénemli iliski
icerisinde onlar1 yakindan tanimak, sadik kalmalarini saglamak ve tatmin edici firsatlari kullanmak
gerekmektedir (Oyman, 2002: 169).

Davranigsal sadakatin amaci, miisterilerin isletmeden satin alim eylemini tekrar etmesini
saglamaktir. Davranigsa sadakatte tiiketici satin alma eylemini siirekli hale getirmese bile isletmenin
tanittmin1 yapmasi, olumlu konusmasi ve bagkalarina tavsiye etmesi gibi davranmiglar igletmeler
acisindan c¢ok Onemli goriilmektedir. Clinkii isletmelerin yaptig1 reklamlar, miisterilerin bagka
miisterilere verdigi tavsiyeler kadar etkili degildir. Bu nedenle isletmeler davranigsal sadakat
gosteren miisterileri tarafindan maliyetsiz ve etkili sekilde tanitilmaktadir (Avcikurt & Koroglu,
2006: 6). Glniimiizde teknolojini geligsmesi ile internet ortamindaki biiyiime ve 6zellikle sosyal
medya ortamlarinin artmast ile birlikte miisterilerin tanitim yapabilecegi ya da olumsuz
deneyimlerini aktarabilecegi daha onemli alanlarin ortaya ¢iktigi sdylenebilir. Hatta isletmelerde
hizmetin deneyimlenmesi esnasinda bile duygular ve diisiinceler anlik olarak farkli sosyal medya
platformlarinda paylasilabilmektedir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmada, yiyecek-icecek isletmelerinde uygulanan deneyimsel pazarlama uygulamalarinin
davranigsal sadakat {izerine etkisinin ortaya konulmasi amac¢lanmaistir.

Rekabetin yogun oldugu hizmet isletmelerinde, yeni miisteri bulmak mevcut miisterileri elde
tutmaktan daha fazla maliyete neden olabilir. Sadakat gdsteren miisteriler, tercih ettikleri isletmeyi
cevrelerindeki diger insanlara olumlu tavsiyelerde bulunarak tanitimimi sagladiklar1 ve isletme
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icerisinde negatif bir durumla karsilagsalar bile o isletmeyi terk etmedikleri i¢in yiyecek-icecek
isletmelerinde davranissal sadakati olusturmak, &ncelikli hedef haline gelmistir. insanlarin 6zel bir
bag kurduklar1 isletmeleri sik sik tercih etmeleri ve kendilerini evlerindeymis gibi hissetmeleri
giiven agisindan onemlidir. Misteriler satin alma faaliyetlerinde ge¢cmise gore daha kolay ve daha
dogru kararlar verebilmektedirler. Bu nedenle arastirma, isletmelerin uyguladigi deneyimsel
pazarlama faaliyetlerinin davranigsal sadakati nasil etkiledigini belirleme konusunda 6nemli
goriilmektedir.

