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Özet 

Özet 

Araştırmanın amacı; seyahat acentesi çalışanlarının yaşadığı duygulanımların, örgütsel yabancılaşmaya etkisini 

belirlemektir. Veriler literatürden yararlanılarak geliştirilen bir anket ile toplanmıştır. Genel evren seyahat 

acentelerinin çalışanlarıdır. Çalışma evreni İstanbul il sınırları içerisindeki seyahat acentesi çalışanları olarak 

tanımlanmıştır. Anket, 19-23 Kasım 2019 tarihleri arasında çalışma evreni içinde yer alan seyahat acentesi 

çalışanlarına kolayda örnekleme tekniğiyle yüz yüze uygulanmıştır. Uygulama dönemi sonunda 228 seyahat 

acentesi çalışanına ulaşılmış, ancak 194’ü geçerli kabul edilmiştir. Verilerin analizinde, tanımlayıcı istatistiklerin 

yanı sıra regresyon analizinden yararlanılmıştır., Örgütsel yabancılaşmayı pozitif duygulanımın negative, negatif 

duygulanımın ise pozitif yönde etkilediği sonucuna ulaşılmıştır.  

Anahtar Kelimeler: Duygulanım, Örgütsel Yabancılaşma, Pozitif Duygulanım, Negatif Duygulanım, 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. 
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1. GİRİŞ 

Seyahat acentelerinde hizmetler bireyler üzerinden yerine getirilmektedir. Bireylerin düşüncelere, 

olaylara, hatıralara ve uyaranlara duygusal bir tepki vererek katılma yetilerine duygulanım denmektedir. 

Bireylerin duygulanım biçimleri de pozitif duygulanım ve negatif duygulanım olarak ikiye ayrılmaktadır 

(Çemberci & Tez, 2020: 68). Pozitif ve negatif duygulanım, kişilerin duygusal durumlarıyla alakalı 

kişilik özellikleri veya geçici duygusal durumlarıdır. Pozitif duygulanım (PD), kişinin uyanık, hareketli, 

hevesli hissetme gibi eğilimleridir. Negatif duygulanım (ND), yaşamdan keyif almama, öznel sorun gibi 

halleridir. Yüksek PD’da yüksek enerji, yaşamdan zevk alma durumları varken, yüksek ND’da iğrenme, 

kızgınlık, suçluluk, korku gibi olumsuz durumların daha çok görüldüğü ruh halleridir (Özdemir, 2015: 

50). 

Bireylerin içinde bulunduğu duygulanım, onların davranışlarına yansır. Bu yansıma bazen yabancılaşma 

şeklinde de ortaya çıkabilir. Bireylerin emeğinden, işinden çevresinden, kendisinden uzaklaşması ya da 

ayrılma duygularını işleyen yabancılaşma kavramı; genel olarak, kişinin toplumsal çevresine yönelik 

uyumun düşmesi, çevresi üzerindeki denetiminin azalması giderek kişilerin çaresizliğine ve yalnızlığına 

yol açması olarak tanımlanabilir. Bir başka ifadeyle kişinin toplumdan uzaklaşıp; bu topluma ve 

toplumun kültürüne düşman olmasıdır. Kişinin özünün, etkinliğinin ve yaratıcılığının arka planda 

bırakılıp işlevsizleştirilmesi, aynı zamanda bireyin kendisini bir bütün gibi hissedememesine de sebep 

olmaktadır (Tükel, 2012: 39).  

Yabancılaşma sadece sosyal yaşamda değil, iş yaşamında da ortaya çıkabilir (Koyuncu, 2013: 1). Emek 

yoğun bir faaliyet alanı olan seyahat acentelerinde çalışanlar, gün boyu gerek diğer çalışma arkadaşları 

ve yöneticiler gerekse müşterilerle çok çeşitli ve farklı düzeylerde iletişim ve etkileşim içinde olurlar ve 

etkileşimin kaynağı olan her unsur, yabancılaşmanın da kaynağı olabilir. 

Yabancılaşmanın oluşturduğu negatif durumlar, bireylerin oluşturduğu örgütü etkilemekte ve 

dolayısıyla zararı olabilmektedir. Yabancılaşmayla mücadele ise işletme yönetimine düşmektedir. 

İşletme yönetimi yabancılaşmaya sebep olan durumları ortaya koymazsa, yabancılaşma nedenlerini 

belirlemeden bütün süreci yönetmeleri pek mümkün değildir (Erkılıç, 2012: 68-69). Yabancılaşan iş 

görenler, örgütün ürettiği ürünün kaliteleriyle ilgilenmeyip, bunun yanında kendilerine verilen iş akışının 

negatif taraflarını düşünmektedirler. İş görenlerin yabancılaşması, örgüt içerisinde çatışma ortamı için 

bir zemin hazırlayabilir ve dolayısıyla da verimliliğin düşmesine sebep olabilir (Babür, 2009: 1). Bu 

nedenle araştırmanın amacı; iş yerinde yaşanan duygulanımın örgütsel yabancılaşma algısına etkisini 

seyahat acentesi çalışanları örnekleminde belirlemektir. 

Literatür incelemesi; duygulanım ve örgütsel yabancılaşmayı birlikte ele alan bir araştırmanın 

olmadığını ortaya koymuştur. Ancak iş yerinde duygulanım ve örgütsel yabancılaşma kavramları farklı 

değişkenler ile ele alınarak incelenmiştir. Bu durum; örgütsel yabancılaşma ve duygulanım 

değişkenlerinin birlikte yordanmasına yardımcı olmaktadır. İş ortamında örgütsel yabancılaşma ve 

duygulanımın yer aldığı çalışmalar incelenmiştir. Tükenmişlik ve duygulanım, işe yabancılaşma ve 

algılanan örgütsel politika, rol çatışması ve duygulanım, iş ahlakı ve örgütsel yabancılaşma, iş tatmini 

ve duygulanım, örgütsel yapı ve örgütsel yabancılaşma, duygusal emek, duygulanım ve işten ayrılma 

niyeti, duygulanım ve iş yerindeki yaratıcılık, gibi değişkenlere odaklandığı görülmüştür (Sanlı, 2019; 

Karacaoğlu & Arat, 2019; Tunçay & Çıraklar, 2019; Kurt vd., 2019; Zadeh vd., 2016; Siu vd., 2014; 

Rajaeepour vd., 2012; Zhai vd., 2009; Poggi & Germani, 2009). Duygulanım ve örgütsel yabancılaşma 

kavramlarını bir arada ele alan çalışmalara rastlanılmamış olması, araştırmanın alanyazın açısından 

önemine ve bu konuların beraber çalışılmaya değer görüldüğüne ışık tutmaktadır. 
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Turizm işletmeleri emek yoğun işletmeler arasında yer almaktadır. Seyahat acentaları da bu özellikten 

muaf değildir (Tutar vd., 2013). TÜRSAB Genel Sekreterliğinden 3  alınan bilgiye göre, Covid-19 

pandemisinin hüküm sürdüğü 2021 yılı Aralık seyahat acentalarında tahmini 50000 kişi çalışmaktadır. 

Birçok çalışmada (Abo-Murad & Abdullah, 2019; Kurt vd., 2019; Toker vd., 2019; Temirkanova & 

Atay, 2021; Polat vd., 2021) turizm sektöründeki işten ayrılma oranlarının yüksek olduğu ifade 

edilmekte, ancak herhangi bir oran belirtilmemektedir. Turizm endüstrisinin yabancılaşmayı körüklediği 

de ifade edilmektedir (Yıldırım, 2020). İşten ayrılmaların yüksek olduğu seyahat acentaları çalışanları 

özelinde yaşanan duygulanımların işe yabancılaşma bakımından önem taşıdığı kuşkusuzdur. 

Seyahat acenteleri çalışanları, yüz yüze iletişimle iç içe olan bireylerdir. Bu iletişimde çeşitli duygulanım 

hallerini de içinde barındırmaktadır. Seyahat acenteleri çalışanları gerek yöneticileriyle, gerek 

müşterileriyle, hatta kendi çalışma arkadaşlarıyla iletişiminde pozitif ya da negatif duygulanım 

yaşayabilmektedirler. Mesleklerini icra ederken karşılaştıkları bu duygulanımlar kontrol edilmediğinde, 

örgüte ilişkin yabancılaşmaya sebebiyet verebilmektedir. Bu durumun turizm endüstrisinin bir özelliği 

olduğu da belirtilmektedir (Yıldırım, 2020). Seyahat acentesi çalışanlarının örgütsel düzeyde 

yabancılaşmalarının düşük olması için pozitif duygulanımlarının yüksek düzeyde olması gerekmektedir. 

Bu da, ancak, duygulanımın kontrolü ile mümkün olabilir. Dolayısıyla iş yaşamında yabancılaşmanın 

azaltılabilmesi, hatta kontrol altına alınabilmesi, çalışanların duygulanımlarının izlenmesi ile mümkün 

olabilir. Olumlu duygulanımın yabancılaşmayı azaltabileceği de dikkate alındığında, alanyazın 

açısından irdelenmesi gereken bir sorunsal ortaya çıkmaktadır. Diğer taraftan seyahat acentelerinde 

verimlilik artışının ve örgütsel devamlılığın sağlanabilmesi açısında da konunun araştırılmaya değer 

olduğu düşünülmektedir. 

2.KAVRAMSAL ÇERÇEVE VE HİPOTEZLER 

2.1. Duygulanım 

Duygulanım, bireyin çevredeki uyaranlara karşı bir tepki ile cevap vermesidir. Bireyin verdiği tepki, 

negatif ve pozitif duygulanım olmak üzere ikiye ayrılmaktadır (Çemberci & Tez, 2020: 68). Pozitif 

duygulanım, kişilerin şefkat ve gurur duyma, zevk alma biçiminde ortaya çıkan ve hoşluk hissiyatı veren 

duygular biçiminde açıklanmaktadır. Negatif duygulanım, kişilerde oluşan kızgınlık, suçluluk, üzüntü, 

kaygı, utanma gibi kişinin hoşnut olmadığı duyguları ortaya koymaktadır (Aşık, 2017: 347). 

Duygulanım ile ilgili literatür incelendiğinde; duygulanımın genellikle “Duygusal Olaylar Teorisi” 

(Affective Events Theory) ile açıklandığı görülmektedir. Duygusal olaylar teorisi, bir başka ifadeyle; 

modların ve duyguların insan davranışları üzerindeki etkilerini açıklayan bu teori, Weiss & Crapanzano 

tarafından geliştirilmiştir. İnsanların geçmişte yaşadığı ve etkilendiği duygulanımlar; teoriye göre, 

onların bugünkü davranışlarını örgütsel olarak etkilemektedir (Özdevecioğlu, 2004: 184).  

Tayvan’daki beş yıldızlı otellerdeki restoran çalışanları üzerinde yürütülen bir araştırmada; PD’ın 

kaynakları; müşteri etkileşimleri, yönetici liderliği, iş arkadaşı desteği, kendine güven ve başarı ile 

dinlenme olarak belirlenmiştir. İşyerinde iletişim eksikliği, yıkıcı yönetici liderliği, kariyer gelişimi 

problemleri, kötü görev yönetimi, yetersiz yevmiye, müşteri hizmet problemleri, mutfaktaki problemler, 

kişisel ilişkilerde çatışmalar ve sağlık ve dinlenme vakti ile ilgili problemler de ND’ın kaynaklarını teşkil 

etmiştir (Yang vd., 2020). 

PD’ın öz yeterlilik, iyimserlik, umut ve dayanıklılık kavramlarını içeren psikolojik sermayeyi pozitif 

yönde etkilediği, buna karşın stres belirtileri üzerinde negatif etkiye sahip olduğu tespit edilmiştir (Siu 

 
3 14.03.2022 tarihinde TÜRSAB Genel Sekreterliğinden alınan bilgidir. 
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vd., 2014). PD’nin yaşam doyumu ile pozitif, ND’nin negatif ilişkili olduğu (Zhai vd., 2009) ve PD ile 

samimi davranışlar arasında istatistikî bakımdan pozitif anlamlı bir ilişki olduğu (Özgüleş & Arslanoğlu, 

2019) tespit edilmiştir. PD ile otantik özgünlük arasında pozitif yönde bir ilişki ve ND ile yabancılaşma 

arasında pozitif yönde bir ilişki olduğu (Sanlı, 2019) bulunmuştur. Diğer taraftan depresyonu en önemli 

belirleyen etkenin ND olduğu (Çelik & Yeşilyurt, 2019) da tespit edilmiştir. Dolayısıyla depresyonun 

işe yabancılaşmanın da kaynakları arasında olduğu ifade edilebilir.  

2.2. Yabancılaşma 

Yabancılaşma genel olarak, bireyin doğal ve toplumsal çevresiyle oluşturduğu uyumun giderek azalması 

ve çevresi üstünde denetimin özellikle etkisizleşmesi, oluşan uyumun ve denetim azalmasının git gide 

bireyin çaresizliğine ve yalnızlığına yol aşması biçiminde tanımlanabilir (Kuru, 2009: 5). Bir örgütteki 

işe yabancılaşma, bireyin örgütteki pozisyonuna ilişkin hayal kırıklıklarını yansıtmaktadır. 

Yabancılaşma kavramı, aynı zamanda, yetki, diğer çalışanlara kıyasla göreceli konum, profesyonel 

büyüme ve gelişme fırsatları, bireyin diğer çalışanlar ile pozisyonları kıyaslaması, üstlerin vermiş 

oldukları onay ve kariyer beklentileri ile işin tutarlı olmasındaki hoşnutsuzlukları içermektedir (Hoy vd., 

1983: 110). Yabancılaşmanın dinsel, siyasi, toplumsal, kentsel, örgütsel ve teknolojik yabancılaşma 

şeklinde türlerinden (Çalışkan, 2014) de bahsedilmektedir. 

Yabancılaşmanın yaşandığı örgütlerde lider-destekçi ilişkisinin zayıf olduğu (Abbas vd., 2017), iş 

etiğinin örgütsel yabancılaşmayı negatif yönde etkilediği (Zadeh vd., 2016), örgütsel yabancılaşma ile 

çalışma şartları arasında negatif yönlü ilişkiler olduğu (Shehada & Khafaje, 2015) araştırmalarla ortaya 

konmuştur.  

Örgütsel yabancılaşmanın bilgi sistemlerine uyumu olumsuz yönde etkilediği (Chen vd., 2012), iş 

yerindeki resmiyetin örgütsel yabancılaşmayı olumlu yönde etkilediği (Rajaeepour vd., 2012), iş 

görenlerin işe yabancılaşma düzeyleri ve örgütsel politika algıları arasında olumlu bir ilişki (Karacaoğlu 

& Arat, 2019) olduğu tespit edilmiştir. Ayrıca örgütsel vatandaşlık ile örgütsel yabancılaşma arasında 

güçlü ve ters yönlü bir ilişki olduğu (Eroğluer, 2020), işe yabancılaşma ve örgütsel sinizm arasındaki 

ilişkinin pozitif yönde olduğu (Özer & Güllüce, 2019) ve örgütsel güvenin örgütsel yabancılaşmayı 

olumsuz yönde etkilediği (Kahveci & Demirtaş, 2014) literatürden elde edilen bilgiler arasındadır. 

Pozitif duyguların, öz yeterlilik, iyimserlik, umut ve dayanıklılığı içeren psikolojik sermayeyi pozitif 

yönde (Siu vd., 2014), stres belirtileri üzerinde ise negatif etkiye sahip olduğu (Siu vd., 2014; Çelik & 

Yeşilyurt, 2019) ve olumsuz duygulanım ile yabancılaşma arasında pozitif yönde bir ilişki olduğu (Sanlı, 

2019) belirlenmiştir. Ayrıca, örgütsel yabancılaşma ile çalışma şartları arasında negatif (Shehada & 

Khafaje, 2015), örgütsel karmaşa (Rajaeepour vd., 2012) ve örgütsel politika ile de pozitif yönde 

(Karacaoğlu & Arat, 2019) ilişki olduğu literatürde yer almaktadır. Örgütsel yabancılaşmanın tam zıttı 

olan örgütsel özdeşleşme ile pozitif duygulanım arasında pozitif, negatif duygulanım ile iş doyumu 

arasında negatif ilişki olduğu (Aşık, 2017) da dikkate alınarak aşağıdaki hipotezler geliştirilmiştir. 

H: İşyerinde yaşanan duygulanım, örgütsel yabancılaşmayı etkiler. 

Ha: İşyerinde yaşanan pozitif duygulanım, örgütsel yabancılaşmayı olumsuz etkiler. 

Hb: İşyerinde yaşanan negatif duygulanım, örgütsel yabancılaşmayı olumlu etkiler. 

3. YÖNTEM 

3.1. Veri Toplama Aracı 

İlişkisel araştırma modelinde (Karasar, 2016) tasarımlanan araştırmada veriler, literatüre bağlı olarak 

geliştirilen bir anket ile toplanmıştır. Ankette demografik soruların yanı sıra iki adet de ölçek 
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bulunmaktadır. Seyahat acentesi çalışanlarının iş yerindeki PD ve ND’larını ölçmek amacıyla Pozitif ve 

Negatif Duygulanım Ölçeği (PANAS) kullanılmıştır. PANAS ölçeğinin orijinali Watson vd. (1988) 

tarafından geliştirilmiş olup; Özdemir (2015) tarafından Türkçeye uyarlanmıştır. Ölçekte pozitif 

duygulanım için 10 ve negatif duygulanım için 10 olmak üzere toplam 20 madde yer almaktadır. Ölçek 

maddelerine katılımcıların orijinalinde olduğu gibi 7’li derecelemeye göre (1=Asla, 2=Çok Nadiren, 

3=Nadiren, 4=Bazen, 5=Sıkça, 6=Çoğunlukla, 7=Daima) cevap vermeleri istenmiştir.  

Diğer ölçek olan Örgütsel Yabancılaşma (ÖY) ölçeği, Seeman’ın (1964) yabancılaşma 

sınıflandırmasından hareketle Mottaz (2010) tarafından 3 boyutlu olarak geliştirilmiştir. Ölçeğin 

Türkçeye uyarlaması ve uygulanması Uysaler (2010) tarafından yapılmıştır. 21 maddenin ilk 7’si 

güçsüzleşme, ikinci yedisi anlamsızlaşma ve son yedisi kendine yabancılaşma boyutlarına aittir.  

Katılımcılardan ölçekteki maddelere 5’li Likert derecelemesine (1. Kesinlikle Katılmıyorum, …, 5. 

Kesinlikle Katılıyorum) göre yanıt vermeleri istenmiştir. 

Taslak anket, Mersin merkezde bulunan seyahat acenteleri çalışanları üzerinde ön teste tabi tutulmuştur. 

Ön test sonucunda anlaşılmayan hususlarda, küçük çaplı iyileştirmeler yapılarak ankete son hali 

verilmiştir. Ön test çalışması, 2019 yılı Kasım ayı içinde yapılmıştır. 

3.2. Evren ve Örneklem 

Araştırmanın evrenini seyahat acentelerinin çalışanları oluşturmaktadır. Türkiye’de 2019 yılı verilerine 

göre 9577 merkez ve 2485 şube olmak üzere 12062 seyahat acentesi faaliyet göstermekle birlikte4, bu 

seyahat acentelerinde kaç kişinin çalıştığı konusunda ikincil bilgi bulunmamaktadır. Türkiye’deki 

seyahat acentelerinde önemli sayılabilecek bir kısmı İstanbul’da bulunmaktadır. 9577 merkez acentenin 

3721’i (%38,9), 2485 şubenin 492’si (%18,9) ve merkez-şube dahil 12062 acentenin 4213’ü (%34,9) 

İstanbul’dadır. Bu nedenle İstanbul’da faaliyet gösteren seyahat acentelerinin çalışanları, araştırmanın 

çalışma evreni olarak tanımlanmıştır. Bununla birlikte İstanbul’daki seyahat acentelerinde kaç çalışan 

olduğu konusunda www.tursab.org.tr adresinde bir bilgi olmadığı için, TÜRSAB merkezine konuyla 

ilgili bilgi almak için e-posta yazılmış, ancak cevap alınamamıştır. 

İstanbul’daki seyahat acentesi sayısı 4213 esas alınarak, çalışan sayısının tahmin edilmesine karar 

verilmiştir. İstanbul’daki seyahat acentelerinin her birinde ortalama 3 veya 4 çalışan olduğu tahmini ile5, 

toplamda 12639 ila 16852 arasında çalışanın bulunabileceğine6 karar verilmiştir.  

Araştırmanın bağımlı değişkeni örgütsel yabancılaşmadır. Çalışanların yabancılaşma algısı, 5’li Likert 

derecelemesine göre (1. Kesinlikle Katılmıyorum, 5. Kesinlikle Katılıyorum) belirlenmektedir. Seyahat 

acentelerinin çalışanları üzerinde konuyla ilgili olarak yapılan bir araştırmaya bağlı olarak rapor edilen 

bir standart sapma veya varyans değeri yoktur. Bu nedenle örnek büyüklüğünün hesaplanabilmesi için, 

bu dereceleme üzerinden standart sapmanın tahmin edilmesine karar verilmiştir. Bu amaçla α: 0,01 

anlam düzeyinde standart sapmanın tahmin edilmesi yeğlenmiştir. Değişim aralığının (R=Max.-Min) 

6’ya bölünerek bu tahmin yapılmıştır (Yolal, 2016: 68). 5’li derecelemede değişim aralığı, R=5-1=4 

olarak hesaplanabilir. Değişim aralığının 6'ya bölünmesi ile tahmini standart sapma 0,67 olarak 

 
4Anketin uygulama döneminde TÜRSAB’da seçimlerin yapılıyor olması nedeniyle bilgi alınamamıştır. Rapor edilenler, 

27.07.2020 tarihinde TÜRSAB’dan e-posta ile alınan güncel bilgilerdir (Cihangir Çelebisoy, Acente Sicil Uzmanı). 
5Bu tahmin için, bir dönem TÜRSAB yönetim kurulu üyeliği yapan ve 35 yıldır seyahat acentesi sahibi olan deneyimli bir 

acentecıdan bilgi alınmıştır. 
6 14.03.2022 tarihinde TÜRSAB Genel Sekreterliğinden alınan bilgiye göre Covid-19 pandemisinin hüküm sürdüğü 2021 

yılı aralık ayı itibariyle Türkiye genelindeki tüm seyahat acentalarında yaklaşık 50000 kişi çalışmaktadır. İstanbuldaki 

seyahat acentalarının toplam içindeki oranını olan %34,9 esas alınarak bir hesap yapıldığında İstanbul’da 17450 çalışanın 

bulunduğu tahmini de yapılabilir. Bu tahminin, araştırmanın yapıldığı dönemdeki tahmin ile de tutarlı olduğunu söylemek 

olasıdır. 

http://www.tursab.org.tr/
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hesaplanabilir. Örnekten elde edilecek örgütsel yabancılaşmaya ilişkin ortalamanın evren 

ortalamasından H: 0,10 sapma göstermesine karar verilmiştir. İstanbul’daki seyahat acentelerinde 

tahmini çalışan sayısının 10000’in üzerinde olması nedeniyle %5 anlam düzeyinde ortalama için 

kullanılan sınırsız evren örnekleme formülü ile örnek büyüklüğü 172 kişi7 olarak belirlenmiştir (Ural & 

Kılıç, 2013: 45).  

İstanbul’da faaliyet gösteren seyahat acentelerinde çalışanların listesinin elde edilememesi nedeniyle 

tesadüfi olmayan örnekleme tekniklerine zorunlu olarak başvurulmuştur. Bu amaçla belirlenen örnek 

büyüklüğüne ulaşabilmek için kolayda örnekleme tekniğinden yararlanılmıştır. 