3.2. Arastirmanin Yontemi ve Orneklemi

Bu arastirmada daha fazla sayida katilimciya ulasabilmek adina nicel arastirma yonteminin
kullanilmasi tercih edilmistir. Veri toplama aract olarak da nicel arastirmalarda siklikla kullanilan
anket tekniginden faydalanilmistir. Arastirma kapsaminda, Yiyecek-igecek isletmelerinin
miisterilere Dogan ve Uygur’un (2013: 37) acikladigi deneyimsel pazarlamanin bes ayri1 boyutu ile
ilgili ifadeler yoneltilmis ve katilimlar1 sorulmustur. ilgili deneyim boyutlari; algilamak, hissetmek,
diisinmek, faaliyette bulunmak ve iliskilendirmektir. Bu arastirma ile deneyimsel pazarlama
uygulamalarinin davranigsal sadakat {izerine etkisi var midir? sorusuna cevap aranmistir.
Arastirmada veri toplama yOntemi olarak, nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi
kullanilmistir. Anket ti¢ boliimden olugmaktadir. Deneyimsel pazarlama boyutu Dogan ve Uygur’un
(2013: 37) farkli ¢aligmalardan yararlanarak ortaya attiklar1 Olgek araciligiyla agiklanmaya
calisilmigtir. Davranigsal sadakat 6lgegi ise Sevtap, Akkus ve Akkus’un (2014: 35) galismalarindan
alimmistir. S6z konusu olgek tek boyut altinda yer alan bes ifadeden olusan besli Likert tipi bir
Olgektir. Calismada ayrica katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye iliskin sorular da
sorulmustur. Hazirlanan anketler yiyecek-igecek isletmelerinde misterilerle yiliz yiize
doldurulmustur. Verilerin analizi asamasinda SPSS 24 istatistiksel paket programi kullanilmistir.
Elde edilen verilerin dagilimi1 ve degiskenler gbz oniinde bulundurularak degiskenler arasindaki
iligskileri belirlemeye yonelik korelasyon analizi ve bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerindeki etkisini belirleyemeye yonelik korelasyon analizleri uygulanmistir. Ayni zamanda
katilimcilarin yapisini agiklamaya iliskin frekans analizleri ve 6lgegi yapisal olarak agiklamaya
yarayan faktor analizleri de gerceklestirilmistir.

Aragtirma evrenini Van ilinde faaliyet gosteren yiyecek-icecek isletmelerinden hizmet satin alan
misteriler olusturmaktadir. Arastirma, 2019 yilimin Mart ve Ekim aylarn arasinda
gerceklestirilmistir. Evren biiytikligi ile ilgili tam saymin bilinmemesi nedeniyle bilinmeyen
evrenlerde hesaplanan orneklem sayist olarak gosterilen 384 (Yazicioglu & Erdogan (2004: 50)
katilimeciya olasilik dist Ornekleme yontemlerinde kolay Ornekleme yontemi ile ulasilmasi
hedeflenmistir. Arastirma alaninda 400 anket dagitilmistir. Ug anket, ayni ifadelere iliskin birden
fazla katillm durumunun isaretlenmis olmasi nedeniyle elenmistir. Daha sonra iizerinde
calisilabilecek 387 anket analiz i¢in degerlendirmeye alinmistir.

3.3. Arastirmanmin Hipotezleri ve Modeli
Sadik miisteriler ayni igletmeden siirekli aligveris yapacagindan ve farkli igletmeleri tercih etme

thtimallerinin zayif olmasindan dolayi, davranigsal sadakat isletmeyi olumlu sekilde etkileyecektir
(Selvi & Ercan, 2006: 162). Sadakat; sadece isletmeye yonelik olmayabilir, herhangi bir iiriine ya
da hizmete kars1 gosterilen davranig da olabilir (Bayuk & Kiicilik, 2017: 287). Ayni zamanda
sadakatin, isletmenin miisterisine deger katmasiyla olusan ve miisterinin de isletmeyi benimseyip
sahiplenmesi ile olgunlasan bir duygu oldugu da ifade edilebilir. isletmelerin bu konuda yapacag
calismalarla olusacak sadakat, gerceklestirilen aligveristen mutluluk duyulmasiyla saglanacaktir
(Ciar, 2007: 28). Daha once satin alinan bir hizmet sonucunda memnun kalan miisteri bu deneyimi
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g6z onlinde bulundurarak isletmeyi yeniden tercih edebilir (Selvi, 2007: 54). Arastirmanin ¢ikis
noktasint da ifade eden bu yaklasimlara gore diger alanlarda oldugu gibi yiyecek igecek
isletmelerinde de miisterilerin i1yi bir deneyim yasamalart sonucunda davranigsal sadakat
sergileyecegi beklenmektedir. Bu dogrultuda arastirmanin hipotezleri deneyimsel pazarlama

boyutlarinin davranigsal sadakat {izerine etkisini belirlemeye yonelik kurulmustur.