3.3.Anketin Uygulanması 

Geliştirilen anket, 19-23 Kasım 2019 tarihinde İstanbul’da faaliyet gösteren seyahat acenteleri 

çalışanlarına yüz yüze uygulanmaya çalışılmıştır. Bu süreçte seyahat acentesi çalışanlarının araştırmacı 

ile iş birliği yapma konusunda çok çekimser ve isteksiz davrandıkları gözlenmekle birlikte 193 kişiye 

anket uygulanmıştır.  Mersin’e döndükten sonra, 1-10 Aralık 2019 tarihleri arasında anketin yine 

İstanbul’daki seyahat acentesi çalışanlarına internet üzerinden ulaştırılması için uğraşılmış ve süre 

sonunda 35 anket elde edilerek toplamda 228 anket sayısına ulaşılmıştır. Titiz bir inceleme sonucu 34 

anketin verilerinin kullanılamayacağına karar verildiğinden analizler 194 anketin verileri üzerinden 

yapılmıştır. 

3.4. Veri Analiz Teknikleri 

Anketler yoluyla toplanan veriler, bilgisayar ortamında analiz edilmiştir. Örgütsel yabancılaşma 

ölçeğindeki 3., 5., 6., 9., 11., 12., 15., 18. ve 20. maddelerin ters kodlama gerektirdiği belirtilmektedir 

(Uysaler, 2010: 123). Buna karşın Mottaz’ın (1981) çalışmasında maddelerin puanlarının toplanması 

gerektiği belirtilmektedir. “Yabancılaşma” kelimesinin bir olumsuzluğu çağrıştırması ve boyutlarının da 

“Güçsüzleşme”, “Anlamsızlaşma” ve “Kendine Yabancılaşma” şeklinde yine olumsuz anlamlar 

yüklenen kavramlardan oluşması nedeniyle, Uysaler’de (2010) ters kodlu olarak belirtilen olumsuz 

maddeler yerine, olumlu maddeler, başka bir anlatımla boyutların adlarıyla tutarlı olabilmek ve 

anlaşılırlığı iyileştirmek için olumlu maddeler olumsuz hale getirilmiştir, yani ters kodlanmıştır. 

Anketlerde kayıp veri bulunmamaktadır. Ölçeklere güvenirlik analizi yapılmıştır. Ardından, boyutların 

puanları toplanarak ortalamaları alınmıştır. Tanımlayıcı istatistiklerin yanı sıra, örgütsel 

yabancılaşmanın her bir boyutu bağımlı değişken olarak dikkate alınıp çoklu regresyon analizi 

gerçekleştirilmiştir. 

4. VERİLERİN ANALİZİ VE BULGULAR 

4.1. Güvenirlik 

Duygulanım ve örgütsel yabancılaşma ölçeğinin boyutlarına göre güvenirlik analizi yapılmış olup; 

sonuçlar Tablo 1’de yer almaktadır. PD ve ND boyutlarının alfa katsayıları sırasıyla 0,877 ve 0,835 

olarak belirlenmiştir. Her iki boyut dikkate alındığında en küçük madde-toplam korelasyonu 0,375 olup; 

bu değerlerde negatif işaret bulunmamaktadır. Bir maddenin (1.madde) çoklu açıklayıcılık katsayısı bu 

konudaki eşik değer olan 0,300’ün altında olmakla birlikte (0,230), madde silindiğinde alfa katsayısını 

dikkate değer şekilde arttırmadığı ve madde-toplam korelasyonu eşik değer olan 0,250’nin (Kalaycı, 

2006: 412) üstünde (0,375) olduğu için ölçekte tutulmasına karar verilmiştir. Dolayısıyla PD ve ND 

boyutlarına verilen cevapların oldukça tutarlı (güvenilir) olduğunu (Kalaycı, 2009: 405) söylemek 

 
7 n=σ2.Z2α/H2 = 1,962

*0,672/0,102= 1,72449424/0,001= 172. [n: Örneklem büyüklüğü; Z: Belirli anlamlılık düzeyine karşılık 

gelen teorik değer (α:0,05 için Z değeri 1,96’dır), σ: Standart sapma değeri, H: Standart hata değeri] 
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mümkündür. Bu nedenle boyutlara ait puanlar toplanıp ortalaması alınarak diğer analizlerde 

kullanılmıştır. 

Tablo 1’deki örgütsel yabancılaşma ölçeğinin boyutlarına göre yapılan güvenirlik analizine göre, üç 

boyutun güvenirlik katsayıları 0,746 ile 0,770 arasında değişmektedir. Güçsüzleşme ve anlamsızlaşma 

boyutlarında en küçük madde-toplam korelasyonu 0,301 olup; eşik değer olan 0,250’nin üzerindedir ve 

hiçbiri negatif değildir. Buna karşın çoklu açıklayıcılık katsayıları incelendiğinde her iki boyutta da 

düşük değerlerin olduğu, fakat bu maddelere ilişkin madde-toplam korelasyonlarının uygun düzeylerde 

olduğu görülmektedir. Güçsüzleşme boyutundaki 4.maddenin çoklu açıklayıcılık katsayısı 0,109 olup; 

diğerlerinin tamamının değeri 0,300’den büyüktür. Bu 4.maddenin madde-toplam korelasyonu 

0,301’dir. Silindiğinde de alfa katsayısı dikkate değer şekilde artmamaktadır. 

Tablo 1. Ölçeklerin boyutlarına göre güvenirlik analizi sonuçları 

                            Ölçekler                                

Katsayılar 

Pozitif 

duygulanım 

Negatif 

duygulanım 

Güçsüz-

leşme 

Anlam-

sızlaşma 

Kendine 

yabancılaşma 

Madde sayısı 10 10 7 7 6 

Alfa katsayısı 0,877 0,835 0,770 0,763 0,746 

En küçük ve büyük madde-

bütün korelasyonu 

0,375- 

0,693 

0,439- 

0,665 

0,301-

0,664 

0,418-0,546 0,405- 

0,572 

Negatif madde-bütün 

korelasyon değeri  
Yok Yok 

Yok Yok Yok 

En küçük ve büyük çoklu R2 

değeri 

0,230- 

0,614 

0,330- 

0,551 

0,109-

0,609 

0,224-0,333 0,194- 

0,354 

Madde silindiğinde en düşük 

ve büyük Alfa 

0,859- 

0,885 

0,805- 

0,825 

0,707-

0,782 

0,723-0,749 0,684- 

0,732 

Örnek büyüklüğü 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. Katılmıyorum, …, 5.K. Katılıyorum 

 

Anlamsızlaşma boyutunda 8. 9. ve 14. maddelerin çoklu açıklayıcılılık katsayıları sırasıyla olmak üzere 

0,248, 0,224 ve 0,285 olmakla birlikte, bu maddelerin madde-toplam katsayıları sırasına uygun şekilde 

0,471, 0,418 ve 0,451 olarak hesaplanmıştır. Buna istinaden bu üç madde silinmemiş ve boyutta 

tutulmuştur. Maddelerin hiçbirinin madde-toplam korelasyonunda negatif işaret yoktur. Bu boyutta 

herhangi bir madde silindiğinde de alfa katsayısını arttıracak bir durum söz konusu değildir. 

Kendine yabancılaşma boyutunda yer alan 16.maddenin madde-toplam korelasyonu 0,148 ve çoklu 

açıklayıcılık katsayısı 0,113 olarak hesaplanmıştır. Bu nedenle, bu madde boyuttan çıkarılarak boyut 6 

maddeli hale getirilmiştir. 6 maddeli boyutta en düşük madde-toplam korelasyonu 0,405’dir. 6 maddeli 

yapıda çoklu açıklayıcılık katsayıları incelendiğinde 15.maddenin katsayısının 0,194 olduğu buna karşın 

madde-toplam korelasyonun 0,405 olduğu tespit edilmiştir. 18.maddenin çoklu R2 değeri 0,203 ve 

19.maddeninki de 0,239 olmakla birlikte bu maddelerin madde-toplam korelasyonları 0,410 ve 0,458 

olarak tespit edildiğinden silinmemelerine karar verilmiştir. Madde-toplam korelasyonların hiçbiri 

negatif değildir. Silindiğinde de alfa katsayısında dikkate değer artış yaratacak madde de yoktur. 

Örgütsel yabancılaşmanın üç boyutu ayrı ayrı değerlendirildiğinde oldukça güvenilir (Kalaycı, 2006: 

405) oldukları belirlenmektedir. Bu nedenle de başka analizlerde kullanmak üzere 7’şer maddeli 

güçsüzleşme ve anlamsızlaşma ile 6 maddeli kendine yabancılaşma boyutunun puanları toplanarak 

ortalaması alınmıştır. 



İlhan & Çakıcı (2022), Johti, 4(1), 1-16 

 

 

8 

4.2. Geçerlilik 

Duygulanım ölçeğinin iki boyutlu yapısı daha önceki araştırmalarda (Crawford & Henry, 2004; Harmon-

Joes vd., 2009; Eryılmaz & Ercan, 2010; Doğan & Sapmaz, 2012) ortaya konmuştur. Benzer şeyler 

örgütsel yabancılaşma ölçeği için de geçerlidir. Kimi çalışmalarda üç boyut (Koyuncu, 2013) kimi 

çalışmalarda dört boyut (Çelik, 2019) ortaya konmuştur. Ölçeği aldığımız kaynakta da (Uysaler, 2010) 

üç boyutlu olarak kullanılmıştır.  

Güvenirlik analiziyle boyutların iç tutarlılıkları ortaya konmuştur. Daha önce her iki ölçeğin de 

boyutlarının başkaca araştırmalarda ortaya konması nedeniyle faktör analiziyle boyutların yeniden teyit 

edilmesi yoluna gidilmemiştir. Bunun yerine boyutları oluşturan maddelerin puanları toplanarak 

ortalamaları alınmış ve diğer analizlerde kullanılmıştır. 

4.3. Katılımcıların Profili 

Katılımcıların profiline ilişkin bulgular, Tablo 2’de sunulmaktadır. Buna göre, çalışanların %60’ı erkek 

ve yarısı evlidir. Üçte ikisinden biraz fazlası (%78,4) 20-39 yaşa aralığındadır. Üçte ikisinin ya ön lisans 

ya da lisans diploması bulunmaktadır. Yarıdan fazlası satış veya pazarlama biriminde, %30’a yakını da 

operasyon biriminde çalışmaktadır. Üçte bire yakınının aylık geliri 3000-4000 TL arası olup; 2000-3000 

TL bandında da %30’luk bir kesim vardır. Çalışanların yarısından biraz fazlası (%53,1) hâlihazırdaki 

acentede 1-5 yıllık bir çalışma deneyimine sahiptir. Dolayısıyla bu durum, verilerin geçerliği için de bir 

kanıt oluşturmaktadır. Bununla birlikte, toplam çalışma süresi dikkate alındığında dörtte biri 1-5 yıllık 

bir deneyime sahip olup; üçte bire yakınının 6-10 yıllık bir çalışma deneyimi bulunmaktadır. 

Tablo 2. Katılımcıların demografik özelliklere göre dağılımı 

Özellik f % Özellik f % 

Cinsiyet (n:194)   Medeni durum (n:192)   

Erkek 120 61,9 Evli 99 51,6 

Kadın 74 38,1 Bekar 93 48,4 

Yaş (n:194)   Eğitim (n:191)   

20-29 81 41,8 Lise ve altı 41 21,5 

30-39 71 36,6 Ön lisans 40 20,9 

40-49 30 15,5 Lisans 91 47,6 

50-59 12 6,2 Lisansüstü 19 9,9 

Gelir (n:194)   Departman (n:189)   

2000-3000 TL 59 30,4 Satın alma+İKY 10 5,3 

3001-4000 TL 69 35,6 Satış veya pazarlama 104 55,0 

4001-5000 TL 32 16,5 Operasyon 56 29,6 

5001 TL ve üstü 34 17,5 Muhasebe-finansman 19 10,1 

A.Ç.Süresi (n:175)   Toplam Ç.Süresi (n:174)   

1-2 yıl 41 23,4 1-5 yıl 44 25,3 

3-5 yıl 52 29,7 6-10 yıl 55 31,6 

6-10 yıl 41 23,4 11-15 yıl 33 19,0 

11 yıl ve + 41 23,4 16 yıl ve + 42 24,1 

 

Tablo 2’de katılımcıların duygulanımlarına ilişkin tanımlayıcı istatistikler yer almaktadır. Buna göre 

katılımcıların pozitif duygulanımları, negatif duygulanımlara kıyasla daha sık yaşadıkları (t:41,725; 

s.d.:193; p<0,0001) ortaya çıkmaktadır. Diğer taraftan PD ile ND arasında negatif yönde düşük düzeyli 

anlamlı bir ilişkinin olduğu (r:-0,197; p:0,006) da tespit edilmektedir. Dolayısıyla katılımcıların PD 

arttıkça ND’larının azaldığı ortaya çıkmaktadır. 
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Tablo 2.Katılımcıların Duygulanımlarına İlişkin Tanımlayıcı İstatistikler (n:194) 

Pozitif duygulanım x̄ ss Negatif duygulanım x̄ ss 

1.Heyecanlı 4,23 1,68 11.Sıkıntılı 3,24 1,62 

2.Güçlü 5,31 1,40 12.Mutsuz 2,80 1,50 

3.Hevesli 5,23 1,47 13.Suçlu 1,74 1,04 

4.Gururlu 5,20 1,66 14.Ürkmüş 1,70 1,08 

5.Uyanık 5,12 1,59 15.Düşmanca 1,44 0,89 

6.İlhamlı 4,75 1,56 16.Asabi 2,65 1,52 

7.Kararlı 5,71 1,30 17.Utanmış 2,11 1,28 

8.Aktif 5,95 1,23 18.Sinirli 2,99 1,50 

9.İlgili 5,85 1,30 19.Tedirgin 2,39 1,43 

10.Dikkatli 5,84 1,33 20.Korkmuş 1,86 1,36 

Toplam PD 5,32 1,01 Toplam ND 2,29 0,85 

Tepki kategorileri: 1=Asla, 2=Çok Nadiren, 3=Nadiren, 4=Bazen, 5=Sıkça, 6=Çoğunlukla, 7=Daima 

 

Tablo 3’de örgütsel yabancılaşmanın boyutlarına göre tanımlayıcı istatistikler yer almaktadır. Her üç 

boyutun ortalamasının “Kararsızım=3”e göre yapılan tek örneklem t-testi sonucuna göre, katılımcıların 

boyutlar bazında yabancılaşma yaşamadıkları (güçsüzleşme için t: -8,996; p<0,0001; anlamsızlaşma için 

t: -17,930; p<0,0001; kendine yabancılaşma için t:-7,685, p<0,0001) ortaya çıkmaktadır.   

Tablo 3.Örgütsel yabancılaşmanın boyutlarına göre tanımlayıcı istatistikler (n:194) 

 Güçsüzleşme maddeleri x̄ ss t-değeri p-değeri 

G
ü

çs
ü

zl
e
şm

e
 

1.İşimle ilgili görevlerimi yerine getirirken oldukça serbestim (R) 2,14 1,23 -9,657 p<0,0001 

2.İşimi yaparken kendi kararlarımı uygulama imkânım var(R) 2,18 1,17 -9,675 p<0,0001 

3.İşimi nasıl yaptığımla ilgili çok az yetkim var  2,39 1,29 -6,479 p<0,0001 

4.İşimle ilgili kararlarımın çoğunu üstlerime danışmadan alırım (R) 3,21 1,30 2,303 0,022 

5.İşimle ilgili konularda değişiklik yapma imkânına sahip değilim 2,52 1,27 -5,231 p<0,0001 

6.İşte yaptıklarımın çoğuna başka kişilerce karar veriliyor 2,51 1,23 -5,522 p<0,0001 

7.İşimi yapmakla ilgili konulardaki kararları kendim alırım (R) 2,38 1,17 -7,342 p<0,0001 

Güçsüzleşme 2,47 0,80 -8,996 p<0,0001 

A
n

la
m

sı
z
la

şm
a

 

8.Bu kurumun başarısında benim işimin katkısı çok önemlidir (R) 2.09 1.05 -11.991 p<0,0001 

9.Yaptığım işin amacının ne olduğunu tam olarak anlayamadığım zamanlar oluyor 2.14 1.26 -9.435 p<0,0001 

10.Benim yaptığım iş gerçekten önemli ve gerekli (R) 1.86 1.03 -15.196 p<0,0001 

11.Benim yaptığım işin gerçekten ne öneminin olduğunu çok merak ediyorum 2.11 1.25 -9.847 p<0,0001 

12.Sık sık benim işimin kurum için çok da önemli olmadığını düşünüyorum 2.06 1.29 -10.059 p<0,0001 

13.Bu kurumun genel işleyişinde benim görevimin önemini görebiliyorum (R) 1.97 1.04 -13.631 p<0,0001 

14.İşimin, iş arkadaşlarımın işleri ile nasıl uyumlu olduğunu görebiliyorum (R) 2.05 1.09 -12.011 p<0,0001 

Anlamsızlaşma 2.04 0.74 -17.930 p<0,0001 

K
en

d
in

e 
y

a
b

a
n

cı
la

şm
a

 15.Yaptığım işte herhangi bir başarı hissi duymuyorum 2.15 1.32 -8.817 p<0,0001 

16.İşimin en tatmin edici özelliği maaşım (R) 2.61 1.30 -4.077 p<0,0001 

17.İşim bana kişisel bir tatmin hissi veriyor (R) 2.42 1.21 -6.637 p<0,0001 

18.Yaptığım işte gerçek yeteneklerimin çok azını kullanma fırsatım oluyor 2.96 1.31 -.382 0,703 

19.Sadece işimi yapıyor olmak bile beni memnun ediyor (R) 2.53 1.23 -5.309 p<0,0001 

20.İşim genelde rutin ve sıkıcı, yaratıcılığımı kullanma fırsatım olmuyor 2.64 1.33 -3.656 p<0,0001 

21.İşim çok ilginç ve kendimi geliştirmemi sağlıyor (R) 2.44 1.28 -5.966 p<0,0001 

Kendine yabancılaşma 2.52 0.85 -7.685 p<0,0001 

Tepki kategorileri: 1. Kesinlikle Katılmıyorum, …,5. Kesinlikle Katılıyorum 

Test değeri: 3 (kararsızım); p-değerleri, çift yanlı olasılıkları göstermektedir. 
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Geliştirilen hipotezler çoklu regresyon analizi ile test edilmiştir. Analizlerde örgütsel yabancılaşmanın 

üç boyutu ayrı ayrı bağımlı değişken olarak dikkate alınmıştır. Bağımsız değişkenler arasında çoklu 

bağlantı sorunu olup olmadığı tolerans, VIF ve CI katsayıları incelenerek kontrol edilmiştir. Bu konuda 

0,100’ün altında tolerans, 10’u geçen VIF (Hair vd., 2014) ve 30’u aşan CI değerlerinin (Alpar, 2011) 

olmaması istenmektedir. Bu bağlamda; yapılan regresyon analizlerinde (Tablo 3 ve 4) bağımsız 

değişkenler arasında çok yüksek düzeyde korelasyon, başka bir anlatımla çoklu bağlantı problemi 

olmadığı ortaya çıkmaktadır. 

Tablo 4’de PD ve ND’mın yabancılaşmanın boyutları üzerindeki etkisi yer almaktadır. PD ve ND’ın 

güçsüzleşme üzerindeki etkisi anlamlı olup; model geçerlidir (F[2;191]:12,291; p<0,001). Kurulan model, 

güçsüzleşme algısını %10,5 oranında açıklayabilmektedir. ND’ın güçsüzleşme algısını etkilemediği 

belirlenirken, PD’ın güçsüzleşme algısını olumsuz yönde etkilediği, yani azalttığı tespit edilmektedir. 

PD’daki bir birimlik artış, güçsüzleşme algısını 0,312 (p<0,001) birim azaltmaktadır. Çalışanlar bireysel 

olarak heyecanlılık, güçlülük, heveslilik, uyanıklık, aktiflik gibi PD’lar içinde bulunmalarının 

güçsüzleşme algısını azalttığı ortaya çıkmaktadır. 

PD ve ND’ın anlamsızlaşma üzerindeki etkisi dikkate alındığında, modelin geçerli (F[2;191]:32,607; 

p<0,001) olduğu ve anlamsızlaşmayı %24,7 oranında açıklayabildiği tespit edilmiştir. Anlamsızlaşma 

boyutu, kişinin işin önemi, amacı ve kuruma katkısını sorguladığı ve buna uygun bir cevap 

bulamadığında yabancılaştığı bir boyuttur. PD’daki bir birimlik artış kişilerin işini daha anlamsız bularak 

yabancılaşmalarını β:-0,440 (p<0,001) birim azaltmaktadır. Buna karşın mutsuzluk, asabilik, sinirlilik, 

tedirginlik gibi ND içinde bulunma düzeyi arttıkça (β:0,174; p:0,007), kişinin işine verdiği 

anlamsızlaşma da artmaktadır. Dolayısıyla çalışanda kararlı, aktif, dikkatli, hevesli gibi PD’lar 

oluştukça, yabancılaşma kapsamında anlamsızlaşma azalırken, tersi duyguların oluşması ise 

anlamsızlaşmayı arttırmaktadır. 

Tablo 4. Duygulanımın örgütsel yabancılaşma boyutlarına etkisi 

Bağımsız değişkenler 

Bağımlı değişkenler 

Güçsüzleşme Anlamsızlaşma Kendine yabancılaşma 

St. β t-değeri St. β t-değeri St. β t-değeri 

Pozitif duygulanım -0,312 -4,492*** -0,440 -6,913*** -0,410 -6,730*** 

Negatif duygulanım 0,082 1,174 0,174 2,734** 0,314 5,157*** 

F(2;191) 12,291; p<0,001 32,607; p<0,001 44,483; p<0,001 

R 0,338 0,505 0,564 

R2 0,114 0,255 0,318 

 ∆R2 0,105 0,247 0,311 

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

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

Max.CI; 14,391 14,391 14,391 

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

 

Tablo 4’e göre, PD ve ND’ın kendine yabancılaşma üzerindeki etkisinin anlamlı olduğu (F[2;191]:44,483; 

p<0,0001) olduğu ve kendine yabancılaşmayı %31,1 oranında açıklayabildiği ortaya çıkmaktadır. 

Heyecanlılık, gururluluk, kararlılık, aktiflik gibi pozitif duygulanımlar, işyerinde yaşadıkları kendine 

yabancılaşma üzerinde olumsuz yönde β:-0,410 (p<0,0001) bir etkisi bulunmaktadır. Buna karşın ND’ın 

kendine yabancılaşma üzerindeki etkisi ise pozitiftir. Dolayısıyla bireyde ortaya çıkan ND kişiyi 

kendinde de yabancılaştırdığı belirlenmektedir. 

Model bir bütün olarak test edilmiş ve sonuçlar Tablo 5’de sunulmuştur. Buna göre model geçerli 

(F[2;191]:41,864; p<0,0001) olup; tahmin işleminde kullanılabilir. Modelin, çalışanların yabancılaşma 
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algısını %29,7 oranında açıkladığı ortaya çıkmıştır.  PD’ın yabancılaşma algısını negatif yönde 

etkilediği, başka bir anlatımla, azalttığı belirlenmektedir. Diğer taraftan ND ise yabancılaşmayı 

arttırmaktadır. PD’daki bir birimlik artış, yabancılaşmayı β:-0,459 (p<0,0001) birim azaltırken, ND ise 

yabancılaşmayı β:0,229 (p<0,0001) birim arttırmaktadır.  