Hi: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan algilama alt boyutuna iliskin alginin davranigsal
sadakat lizerinde etkisi vardir.

Hz: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan hissetme alt boyutuna iliskin alginin davranigsal
sadakat tizerinde etkisi vardir.

Hs: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan diisiinme alt boyutuna iliskin alginin davranigsal
sadakat iizerinde etkisi vardir.

Ha: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan faaliyette alt bulunma boyutuna iligskin alginin
davranissal sadakat iizerinde etkisi vardir.

Hs: Deneyimsel pazarlama boyutlarindan iligkilendirme alt boyutuna iligkin alginin
davranissal sadakat iizerinde etkisi vardir.

Kurulan hipotezler dogrultusunda olusturulan arastirma modeli de asagida yer alan sekilde
gosterilmektedir.

Deneyimsel Pazarlama

Algilama Deneyimi

Hissetme Deneyimi

Davranissal
Disiinme Deneyimi Sadakat

Faaliyet Deneyimi

Iliskilendirme Deneyimi

4.
4.1.

Sekil 1. Arastirma Modeli
BULGULAR

Demografik Verilere iliskin Frekans Analizi

Katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim, aylik gelir ve meslek gibi demografik verilerine
iliskin bilgiler asagida Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Demografik verilere iligkin frekans analizi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 229 59,2
Kadin 158 40,8
Toplam 387 100
Yas Frekans Yiizde
20 yas ve alt1 86 22,2
21-30 176 45,5
31-40 78 20,2
41 -50 35 9,0
54 - 60 8 2,1
61 ve iizeri 4 1,0
Toplam 387 100
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Tablo 1’in devamu

Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 151 39
Bekar 236 61
Toplam 387 100
Egitim Frekans Yiizde
Tkogretim 25 6,5
Ortadgretim 48 12,4
Lise 104 26,9
Universite 189 48,8
Lisansiistii 21 5,4
Toplam 387 100
Aylik Gelir Frekans Yiizde
3000 TL ve alt1 156 40,3
3001 - 4000 129 33,3
4001 - 5000 47 12,1
5001 - 6000 31 8,0
6001 TL ve iizeri 24 6,2
Toplam 387 100
Meslek Frekans Yiizde
Kamu Cahisam 84 21,7
Ozel Sektor Calisam 106 27,4
Emekli 13 34
Ev Hanimi 15 3,9
Esnaf 38 9,8
Ogrenci 89 23,0
Diger 42 10,8
Toplam 387 100

Tablo 1’de yer alan demografik veriler incelendiginde %59,2°lik oran ile katilimcilarin
cogunlugunu erkeklerin olusturdugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan katilimcilarin %45,5°1 21-
30 yas araliginda oldugu tespit edilmistir. 20 ve yas alt1 grubu ile ele alindiginda yiyecek-igecek
isletmelerinin daha ¢ok 30 yas altinda bir miisteri profiline sahip oldugu goriilmektedir. 30 yasindan
sonra yas arttikca katilimer sayisinin diismesi de diger 6nemli bir bulgu olarak degerlendirilebilir.
Katilimceilarin ¢ogunlugunun bekar (%61), yariya yakin bir kisminin (%48,8) liniversite diizeyinde
egitimli ve dnemli bir boliimiiniin (%40,3) 3000 TL ve altinda gelire sahip olduklar1 belirtilebilir.

4.2. Olceklerin Faktor Analizi

Olgeklerin faktdr analizleri gergeklestirilmeden once giivenilirlik analizi gerceklestirilmistir.
Arastirma kapsaminda, veri toplama formunun igerisinde yer alan 6lgeklerin giivenilirlik analizleri
her bir 6l¢ek igin ayr1 ayri degerlendirilmistir. Analiz sonucunda deneyimsel pazarlama boyutuna
iligkin Cronbach alfa degeri 0,919 olarak, davranigsal sadakat 6l¢eginin ilgili degeri ise 0,870 olarak
tespit edilmistir. Madde toplam iligkisi agisindan ifadeler 0,748 ile 0,504 arasinda degerler aldiklar
belirlenmistir.