Tablo 5. Duygulanımın örgütsel yabancılaşma boyutlarına etkisi 

 Standardize edilmemiş  Standardize  t p-değeri 

β Std. Hata β 

Sabit 3,566 0,267  13,340 p<0,0001 

Pozitif duygulanım -0,306 0,041 -0,459 -7,464 p<0,0001 

Negatif duygulanım 0,181 0,049 0,229 3,723 p<0,0001 

Notlar 

Bağımlı değişken.: Yabancılaşma; F(2;191):41,864; p<0,001;  

R:0,552; R2:0,305; ∆R2:0,297; 

Min. Tolerans: 0,961; Max.VIF:1,040; Max.CI: 14,391 

5. SONUÇ VE ÖNERİLER 

İşyerinde tecrübe edinilen duygulanımın örgütsel yabancılaşma üzerindeki etkisini ele alan bu 

araştırmanın sonuçları, İstanbul ilinde faaliyette bulunan seyahat acenteleri çalışanlarından toplanan 

verilerin analizi sonucunda ortaya koyulmuştur. Çalışanların tanımlayıcı istatistikleri incelendiğinde 

sıklıkla pozitif duygulanım, nadiren de negatif duygulanım gösterdikleri saptanmıştır. Çalışanların 

pozitif duygulanımları çoğunlukla “ilgili, aktif ve dikkatli” olduğu bulgulanmakla beraber, negatif 

duygulanımlarına bakıldığında ise “sinirli, sıkıntılı ve mutsuz” şeklinde ortaya koydukları elde 

edilmiştir.  

Araştırmada, örgütsel yabancılaşmanın boyutları, önceki çalışmalardan faydalanılarak (Koyuncu, 2013) 

güçsüzleşme, anlamsızlaşma ve kendine yabancılaşma olmak üzere üç boyutta ele alınmıştır. 

Çalışanların güçsüzleşme, anlamsızlaşma ve kendine yabancılaşma yaşamadıkları saptanmıştır. 

Kuramsal Çıkarımlar 

Verilerin analizi sonucunda, hipotezlerin elde edilen verilerle desteklendiği ortaya çıkmaktadır. PD’ın 

yabancılaşma algısının tüm boyutlarını (güçsüzleşme, anlamsızlaşma ve kendine yabancılaşma) 

olumsuz yönde etkilediği belirlenmektedir. Dolayısıyla pozitif duygulanım arttıkça güçsüzleşme, 

anlamsızlaşma ve kendine yabancılaşmanın azaldığı belirlenmiştir. Öte yandan ND’a bakıldığında 

örgütsel yabancılaşmanın anlamsızlaşma ve kendine yabancılaşma boyutunda olumlu yönde etkilediği 

ortaya çıkmaktadır. Dolayısıyla ND arttıkça anlamsızlaşma ve kendine yabancılaşmanın da arttığı ortaya 

çıkmıştır. Bir başka anlatımla; duygulanımın yabancılaşmayı etkilediği yönündeki ana hipotezimiz ile 

alt hipotezlerden biri hariç tamamının mevcut verilerle desteklendiğini söylemek mümkündür. 

Araştırmada elde edilen sonuçlar; ND arttıkça depresyon düzeyinin artması, işe yabancılaşmayı da 

arttırdığı (Çelik & Yeşilyurt, 2019), örgütsel sinizm ile örgütsel yabancılaşmayı pozitif yönde etkilediği 

(Özer & Güllüce, 2019), iş etiğinin örgütsel yabancılaşmayı negatif yönde etkilediği (Zadeh vd., 2016), 

PD’ın psikolojik sermayeyi pozitif yönde etkilediği (Siu vd., 2014) yönündeki literatürdeki bilgileri 

pekiştirmektedir.  Ayrıca örgütsel güvenin örgütsel yabancılaşmayı olumsuz yönde etkilediği (Kahveci 

& Demirtaş, 2014) ve örgütsel karmaşanın yabancılaşmayı olumlu yönde etkilediği (Rajaeepour vd., 

2012) dikkate alındığında, elde edilen sonuçların literatürü genişletme potansiyelinde olduğu 

söylenebilir. 
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Uygulamaya Dönük Çıkarımlar 

Seyahat acentesi yöneticilerinin, çalışanlarına işleri ile ilgili becerilerini kullanma imkanı sağlama 

konusunda, çalışanlarını teşvik etmeleri, yeteneklerini işleri ile harmanlayarak çalışmaları konusunda 

daha fazla cesaretlendirmeleri önerilebilir. Müşterilerin seyahat acentesine yönelik olumlu yönde 

dikkatini çekme, daha kısa zamanda daha çok verimli çalışmaya yönelik çalışanların fikirlerinden ve 

yaratıcılıklarından yararlanmaya açık olmaları tavsiye edilebilir.  

İş görenlerin, seyahat acentelerinde yaptıkları işle ilgili olarak katkılarının farkında olmaları amacıyla, 

yöneticiler tarafından maddi ve manevi motive edici unsurlar kullanılabilir. Seyahat acentelerinde iş 

görenler arasından her ay “ayın personeli” seçilmesi ve seçilen personelin maddi olarak 

ödüllendirilmesinin iş gören motivasyonunu artıracağı düşünülmektedir. Ayrıca iş görenlere yaptıkları 

işin önemi, başarı hissiyatları, iş tatmini gibi konularda doyum sağlayacağı düşünülmektedir.  

Yapılan işin rutin ve sıkıcılığını önleme amacıyla, seyahat acentesi iş görenlerinin, belirli sürelerle farklı 

pozisyonlarda çalışarak, acentedeki farklı departmanların işlerine hakim olmaları sağlanabilir. Bu durum 

çalışanları rutinlikten ve tekdüzelikten kurtaracağı değerlendirilmektedir. Ayrıca yöneticilere her 

departmana hakim olan, dolayısıyla işi yaparken farklı bakış açısından değerlendirme ve uygulayan 

personel kazandıracaktır.   

Kısıt ve Sınırlılıklar 

Araştırmada veriler, literatürden faydalanılarak geliştirilmiş bir anketle toplanmıştır. Verilerin 

toplanması aşamasında, araştırmacının Mersin’de yaşıyor olması, zaman ve maliyet unsurları nedeniyle 

derinlemesine görüşme yapılamamıştır. Bir diğer engel ise çalışanların araştırmacı ile işbirliği yapmaları 

konusundaki isteksizleridir. Kimi zaman ise seyahat acentelerinde karşılaşılan kötü muamelelerdir. Bu 

sebeple anket, gönüllü olanlarla yüz yüze, diğer çalışanlar ile bırak-topla tekniği ile uygulanmıştır. 

Araştırmanın bir diğer önemli sınırlılığı kolayda örnekleme tekniği ile anketin uygulanmasıdır. Bunun 

en önemli sebebi araştırmanın yapıldığı İstanbul iline ait seyahat acentelerinin gruplara göre dağılımının 

ve çalışanlarının resmi bir istatistiksel sayısının da belli olmaması, kolayda örnekleme tekniğine 

başvurulmasını zorunlu kılmıştır. 

Seyahat acentesi sahiplerinden veya yöneticilerinden bazıları, farklı sebeplerden ötürü anketin 

çalışanlara verilmesine izin vermemişlerdir. İzin alınıp çalışanlara dağıtıldığında ise bazı çalışanlar 

anketi doldurmak istememişlerdir. Bu da araştırma açısından önemli bir motivasyon kaybı ve sınırlılık 

oluşturmuştur. 

Akademik Öneriler 

Araştırmada veriler, İstanbul ilinde faaliyet gösteren seyahat acenteleri çalışanlarından sağlanmıştır. Bu 

nedenle, farklı illerde bulunan seyahat acenteleri üzerinde benzer araştırmalar yapılabilir ve sonuçlar 

karşılaştırılabilir. Bununla birlikte, merkezileşme ve yerinden yönetimle yönetilen seyahat acentesi 

çalışanları örnekleme dahil edilip, her iki örneklemden elde edilen sonuçların kıyaslanması tavsiye 

edilebilir.  
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Özet 

Fonksiyonel gıdalar; görünüşte, normal bir diyetin parçası olarak tüketilmesi amaçlanan, ancak basit besin 

gereksinimlerinin sağlanmasının ötesinde sağlığı geliştirici ek faydalar sağlamak için değiştirilmiş geleneksel 

gıdaya benzeyen bir besin olarak tanımlanmıştır. Gelişmiş dünya sakinlerinin artan zenginliği, nüfusun 

yaşlanması ve buna eşlik eden sağlık sorunlarının artması, fonksiyonel gıdalara olan ilginin artmasına katkıda 

bulunmaktadır. Bu doğrultuda çalışmanın amacı; restoran tüketicilerinin fonksiyonel gıda tüketimlerinin 

demografik özelliklere (yaş, cinsiyet, eğitim düzeyi, gelir düzeyi) ve hastalık etkenine göre farklılaşıp 

farklılaşmadığının incelenmesidir. Araştırmanın evreni, İstanbul Avrupa Yakasındaki restoran tüketicilerinden 

oluşmaktadır. Araştırmada nicel araştırma yönteminden faydalanılmış ve veri toplama aracı olarak anket tekniği 

kullanılmıştır. Bu doğrultuda; hazırlanan anketler Ağustos-Ekim 2021 tarihleri arasında 271 restoran tüketicisine 

uygulanmıştır. Yapılan analizler neticesinde; restoran tüketicilerinin fonksiyonel gıda tüketim eğilimlerinin, 

cinsiyete göre anlamlı derecede farklılaştığı görülmüştür. Araştırmanın diğer analizlerinde ise; yaş, eğitim düzeyi, 

gelir düzeyi ve hastalık varlığının fonksiyonel gıda tüketiminde anlamlı bir farklılık oluşturmadığı tespit 

edilmiştir. 

Anahtar Kelimeler: Fonksiyonel Gıda Tüketim Eğilimleri, Hastalık Varlığı, Yaş, Cinsiyet, Eğitim Düzeyi, Gelir 

Düzeyi. 

JEL Kodu/Code: L83.  

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. 
Keywords: Functional Food Consumption Trends, Presence of Disease, Age, Gender, Education Level, Income 

Level. 
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1. GİRİŞ 

1900'lerde, hastalıkları önlemede ve sağlığın korunmasında diyetin önemli bir rolü olduğu ön plana 

çıkmıştır. 20. yüzyıldaki bilimsel odak, vitaminlerin tanımlanması ve çeşitli diyet eksikliği 

hastalıklarının önlenmesindeki rollere yönelmiştir. Eksiklikler veya 'yetersiz beslenme' üzerine yapılan 

bu vurgu dramatik bir şekilde değişmiştir. 1970'lerde aşırı ve sağlıksız beslenmeyle bağlantılı hastalıklar 

ana konu haline gelmiştir (Raghuveer & Rv, 2009). Sanayileşmiş dünyada ise beslenme ile ilgili 

kavramlar önemli ölçüde değişmiştir. Geçmişte hayatta kalmaya, açlık tatminine ve daha yakın 

zamanlarda gıda güvenliğine yapılan vurgudan, gıda bilimleri artık bazı büyük hastalık riskini azaltırken 

aynı zamanda esenliği ve sağlığı teşvik edecek gıdaları geliştirmeyi amaçlar hale gelmiştir (Roberfroid, 

1999).  Tüketiciler ise gıdaların sağlıklarına doğrudan katkıda bulunduğuna giderek daha fazla inanmaya 

başlamıştır (Siro vd., 2008). Günümüzde gıdalar, sadece açlığı gidermek ve insanlar için gerekli besin 

maddelerini sağlamak için değil, aynı zamanda beslenmeye bağlı hastalıkları önlemek ve tüketicilerin 

fiziksel ve zihinsel sağlıklarını iyileştirmek amacıyla da kullanılmaktadır (Siro vd., 2008). Bu bakış 

açısının neticesinde fonksiyonel gıdalar ortaya çıkmıştır. Fonksiyonel gıda, gıda endüstrisindeki en 

ilginç araştırma ve yenilik alanlarından biridir (Kraus, 2015).  

Fonksiyonel gıdaların, sağlık noktasında sunduğu pozitif etkiler tüketiciler için ilgi çekicidir. 