Deneyimsel pazarlama 6lgeginin yap1 gegerliligine iliskin olarak yapilan faktér analizi bulgulart
Tablo 2°de yer almaktadir. Verilerin faktor analizi i¢in uygunlugu KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)
katsayis1 ve Barlett Sphericity testi ile incelenmistir. KMO, bireysel ve ¢oklu degiskenler icin
hesaplanabilir ve degiskenler arasindaki karesi alinmis korelasyonun, degiskenler arasindaki karesi
alinmis kismi korelasyona oranini temsil eder. KMO istatistigi 0 ile 1 arasinda degisir. 0 degeri,
kismi korelasyonlarin toplaminin korelasyonlarin toplamina gore biiyiik oldugunu gosterir ki bu da

verilerin faktor analizine uygun olmadigin1 gostermektedir. Degerin 1’e yakin olmasi ise faktor
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analizi i¢in verilerin giivenilir oldugunu gostermektedir. Burada karar noktasi olarak 0,50 ve
lizerinde degere sahip olma gerekliligi aranmaktadir (Field, 2019: 1014). Olgegin KMO degeri
0,927, veri tabanindan anlamli faktorler ¢ikarilabilecegini ifade eden Barlett Sphericity testi degeri
de anlaml1 bulunmustur. Elde edilen bu bulgular, 6l¢ek verilerinin faktdr analizine uygun oldugunu
gostermektedir. Field (2019: 1010) ayn1 zamanda faktor analizinde, mutlak degeri 0,4'ten biiyiik
olan faktor yiiklerinin yorumlanabilecegini belirtmektedir. Asagida yer alan her iki 6lgege iliskin
faktor analizi sonuglarina gore biitiin ifadelerin 0,40’1n tizerinde oldugu goriilmektedir. Deneyimsel
pazarlama Ol¢eginin agiklanan toplam varyans yiizdesi 65,811 olarak hesaplanmistir. Hangi
ifadelerin hangi faktorlere ait oldugu Varimax dik dondiirme yontemi uygulanarak tespit edilmistir.

Tablo 2. Deneyimsel pazarlama 6lgeginin faktor analizi sonuglari

% = = E

Faktorler T ,E?n g2 § g é <
S o S o 2 8 = =
= ~ = 5§ E £ 7
£ S <5 g o & &

1. Faktor: Algilama 6,665 17,206 ,833 3,46 -643 -,071

isletmede huzurlu ve rahat bir ortam vardir. ,553

Isletmede sunulan yiyecek-icecekler etkileyici ve 555

lezizdir.

Mobilya ve désemeler, estetik ve ¢ekicidir. ,802

Isletmede duvar ve zemin renkleri birbirini tamamlar. 74

2. Faktor: Hissetmek 1,088 14,416 744 3,26 -,176  -,485

Aydinlatma, sicaklik ve mimari duygularima uygundur. , 7140

Isletmede yiyecek-icecek tiiketmek, rahat ve serbest 696

olmamu hissettirdiginden dolay1 keyiflidir.

Isletmede  yiyecek-igecek  tiiketmek, bagka bir 761

diinyadaymisim gibi hissettiriyor

Isletmede yiyecek-icecek tiilketmek beni gergeklerden ,786

uzaklastirir ve kendimden zevk alirim.

3. Faktor: Diisiinmek 1,466 8,928 714 344  -448 -041

Isletmede yiyecek-icecek tiiketmeyi zaman kaybi olarak 560

diistinmiiyorum.

Isletmede yiyecek-igecek tiiketmek benim yasam 613

kalitemi ytiikseltir.

Isletmeyi ne zaman diisiiniirsem, bu isletmenin hizmet ,569

kalitesini takdir ederim.

Isletme fiyatlaria gore iyi servis ve iiriin sunmaktadir. ,635

4. Faktor: Faaliyette Bulunma 1,359 16,890 776 3,43 -538 ,320

Isletmede sunulan servis 6zenli olup personel ilgilidir. ,658

Isletmedeki yemekler hakkinda bilgi sahibiyimdir. ,703

Yiyecek-igecek isletmelerine gitmeyi seviyorum ve 721

bundan keyif aliyorum.

5. Faktor: iliskilendirme 1,268 8,370 ,783 3,10 -144 -671

Yiyecek-igecek isgletmeleri sosyal c¢evrenin gelisimine 664

katki saglar.

Isletmelerle ilgili sosyal medyada ¢ikan haberleri takip ,717

ederim.

Sevdigim igletmelerden birine hissedar olmayi isterim. 776

Olgegin i¢ tutarliligim hesaplamak igin Cronbach’s Alpha degerlerine bakilmistir. 0,70 ile 0,95
arasindaki degerler Olgegin giivenilir oldugunu gostermektedir. 0,70’in altindaki degere sahip
ifadelerin Glgegin toplami ile zayif bir iliski i¢inde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Diger bir
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taraftan alpha degerinin 0,90’nin iizerinde olmasi ayni durumu O6lgen farkli sorularin oldugunu
gostermektedir. Her iki durumda da ilgili ifadelerin 6lgekten ¢ikarilmasi onerilmektedir (Tavakol &
Dennick, 2011; 53-54). Deneyimsel pazarlama &lgegine iliskin toplam Cronbach’s Alpha degeri
0,892 olarak tespit edilmistir. Deneyimsel pazarlama alt boyutlara iliskin Cronbach’s Alpha
degerleri ve ortalamalar Tablo 2’de gosterilmistir.

Davranigsal sadakat 6lgeginin yapi gegerliligine iliskin olarak yapilan faktor analizi bulgular
asagida verilen Tablo 3’te yer almaktadir. Verilerin faktor analizi i¢in uygunlugu KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) katsayis1 ve Barlett Sphericity testi ile incelenmistir. Elde edilen bu bulgular, 6lgek
verilerinin faktdr analizine uygun oldugunu gostermektedir. Olgegin KMO degeri 0,815, veri
tabanindan anlamli faktorler ¢ikarilabilecegini ifade eden Barlett Sphericity testi degeri de anlamli
bulunmustur. Davranigsal sadakat Olgeginin agiklanan toplam varyans yiizdesi 62,211 olarak
hesaplanmistir. Hangi ifadelerin hangi faktorlere ait oldugu Varimax dik dondiirme yontemi
uygulanarak tespit edilmistir.

Tablo 3. Davranigsal sadakat 6l¢eginin faktor analizi sonuglar

= —
:i = = =
B 3 © =<

Faktor 7 &% E£2 § E Z
e ) S © £ @ © — E
= a = s c < =% =
-~ = e o + S 7]
= N > = s c = <
= Q <> 0O« O (&) -]

Faktor: Davramssal Sadakat 3,11 62,21 ,84 3.14 -278 -415

Bu isletmeye tekrar gelmeyi diistintiriim. ,823

Bu isletmeyi ¢evremdekilere tavsiye ederim. ,831

Bu isletmeye daha sik gelmeyi diigiiniiyorum. 871

Bu isletmeyle ilgili sosyal medyada olumlu paylasimlar ,797

yapabilirim.

Bu isletmede aldigim hizmet ic¢in daha fazla para ,589

Odeyebilirim.