Tüketicilerin fonksiyonel gıdalara duydukları ilgi neticesinde, fonksiyonel gıdaların tercih edilme 

nedenleri merak konusu olmuştur. Aynı zamanda ‘fonksiyonel gıdaları nasıl bir tüketici kitlesi tercih 

edecek’ sorusu da ortaya çıkmıştır. Tüketicinin, demografik geçmişi ve sağlıkla ilgili faaliyetlerde 

bulunmaya yönelik kişisel motivasyonu gibi özellikleri fonksiyonel gıdanın kabul edilmesinde önemli 

bir rol oynamaktadır. Tüketicinin cinsiyet, eğitim ve yaş gibi sosyo-demografik özellikleri fonksiyonel 

gıdanın kabulü için etkili olan önemli faktörlerdir (Kraus, 2015).  Bu araştırma, restoran tüketicilerinin 

demografik özelliklerinin (yaş, cinsiyet, eğitim düzeyi, gelir düzeyi) ve hastalık etkenlerinin fonksiyonel 

gıda tüketimindeki etkisini ortaya çıkarmayı amaçlamaktadır. Araştırma, yeni hayatımıza katılan 

fonksiyonel gıdalar hakkında bilgi vermesi ve restoran tüketicilerinin sahip oldukları özelliklerin 

(demografik özellikler; yaş, cinsiyet, eğitim düzeyi, gelir düzeyi ve hastalık etkenleri) fonksiyonel gıda 

tüketimine olan etkisini ortaya çıkarması anlamında önem taşımaktadır. 

2.KAVRAMSAL ÇERÇEVE VE HİPOTEZLER 

2.1. Fonksiyonel Gıda Kavramı 

Fonksiyonel gıda kavramı ilk kez 1984 yılında beslenme, duyusal tatmin, güçlendirme ve fizyolojik 

sistemlerin modülasyonu arasındaki ilişkileri inceleyen Japon bilim adamları tarafından tanıtılmıştır. 

1991 yılında Sağlık Bakanlığı, FOSHU (Belirtilmiş Sağlık Kullanımları için Gıda) adı verilen ve bu tür 

gıda için özel sağlık beyanlarının oluşturulmasını içeren sağlıkla ilgili belirli bir gıda kategorisinin 

onaylanması için kurallar getirmiştir (Siro vd., 2008). Japonların fonksiyonel gıdalara olan ilgisinin, 

Avrupa ve Amerika Birleşik Devletleri gibi yerlerde de bu tür ürünlere duyulan ihtiyaç konusunda 

farkındalık yarattığına şüphe yoktur (Siro vd., 2008). Özellikle Orta ve Kuzey Avrupa ülkelerinde 

fonksiyonel gıdalara duyulan ilgi Akdeniz ülkelerine göre daha fazladır (Carillo vd., 2013). Bununla 

birlikte, Doğu ve Batı kültürleri fonksiyonel gıdaların doğası açısından önemli ölçüde farklılık 

göstermektedir. Örneğin, Japonya’da geleneksel fonksiyonel gıda ayrı bir ürün sınıfı olarak görülme 

eğilimindedir; bu, onaylandıktan sonra gıda etiketinde bir "FOSHU" sembolünün görüntülenebileceği 

anlamına gelir. Bu tür ürünler söz konusu olduğunda (genellikle birinci nesil fonksiyonel gıdalar olarak 

anılır) işlev tattan daha üstündür. Avrupa ve ABD'de, soru daha çok konsept-fonksiyonel bir gıda ile 

ilgili olup, mevcut bir geleneksel gıda ürününe (genellikle ana akım bir ürün) işlevsellik eklemek 

anlamına gelir ve bu tür gıda ürünleri ayrı bir grup oluşturmaz (Siro vd., 2008). 
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Fonksiyonel gıda terimi ilk olarak Roberfroid (1999) tarafından görünüşte normal bir diyetin parçası 

olarak tüketilmesi amaçlanan ancak basit besin gereksinimlerinin sağlanmasının ötesinde fizyolojik 

rolleri yerine getirmek için değiştirilmiş geleneksel gıdaya benzeyen gıda olarak tanımlanmıştır (İnci 

vd., 2016). Avrupa Komisyonuna göre fonksiyonel gıda, vücuttaki bir veya daha fazla hedef işlevi, 

sağlık ve esenlikte bir iyileşme ve/veya sonuç olarak hastalık riskini azaltarak yararlı bir şekilde 

etkilediğinin tatmin edici bir şekilde gösterilmesi durumunda işlevsel olarak tanımlamıştır (Mullie vd., 

2009). Uluslararası Yaşam Bilimleri Enstitüsü'ne göre fonksiyonel gıdalar, fizyolojik olarak aktif gıda 

bileşenleri sayesinde temel beslenmenin ötesinde sağlık yararları sağlayan gıdalardır (Hasler vd., 2000). 

Amerikan Diyetisyenler Derneği'nin fonksiyonel gıdalar hakkındaki en son durum raporu, fonksiyonel 

gıdaların çeşitli bir diyetin parçası olarak etkili seviyelerde düzenli olarak tüketildiğinde sağlık üzerinde 

potansiyel olarak faydalı bir etkiye sahip olduğunu vurgular (Hasler vd., 2000).  

Kısaca belirtmek gerekirse, fonksiyonel gıdalar normal besleyici özelliklerle birlikte sağlığı geliştirici 

ek faydalar sağlamak için takviye edilmiş veya zenginleştirilmiş normal bir diyetin parçası olan 

gıdalardır (Devcich vd., 2007). Fonksiyonel gıdalar sağlık üzerinde iki temel etkiye sahip olarak 

kavramsallaştırılabilir: fizyolojik fonksiyonun arttırılması ve hastalık riskinin azaltılması (Devcich vd., 

2007). Bununla birlikte, onları tanımlamaya yönelik çabalara rağmen fonksiyonel gıdalar tam olarak 

tanımlanmamış bir kategori olarak kabul edilebilir. Çoğu ülkede, terimin yasal bir tanımı yoktur. 

Geleneksel ve fonksiyonel gıdalar arasında bir sınır çizmek beslenme ve gıda uzmanları için bile 

zorlayıcıdır (Niva, 2007). Fonksiyonel gıdaların genel sınıflandırmasında dört temel fonksiyonel gıda 

türü vardır; doğal olarak biyoaktif içeren geleneksel yiyecekler, zenginleştirilmiş yiyecekler, 

değiştirilmiş yiyecekler, geliştirilmiş gıdalar olarak ifade edilebilir (Henry, 2010). 

2.2. Fonksiyonel Gıda Tüketiminde Hastalık Varlığı ve Demografik Etkenler 

Günümüzde değerlerdeki değişimlere tanık olunmaktadır. Tüketiciler kendi sağlıklarıyla daha fazla 

ilgilenmekte ve diyetlerinin sağlıklı olmasına daha fazla dikkat etmektedir. Bu durum tüketicilerin sağlık 

davranışlarını olumlu yönde değiştirmektedir (Szakaly vd., 2012).  Gelişen dünyada zenginliğin artması, 

nüfusun yaşlanması ve buna eşlik eden sağlık sorunlarının artması, fonksiyonel gıdalara olan ilginin 

artmasına katkıda bulunmaktadır (Jong vd., 2003). Farklı demografik araştırmalar, yaşlanan nüfusun 

sağlık hizmetinin oldukça pahalı olduğunu ortaya koyduğundan bu ürünlere talep olduğu fark edilmiştir 

(Siro vd., 2008). Diyetle ilişkili kronik hastalıkları önlemek için sağlıklı beslenme esastır (Goetzke vd., 

2014).  

Fonksiyonel gıda giderek daha fazla önem kazanan bir konu haline gelmiştir. Bu, toplumdaki uzun vadeli 

değişikliklerin yanı sıra sosyo-demografik eğilimlerden kaynaklanmaktadır. Sağlık hizmetlerinin artan 

maliyetleri, yaşam beklentisinin sürekli artması ve yaşlıların yaşam kalitelerinin iyileştirilmesiyle 

ilgilenmeleri ile bağlantılıdır (Kraus, 2015). Diyet ve dejeneratif hastalıkları ilişkilendiren araştırmalar, 

1950'lerde ortaya çıkmaya başlamıştır. Bu dejeneratif hastalıklar, gıda kıtlığının daha az problemli 

olduğu ve daha uzun yaşam beklentilerinin olduğu gelişmiş ülkelerde önemli problemler olarak 

deneyimlenme eğiliminde olduklarından geçmişte "zenginlik hastalıkları" olarak tanımlanmıştır. 

Araştırmalar, gıdaların hastalıkları önlemede veya hastalıkların ilerlemesini yavaşlatmada önemli bir rol 

oynadığını göstermektedir (Frewer vd., 2003). Bu, sağlığın korunması/hastalık önleme davranışı olarak 

sınıflandırılmaktadır. Sağlık İnanç Modeli'ne (HBM) göre sağlığı sürdürme/hastalığı önleme davranışı, 

algılanan hastalık tehdidinden etkilenir (Suamedi & Sumardjo, 2020). Önceki çalışmalar, algılanan 

hastalık tehdidinin tüketim davranışı üzerindeki önemli etkisini kanıtlamıştır (Suamedi & Sumardjo, 

2020). Bu nedenle algılanan hastalık tehdidi, geleneksel fonksiyonel gıda tüketim davranışını da 

etkileyebilir (Suamedi & Sumardjo, 2020).  
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Literatür, gıdanın faydalı işlevini gösteren iddiaları olan ürünlerin seçiminde hastalıklara karşı 

savunmasızlığın belirleyici bir faktör olduğuna işaret etmektedir. Özellikle araştırmalar, kişisel 

düzeydeki fayda algısının, ürünü kullanma niyetini ürünün bir akraba veya arkadaşla olan alaka düzeyine 

göre daha fazla etkilediğini vurgulamaktadır. Ayrıca bir iddianın, belirli hastalıklara atıfta bulunduğunda 

ve sağlık yararları hakkında ayrıntılı bilgi taşıdığında hastalık riski altındaki tüketiciler için etkili bir itici 

güç olduğu vurgulanmaktadır (Contini vd., 2015).  

Fonksiyonel gıdalar beslenme çözümüdür ve vücudun dejenerasyonunu yavaşlatır (Prasunin & 

Dhiravisit, 2014). Verbeke (2005), hasta bir aile üyesine sahip tüketicilerin fonksiyonel gıdaları daha 

kolay kabul edebilecekleri sonucuna varmıştır ve Jong vd. (2003), öznel sağlığın bazı fonksiyonel 

gıdaların kullanımına bağlı olduğunu belirtmiştir.  

Araştırmacılar için bir problem, fonksiyonel gıda kavramının homojen bir gıda grubunu temsil etmemesi 

ve sağlıkla ilgili çeşitli kavramları içermesidir. Bu, fonksiyonel gıdaların tüketiminin sağlık beyanının 

türünden güçlü bir şekilde etkilenebileceği ve açıklayıcı değişkenlerin ürüne bağlı olduğu anlamına gelir 

(Mullie vd., 2009).  Ne yazık ki, aynı yiyecek bir ay kötü olarak kınanabilir ve sonraki ay hayat kurtarıcı 

olarak görülebilir (Frewer vd., 2003). Gerçekte, hiçbir gıda maddesi özünde sağlıklı veya sağlıksız 

değildir önemli olan tüm diyeti oluşturan gıda bileşenlerinin nispi miktarlarıdır. Dolayısıyla tek başına 

"sağlıklı gıda" diye bir şey yoktur. Tüm diyet yerine belirli gıdalara/gıda bileşenlerine odaklanmak, 

belirli gıda bileşenlerini inceleme eğiliminde olan bilim adamlarının ağırlıklı olarak indirgemeci 

yaklaşımı tarafından da desteklenmektedir (Frewer vd., 2003).  

Sağlıklı beslenmenin, genel ilkelerinin temel basitliğine rağmen sağlıklı beslenme karmaşık bir konudur. 