4.3. Korelasyon Analizi

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi genellikle
Kolmogorov Smirnow ve Shapiro Wilk testi kullanilarak belirlenmeye c¢alisilmaktadir. Bu
analizlerin sonuclarinda ifadelere ait anlamlilik diizeyi 0,05'den kiiciik ¢ikmistir. Bu durum verilerin
normal dagilmadigi anlamina gelmektedir. Fakat carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerlerinin +1,5 ile -1,5 arasinda deger aldig1 durumlarda, verilerin normal dagilim gosterdigi
bilinmektedir (Tabaschnick & Fidel, 2019). Elde edilen verilere ait ¢arpiklik ve basiklik degerlerine
bakildiginda (Tablo 2 ve Tablo 3) s6z konusu degerlerin bu aralikta yer aldigi goriilmektedir. Bu
dogrultuda verilerin normal dagilim gosterdigini ifade etmek miimkiindiir. Verilerin normal
dagildig: tespit edildikten sonra degiskenler arasinda bir iligski olup olmadigini test etmek amaciyla
Pearson Korelasyon Analizi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 06lgeklerin  gecerlilik ve
giivenilirlikleri belirlendikten sonra, katilimcilarin deneyimsel pazarlama uygulamalara iliskin
algilar1 ile davranigsal sadakatleri arasindaki iliski ortaya konmaya calisilmistir. Tablo 4’te
deneyimsel pazarlama ile davranigsal sadakat arasindaki korelasyonlara iligkin katsayilar
gosterilmektedir. Korelasyon analizi igin istatistiksel olarak anlamlilik tespit edilen degerlerin
katsayilar1 degiskenler arasindaki iliskinin siddetini gostermektedir. S6z konusu katsayiin -1 ve +1
arasinda olmasi gerekmektedir (Ho, 2018: 148). Katsayilarin iligskinin siddetini géstermesi sebebiyle
hangi kat sayimin nasil bir iligki diizeyine sahip oldugunun bilinmesi énemlidir. 0.00-0.10 aras1
ihmal edilebilir korelasyon, 0.10-0.39 arasi zayif korelasyon, 0,40-0,69 arasi orta diizeyde

49



Sahin & Sahinoglu (2022), Johti, 4(1), 41-56

korelasyon, 0,70-0,89 giiclii korelasyon ve 0.90-1.00 arast ¢ok giglii korelasyon olarak
aciklanmaktadir (Taylor, 1990:37; Schober & Schwarte, 2018: 1765).

Tablo 4. Deneyimsel pazarlama uygulamalari ile davranigsal sadakat arasindaki iliski (korelasyon)

%)
— £ —_
% ®© Y ~ = fory X -;:' 2
Faktr ES 2 £ g€ % 4w
> = + = > C — R X
L © o (53 = = S5 o= =
s F 2 £ 55 % 23
(el < I a L 0 — awn
Deneyimsel Pazarlama 1
Algilamak ,852** 1
Hissetmek ,865**  687** 1
Diisiinmek ,876**  657**  709** 1
Faaliyette Bulunmak ,807**  637** . 607** 637** 1
Iliskilendirme ,183**  b24**  B77**  655**  581** 1
Davranissal Sadakat ,/51**  593**  B85**  679**  657**  ,659** 1

**Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 4 incelendiginde, deneyimsel pazarlama ana boyutu ve alt faktorleri olan algilamak,
hissetmek, diisiinmek, faaliyette bulunmak ve iligkilendirme boyutlarinin her biri ile davranigsal
sadakat boyutu arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir.
Korelasyon katsayilar1 acisindan deneyimsel pazarlama toplaminin davranigsal sadakat ile yliksek
diizeyde iligkili oldugu ve deneyimsel pazarlama alt boyutlarinin tamaminin ise davranigsal sadakat
ile orta diizeyde iliskili oldugu tespit edilmistir. Korelasyon analizi ile degiskenler arasindaki
iliskinin varlig1 ortaya koyulduktan sonra aragtirmanin temel sorusu olan deneyimsel pazarlamanin
davranigsal sadakat lizerine etkisini belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmistir.