Yemek, sadece vücut için beslenme veya yakıt değildir; aynı zamanda insanların içinde yaşadığı belirli 

kültürlerde ve toplumlarda derinlere kök salmıştır. Yemek yemek kültürel uygulamalara ayrılmaz bir 

şekilde bağlı olduğu için insanların tavsiye edilen gıda olarak kabul ettikleri şey, istedikleri niteliklere 

haiz olmayabilir (Niva, 2007). Farklı ürünlerin kabulü, kültürler arası ve bireysel olarak değişiklik 

gösterebilir. Bu tür farklılıkların sebebinin beslenme bilgisindeki farklılaşmalardan kaynaklanabileceği 

düşünülmektedir.  (Frewer vd., 2003).  

Kadınlar genellikle sağlıklı beslenmeye erkeklerden daha fazla odaklanır ve sağlıklı beslenmeye 

eğilimlidir (Kraus vd., 2017). Sağlıklı beslenme ile ilgili endişeler yaşla birlikte artar. Sağlıklı beslenme 

alışkanlıklarının sürdürülmesi iyi eğitimli kişilerde daha yaygındır (Kraus vd., 2017). Bu, fonksiyonel 

gıdaların kabulü ve tüketimi için cinsiyet, yaş ve eğitimin önemli faktörler olduğunu gösteren diğer 

çalışmaların sonuçlarıyla doğrulanmaktadır (Kraus vd., 2017). Araştırmalar üniversite eğitimi almış 

tüketicilerin fonksiyonel ürünler için potansiyel bir alıcı olduğunu göstermiştir (Kraus vd., 2017). 

Kadınların, yiyecek satın almaktan ve yemek hazırlamaktan sorumlu kişiler olarak birincil rolleri göz 

önüne alındığında, işlevsel gıda satın almaya daha güçlü ilgi göstermesi önemlidir (Kraus vd., 2017). 

Bazı yazarların kadınlar arasında daha fazla ilgi duyduğu, diğerlerinin ise cinsiyetler arasında önemli bir 

farklılık gözlemlemediği cinsiyet için çelişkili sonuçlar kaydedilmiştir (Contini vd., 2015).  

Yaş senaryosu da belirsiz görünmektedir. Gerçekten de bazı araştırmalar yaş etkeninin, gıda sağlığına 

dikkat edilmesi ve sağlık beyanlarına olan ilgi üzerinde olumlu bir etkiye sahip olduğunu gösterirken; 

bazıları ise farklı yaş gruplarının gıda sağlığı ve sağlık beyanlarını aynı düzeyde değerlendirdiğini 

göstermektedir (Contini vd., 2015). Tüketici tercihleri üzerindeki etkisi fonksiyonel gıdalarla ilgili 

olarak incelenen eğitim için de benzer değerlendirmeler yapılabilir. Bu çerçevede, fonksiyonel gıdaya 

olan ilginin eğitim seviyesinden ziyade ürün tipolojisi tarafından belirlendiği kanıtlanmıştır (Contini vd., 

2015).  
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Bu noktada restoran tüketicilerinin demografik özelliklerinin (yaş, cinsiyet, eğitim düzeyi, gelir düzeyi) 

ve hastalık etkenlerinin fonksiyonel gıda tüketimlerini nasıl şekillendirdiğinin aydınlatılmaya ihtiyacı 

olduğu belirtilebilir. Bu kapsamda mevcut araştırmada restoran tüketicilerinin fonksiyonel gıda 

tüketimlerinde demografik özelliklerinin (yaş, cinsiyet, eğitim düzeyi, gelir düzeyi) ve hastalık 

etkenlerinin rolü araştırılmıştır. Buna göre hipotezler şu şekilde oluşturulmuştur: 

H1: Restoran tüketicilerinin fonksiyonel gıda tüketim eğilimleri cinsiyetlerine göre farklılık 

göstermektedir.  

H2: Restoran tüketicilerinin fonksiyonel gıda tüketim eğilimleri hastalık varlığına göre farklılık 

göstermektedir.  

H3: Restoran tüketicilerinin fonksiyonel gıda tüketim eğilimleri eğitim düzeylerine göre farklılık 

göstermektedir.  

H4: Restoran tüketicilerinin fonksiyonel gıda tüketim eğilimleri gelir düzeylerine göre farklılık 

göstermektedir.  

H5: Restoran tüketicilerinin fonksiyonel gıda tüketim eğilimleri yaşlarına göre farklılık göstermektedir. 

3. YÖNTEM 

Araştırma restoran tüketicilerinin, fonksiyonel gıdaları tüketme eğilimlerinin demografik özelliklere 

(yaş, cinsiyet, eğitim düzeyi, gelir düzeyi) ve hastalık etkenine göre farklılık gösterip göstermediğini 

tespit etme amacına yöneliktir. Çalışmanın hedefleri doğrultusunda tasarlanmış anket formu, 2021 

Ağustos-Eylül tarihleri arasında İstanbul Avrupa Yakasındaki restoran tüketicileri içinden 271 

katılımcıda uygulanmıştır.  İstanbul Avrupa Yakasının tercih edilme nedeni ise diğer illere göre daha 

fazla örnekleme ulaşma imkânı sağlaması ve istihdam oranın bu bölgede daha fazla olması (Akgün vd. 

2017), örneklemin bu bölge içerisinden seçilmesine neden olmuştur.  

Araştırma aracı üç bölümden oluşan özel olarak tasarlanmış bir ankettir. İlk kısımda, araştırmaya katılan 

bireylerin fonksiyonel gıda bilgisini ölçen sorular yer almaktadır. İkinci bölümde fonksiyonel gıda 

tüketim eğilimlerini ölçen 6 ifade bulunmaktadır. Bu ifadeler 3 ifade (Wang & Li, 2015), 1 ifade (Fischer 

vd., 2017) ve 2 ifade (Wansink vd., 2005) literatür temel alınarak geliştirilmiştir. Ölçekteki ifadeler 7’li 

Likert tipi (1=Kesinlikle katılmıyorum, 2=Çoğunlukla katılmıyorum, 3= Biraz katılmıyorum, 4=Ne 

katılıyorum ne katılmıyorum, 5=Biraz katılıyorum, 6=Çoğunlukla katılıyorum, 7=Kesinlikle 

katılıyorum) ölçek yardımıyla ölçülmüştür. Üçüncü kısımda ise katılımcıların demografik özellikleri 

(yaş, cinsiyet, eğitim vb.) sorulmuştur.  

Verilerin analizi için bağımsız örneklem t-testi ve tek yönlü varyans analizi(ANOVA) kullanılmıştır. Bu 

noktada öncelikli olarak veri eleme süreci uygulanmıştır. Veri eleme sürecine geçilmeden önce kayıp 

veri ve tek düze cevaplama problemi olup olmadığı kontrol edilmiş ve bu konular ile ilgili herhangi bir 

sorun ile karşılaşılmamıştır. Bu nedenle ilk olarak verilerin normal dağılım gösterip göstermediğine 

yönelik basıklık (-0,214/0,882) ve çarpıklık (-1,050/-0,565) değerleri incelenmiş ve ifadelerin Kline 

(2011) tarafından önerilen değerleri (+5/-5) aşmadığı görülmüştür. İkinci olarak uç denekler 

incelenmiştir. Uç denekler için Mahalanobis uzaklıkları incelenmiş ve 6 adet uç denek tespit edilmiştir 

(Büyüköztürk, 2003). Ardından çalışmada kullanılan ölçeklerin geçerliliğinin test edilmesi için faktör 

analizi yapılmıştır. Daha sonra araştırmada kullanılmak üzere boyutlandırılan maddelerin güvenilirlik 

analizi yapılmıştır. Son olarak katılımcıların demografik özelliklerini belirlemek için frekans analizi 

yapılmıştır. Araştırma amacı kapsamında geliştirilen hipotezlerin test edilmesinde bağımsız iki örneklem 

t testi ve varyans analizi kullanılmıştır. 
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4. BULGULAR 

4.1. Faktör Analizi, Geçerlilik ve Güvenirlik Bulguları 

Geçerlik analizi, bir ölçeğin araştırmayı hangi ölçüde doğru temsil ettiğinin göstergesidir (Pallant, 2016). 

Faktör analizi ise, ölçeklerde bulunan ifadelerin geçerliğinin ve boyutlandırılmasının 

değerlendirilmesini sağlayarak ölçek geçerliliğinin test edilmesinde kullanılabilir (Hair vd., 2013: 125). 

Araştırmada kullanılan fonksiyonel gıda tüketim eğilimleri ölçeğinin geçerliliği faktör analizi ile 

ölçülmüştür. Bartlett küresellik testi p anlamlılık değerinin istatiksel olarak .05’ den küçük ve (KMO) 

değerinin 0 ile 1 arasında olması gerekmektedir. Kaiser – Meyer – Olkin değerinin faktör analizi için en 

az 6 veya üzerinde olması şarttır (Pallant, 2016: 220). Tablo 1’de fonksiyonel gıda tüketim eğilimleri 

ölçeğine ilişkin geçerlik ve güvenirlik bulguları sunulmuştur. 

Tablo 1. Fonksiyonel gıda tüketim eğilimlerinin geçerlik bulguları 
İfadeler Faktör yükleri Açıklanan varyans Cronbach Alpha 
Tüketim1 0,713 

68.85 .90 

Tüketim2 0,937 
Tüketim3 0,921 
Tüketim4 0,844 
Tüketim5 0,836 
Tüketim6 0,697 

Bartlett Küresellik Testi Yaklaşık ki-kare: 1173,302; SD: 15; p= ,000 

Kaiser-Meyer-Olkin 0,889 

 

Analiz sonuçlarına bakıldığında, KMO değerinin .889 olduğu görülmektedir. Barlett küresellik testi 

sonuçları incelendiğinde p <.05 (p = .000) anlamlı çıkmıştır. Ayrıca tüm faktör yüklerinin ,500 faktör 

yükünün üzerinde bir değere sahip olduğu ve açıklanan toplam varyansın da %68,85 olduğu 

görülmektedir. Bu sonuçlar doğrultusunda fonksiyonel gıda tüketim eğilimleri ölçeğine ilişkin 

geçerliliğin sağlandığı belirtilebilir (Pallant, 2016).  

Güvenilirlik analizinde en yaygın kullanılan yöntem Cronbach Alpha katsayısıdır. Cronbach Alpha 

katsayısı değerleri 0 ile 1 arasında değişmektedir. Katsayı değeri ne kadar yüksek çıkarsa güvenilirlikte 

aynı doğrultuda yüksek çıkacaktır. Ölçeğin Cronbach Alpha katsayısı .7’nin üzerinde olması 

gerekmektedir (Pallant, 2016). Araştırma doğrultusunda yapılan güvenilirlik analizinde fonksiyonel gıda 

tüketim eğilimleri ölçeğine yönelik Cronbach Alpha katsayısı .90 olarak bulunmuştur. Bu veri 

doğrultusunda araştırmada kullanılan fonksiyonel gıda tüketim eğilimlerinin içsel tutarlılığının iyi 

olduğu söylenebilir. 

4.2.Demografik Bulgular 

Araştırmaya katılan restoran tüketicilerinin demografik özellikleri tablo 2’de gösterilmektedir. Tablo 

2’deki değerlere bakıldığında katılımcıların yarıdan fazlasının kadın (f=180, %66,4) olduğu 

görülmektedir. Çalışmaya en fazla katılan yaş grubunun ise 26-33(f=91, %33,6) yaş aralığındaki 

katılımcıların olduğu görülmektedir. Araştırmada yer alan katılımcıların medeni durumuna bakıldığında 

%64,2 (f=174) evli olduğu tespit edilmiştir. Katılımcıların eğitim düzeylerine bakıldığında en fazla 

lisans mezunu (f=170, %62,7) olduğu görülmektedir. Çalışmaya katılan restoran tüketicilerinin en fazla 

gelir düzeyinin 2500-5000 TL (f=112, %41,3) görülmüştür. 