4.4. Regresyon Analizi

Regresyon analizinin bir bagimli ve birden fazla bagimsiz degisken ile yapilmasi ¢oklu dogrusal
regresyon olarak tanimlanmaktadir (Roback & Legler, 2021:8). Arastirma kapsaminda da bir
bagimli ve birden fazla bagimsiz degisken bulundugu i¢in ¢oklu dogrusal regresyon uygulanmistir.
Tgili regresyon analiz sonuglar1 Tablo 5'te sunulmustur.

Tablo 5. Deneyimsel pazarlama uygulamalarinin davranigsal sadakat {izerindeki etkisi (regresyon)

Bagimsiz Degisken Beta t Sig. Tolerance VIF
20,054 ,000

Algilamak ,106 2,127 ,034 ,429 2,329

Hissetmek ,018 ;343 7132 ,395 2,533

Diisiinmek ,250 4,638 ,000 ,364 2,748

Faaliyette Bulunmak ,258 5,449 ,000 474 2,109

Iliskilendirme 279 6,160 ,000 ,515 1,941

Bagimh Degisken: Davramssal Sadakat, R?: ,596; F: 112,568, Durbin-Watson: 1,741

Regresyon analizi ¢iktilarimi yorumlamak i¢in Oncelikle degiskenler arasinda c¢oklu dogrusallik
sorunu olup olmadigina bakilmalidir. Tablo 5’te yer alan Tolerance ve VIF degerlerine bakarak bu
durum degerlendirilebilir. Buna gore Tolerance degeri 0,2’den biiyiikse, ayn1 zamanda VIF degeri

de 10°dan kiiglik ise ¢oklu dogrusallik sorunundan soz edilemez (Giirbiiz & Sahin 2015: 264).
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Yukaridaki tabloda yer alan degerler coklu dogrusallik sorununun olmadigini géstermektedir. Tablo
5’e gore deneyimsel pazarlama faktorlerinden yalnizca hissetmek (sig: 0,732) alt boyutunun
davranigsal sadakat tizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 goriilmektedir. Diger taraftan algilamak,
diisiinmek, faaliyette bulunmak ve iliskilendirme alt boyutlarmin davranigsal sadakat {izerine
anlaml etkiye sahip olduklari tespit edilmistir. Buna gore algilamak alt boyutu davranigsal sadakati
%10, diisiinmek alt boyutu %25, faaliyette bulunmak alt boyutu % 25 ve iliskilendirme alt boyutu
da %27 diizeyinde etkilemektedir. Deneyimsel pazarlama uygulamalarinin miisterilerin davranigsal
sadakatini agiklama oran1 (R2: 0, 596) % 59 olarak bulunmustur.

5. SONUC

Yiyecek icecek isletmelerinin  hizmet agirlikli isletmeler olmasi nedeniyle miisterilerin
memnuniyetlerini ve isletmeyi tekrar ziyaret etme niyetlerini etkileyen bir ¢ok faktor olabilir.
Arastirmanin sorunsalini da ortaya koyan bu diisiince ile birlikte bu arastirmada isletmede yasanana
deneyimi ifade eden deneyimsel pazarlama boyutlarinin miisterilerin davranigsal sadakatlerini
etkileyip etkilemeyecegini ortaya koymak bu arastirmanin amacini olusturmustur. Calisma
kapsaminda deneyimsel pazarlama ve davranigsal sadakat kavramlari agiklanmis daha sonra
arastirmada kullanilan yontemden bahsedilmis ve toplanan veriler {izerinde yapilan analizlere iliskin
bulgular degerlendirilmistir.

Arastirma sonuglart genel olarak degerlendirildiginde yiyecek icecek isletmelerinde gecirilen
zamanin her asamasmin bir deneyim olarak miisteriler agisindan olduk¢a Onemli oldugunu
belirtmek miimkiindiir. Miisterilerin isletmelere sadik olabilmeleri i¢in yalnizca lezzetli bir tabak
yemegin degil isletmedeki tiim siireglerde yasanan deneyimin etkili oldugu sdylenebilir. Calisma
sonuglar1 ile kiyaslanabilecek alan yazinda farkli arastirmalar bulunmaktadir. Deneyimsel
pazarlama ile sadakat arasindaki iliskiyi farkli sektorler {izerinde arastiran ¢alismalarda da (Lee vd.,
2010:353; Kustini, 2011:19; Luo vd., 2011:2163; Lee & Chang, 2012:103; Wu & Tseng, 2015:104;
Abadi vd., 2020:82; Subawa vd., 2020:11) benzer sonuglarin oldugu goriilmiistiir. Diger taraftan
kafe ve restoranlarda da yapilan deneyimsel pazarlama ile da sadakat arasindaki iliskiyi dlgen
caligmalar incelendiginde farkli sonuglar ortaya koyan yalnizca bir calismaya rastlanmistir. Buna
gore Chang (2021:209), yaygin bir i¢ecek isletmesinde yaptigi ¢alismada deneyimin marka sadakati
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigini ortaya koymustur. Fakat yiyecek igecek isletmelerinden
hizmet satin alan miisteriler {izerinde deneyimsel pazarlamanin sadakat ya da bir sadakat gostergesi
olarak tekrar satin alma niyeti ile iligskisini ortaya koymayi amaclayan calismalar ile (Chang,
2021:209; (Yang, 2009:241; Zena & Hadisumarto, 2013:37; Soliha vd., 2021:1327) genellikle
paralellik gosterdigini sOylemek miimkiindiir. Bu sonuclar bir¢cok farkli sektérde olsa dahi
isletmeden edinilen deneyimin miisterilerin sadakatini 6nemli dlgiide etkiledigi gostermektedir.

Arastirma kapsaminda kullanilan deneyimsel pazarlama 6l¢eginin alt boyutlar1 acisindan sonuglar
degerlendirildiginde algilamak, diisiinmek, faaliyette bulunmak ve iligskilendirme boyutlarinin
davranigsal sadakat tiizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Indrawati ve Amalia (2020: 31)
deneyimsel pazarlama boyutlarmin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini degerlendirdigi
caligmasinda yalnizca iliskilendirme ve faaliyette bulunma boyutlarinin miisteri memnuniyetini
etkiledigini belirtmektedir. Diger taraftan Yuan ve Wu (2008: 404), bu arastirma da herhangi bir
etkiye sahip olmadigi ortaya koyulan hissetme boyutunun duygusal deger olarak miisteri
memnuniyetini etkiledigini gostermektedir. Katrine ve Harini ise (2018:17) otel isletmelerinde
deneyimsel pazarlama uygulamalarinin sadakat tizerindeki etkisini arastirdiklar1 ¢alismalarinda
biitiin alt boyutlarin sadakat ile iliskili oldugunu tespit etmislerdir.
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Arastirma sonuglar1 igletmelerin miisterilerin hizmet satin alma siireci boyunca etkileyici bir
deneyim yasamalari konusunda dikkatli olmalar1 gerektigini gostermektedir. Fakat arastirma
kapsaminda da kullanilan olgege gore deneyimsel pazarlama unsurlari farkli konulari ifade
etmektedir. Diger bir deyisle miisterilerin isletme ile ilk temas kurduklari andan isletmeden
ayrilana kadar gecen siirenin bir biitlin olarak deneyimi olusturdugunu unutmamak gerekmektedir.
Bu arastirma sonuglar1 Van ilinde faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletmelerinden hizmet satin
alan miisteriler iizerine gercgeklestirildiginden sonuglarin da s6z konusu evren ile siirl kalacagin
sOylemek miimkiindiir. Ayrica arastirmada isletmelerin miisteriler ile yiiz ylize anket uygulama
konusunda izin vermemeleri nedeniyle bazi sinirliliklar yagsanmistir. Dolayisiyla arastirmanin farklt
evrenlerde ya da turizm sektorlinliin farkli isletmelerinde gerceklestirilmesi arastirmacilara
Onerilmektedir.
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