Tablo 2. Katılımcıların demografik özellikleri 

Özellikler Gruplar Frekans %                Gruplar          Özellikler Frekans % 

Cinsiyet 

Erkek 87 32,8 
Medeni 

durum 

Evli 170 64,2 

Kadın 178 67,2 Bekar 95 35,8 

Toplam 265 100 Toplam 265 100 
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18-25 76 28,7 

 

 

Eğitim 

 

 

İlkokul 6 2,3 

26-33 88 33,2 Ortaokul 13 4,9 

Yaş 34-41 53 20,0 Lise 64 24,2 

 

 

 

42-49 31 11,7 Lisans 168 63,4 

50 ve üzeri 17 6,4 
Yüksek lisans/ 

Doktora 

 

14 

 

5,3 

Toplam 265 100 Toplam 265 100 

 

Gelir 

0-2499 TL 88 33,2 

 

 

2500-5000 

TL 
108 40,8  

5000 TL ve 

üzeri 
69 26,0  

Toplam 265 100  

4.3.Fonksiyonel Gıda Tüketim Eğiliminde Hastalığın ve Demografik Unsurların Rolü 

Araştırma doğrultusunda restoran tüketicilerinin, fonksiyonel gıda tüketim eğilimlerinde cinsiyete ve 

tanısı konulmuş bir hastalık varlığına bağlı farklılık gösterip göstermediğini incelemek amacıyla 

bağımsız t- testi kullanılmıştır. 

Tablo 3. Tüketicilerin cinsiyetleri ile fonksiyonel gıda tüketim eğilimlerine ilişkin farklılıkları 

Boyutlar Cinsiyet Sayı (N) Ortalama 

Levene Varyanslarının 

Eşitliği t p Sonuç 

F P 

Fonksiyonel 

Gıda Tüketim 

Eğilimleri 

Erkek 178 5,55 

12,196 ,001 3,544 ,001 Kabul 
Kadın 87 4,95 

Elde edilen analiz sonuçlarına tablo 3 ve tablo 4’te yer verilmiştir. Bağımsız örneklem T-testinin 

varyanslarının homojen dağılıp dağılmadığını tespit etmek için Levene testi sonuçlarına bakılmaktadır. 

Tablo 3’e bakıldığında sign.(p˂0,05) değerinin 0,05’ten küçük olduğu görülmüştür. Bu değer 

varyansların homojen dağılmadığını göstermektedir (Altunışık vd., 2012). P değeri incelendiğinde ise 

0,05’ten küçük olduğu görülmüştür. Bu değer cinsiyet etkeninin, fonksiyonel gıda tüketim eğilimleri 

üzerinde anlamlı bir farklılık oluşturduğunu göstermektedir. Bu bağlamda, araştırma kapsamında 

oluşturulan ‘’Restoran tüketicilerinin fonksiyonel gıda tüketim eğilimleri cinsiyetlerine göre farklılık 

göstermektedir’’(H1) kabul edilmiştir. Kadın ve erkek ortalama değerleri incelendiğinde kadınların 

fonksiyonel gıda tüketim eğilimlerinin erkeklere göre daha olumlu olduğu görülmüştür. 

Tablo 4. Tüketicilerin hastalık durumları ile fonksiyonel gıda tüketim eğilimlerine ilişkin farklılıkları 

Boyutlar 
Hastalık 

Durumu 

Sayı 

(N) 
Ortalama 

Levene Varyanslarının 

Eşitliği t p Sonuç 

F P 

Fonksiyonel 

Gıda Tüketim 

Eğilimleri 

Evet 70 5,50 

,015 ,902 1,205 ,229 Reddedildi 
Hayır 195 5,30 

Tablo 4 incelendiğinde varyansların homojenliğine ilişkin anlamlılık düzeyinin 0,05’ten büyük olduğu 

görülmüştür. Bu değer varyansların homojen dağıldığını göstermektedir (Altunışık vd., 2012). Buna 

ilaveten t-test sonucuna ilişkin p değerinin de 0,05’ten büyük olduğu görülmektedir. Bu değer 

katılımcılardaki hastalık etkeninin, fonksiyonel gıda tüketim eğilimleri üzerinde anlamlı bir farklılık 

olmadığını göstermektedir. Bu doğrultuda çalışma için oluşturulan ‘’Restoran tüketicilerinin 

fonksiyonel gıda tüketim eğilimleri hastalık varlığına göre farklılık göstermektedir’’ (H2) hipotezi 

reddedilmiştir. Tablo 5 incelendiğinde, restoran tüketicilerinin fonksiyonel gıda tüketme eğilimlerinin 

eğitim düzeyine göre farklılaşma durumunu belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi 

(ANOVA) sonucu görülmektedir. Tablo 5’teki sonuçlar incelendiğinde p değerinin 0,05’ten büyük 

olduğu anlaşılmaktadır(p=.845). Bu sonuca göre restoran tüketicilerinin eğitim düzeylerinin, 

fonksiyonel gıda tüketim eğilimleri üzerinde anlamlı bir farklılık oluşturmadığı görülmektedir. Bu 
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doğrultuda ‘’Restoran tüketicilerinin fonksiyonel gıda tüketim eğilimleri eğitim düzeylerine göre 

farklılık göstermektedir’’(H3) hipotezi reddedilmiştir. 

Tablo 5. Tüketicilerin eğitim düzeyleri ile fonksiyonel gıda tüketme eğilimlerine yönelik farklılıkları 

Yapı 

Ortalamalar 
Varyansların 

homojenliği 
Tek değişkenli 

Çoklu 

Karşılaştırma 

Testi 

İlkokul Ortaokul Lise 
Önlisans 

ve Lisans 
Lisansüstü Levene p F p ƞ²  

FTE 5,36 5,27 5,37 5,38 5,07 2,565 ,039 ,344 ,845 ,004 - 

FTE: Fonksiyonel Gıda Tüketim Eğilimleri 

*Tamhane T2 , ** Bonferroni– Gruplar arasında anlamlı bir farklılık bulunamamıştır. 

Tablo 6 incelendiğinde, restoran tüketicilerinin fonksiyonel gıda tüketme eğilimlerinin gelir düzeyine 

göre farklılaşma durumunu belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) sonucu 

görülmektedir. Tablo 6’daki sonuçlar incelendiğinde p değerinin 0,05’ten büyük olduğu anlaşılmaktadır. 

Bu sonuca göre restoran tüketicilerinin gelir düzeylerinin, fonksiyonel gıda tüketim eğilimleri üzerinde 

anlamlı bir farklılık oluşturmadığı görülmektedir. Çalışma için oluşturulan ‘’Restoran tüketicilerinin 

fonksiyonel gıda tüketim eğilimleri gelir düzeylerine göre farklılık göstermektedir’’(H4) hipotezi 

reddedilmiştir. 

Tablo 6. Tüketicilerin gelir düzeyleri ile fonksiyonel gıda tüketme eğilimlerine yönelik farklılıkları 

Yapı 

Ortalamalar 
Varyansların 

homojenliği 
Tek değişkenli 

Çoklu Karşılaştırma 

Testi 

0-2499 

TL 

2500-5000 

TL 

5001 TL ve 

üzeri 
Levene p F p ƞ²  

FTE 5,14 5,38 5,59 0,803 ,449 2,843 0,06 ,020 - 

FTE: Fonksiyonel Gıda Tüketim Eğilimleri 

*Tamhane T2 , ** Bonferroni– Gruplar arasında anlamlı bir farklılık bulunamamıştır. 

Tablo 7’de, restoran tüketicilerinin fonksiyonel gıda tüketme eğilimlerinin yaşlarına göre farklılaşma 

durumunu belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) sonucu görülmektedir. 

Tablo 7 incelendiğinde p değerinin 0,05’ten büyük olduğu görülmektedir. Bu sonuca göre restoran 

tüketicilerinin yaşlarının, fonksiyonel gıda tüketim eğilimleri üzerinde anlamlı bir farklılık 

oluşturmadığı görülmektedir. Bu sonuca göre araştırma için oluşturulan ‘’Restoran tüketicilerinin 

fonksiyonel gıda tüketim eğilimleri yaşlarına göre farklılık göstermektedir’’(H5) hipotezi reddedilmiştir. 

Tablo 7. Tüketicilerin yaşı ile fonksiyonel gıda tüketme eğilimlerine yönelik farklılıkları 

Yapı 

Ortalamalar 
Varyansların 

homojenliği 
Tek değişkenli 

Çoklu 

Karşılaştırma 

Testi 

18-

25 

yaş 

26-

33 

yaş 

34-

41 

yaş 

42-

49 

yaş 

50 yaş 

ve 

üzeri 

Levene p F p ƞ²  

FTE 5,22 5,31 5,43 5,32 6,02 2,129 ,078 1,486 ,215 ,025 - 

FTE: Fonksiyonel Gıda Tüketim Eğilimleri 

*Tamhane T2 , ** Bonferroni– Gruplar arasında anlamlı bir farklılık bulunamamıştır. 
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5. SONUÇ VE ÖNERİLER 

Fonksiyonel gıdalara ilişkin literatürde büyük bir boşluk bulunmaktadır. Literatüre bakıldığında restoran 

tüketicilerinin fonksiyonel gıda tüketim eğilimlerinin hastalık varlığı, cinsiyet, gelir düzeyi, eğitim 

düzeyi ve yaşlarına göre farklılık gösterip göstermediğini inceleyen herhangi bir araştırmaya 

rastlanılamamıştır. Bu çalışma ile yaş, cinsiyet, gelir düzeyi, eğitim düzeyi ve hastalık varlığı gibi 

etkenlerin fonksiyonel gıda tüketimini nasıl şekillendirdiği ortaya çıkartılmaya çalışılmıştır.  

İlk olarak katılımcıların demografik özellikleri incelendiğinde katılımcıların çoğunluğunun eğitim 

seviyesinin yüksek, yaş ortalamalarının genç-orta yaş aralığında olduğu görülmüştür. Araştırmanın 

amacına yönelik restoran tüketicilerinin fonksiyonel gıda tüketim eğilimlerinde cinsiyet ve hastalık 

varlığının farklılık gösterip göstermediğini test etmek için bağımsız örneklem t-testi yapılmıştır. 

Sonuçlara bakıldığında restoran tüketicilerinin fonksiyonel gıda tüketme eğilimlerinin cinsiyete göre 

anlamlı bir farklılık gösterdiği görülmüştür. Kadınların, fonksiyonel gıda tüketme eğilimlerinin 

erkeklere göre daha olumlu olduğu görülmüştür. Yapılan diğer araştırmalarda da fonksiyonel gıda 

tüketimine ilişkin olarak cinsiyet konusunda bazı araştırmalarla benzer sonuçlar çıkmıştır (Siro vd., 

2008). Kadın tüketiciler en olası kullanıcılar veya alıcılar olarak görülmektedir (Siro vd., 2008). 

Kadınların fonksiyonel gıdalara yönelik daha güçlü satın alma isteği, gıda satın alımında birincil rol 

üstlenmeleri ile açıklanabilir (Siro vd., 2008). Genel olarak, geleneksel bir yeme görüşü sergileyen 

erkeklere göre kadınların gıda ve sağlık sorunları hakkında daha fazla yansıtıcı oldukları ve belirli 

yiyecekleri yeme konusunda kendilerine daha fazla güvenen ve eleştirel olmayan tarafta oldukları 

görülmüştür (Siro vd., 2008). Bu yüzden kadın tüketiciler erkek tüketicilere göre daha muhtemel 

fonksiyonel gıda kullanıcısı ve alıcısı konumundadır.  

Araştırmanın hedefleri doğrultusunda restoran tüketicilerinin fonksiyonel gıda tüketim eğilimlerinde 

eğitim düzeyleri, gelir düzeyleri ve yaşlarına göre farklılık gösterip göstermediğini test etmek için tek 

yönlü varyans analizi (ANOVA) yapılmıştır. Sonuçlara bakıldığında restoran tüketicilerinin fonksiyonel 

gıda tüketme eğilimleri; eğitim düzeyleri, gelir düzeyleri ve yaşlarına göre anlamlı bir farklılık 

göstermemiştir. Araştırmada elde edilen bulgular literatürdeki bazı araştırma bulguları ile benzerlik 

göstermektedir. Yapılan bir araştırmada, eğitim değişkenin fonksiyonel gıdalara bakış açısına olumlu 

bir etkisi olmasına rağmen fonksiyonel gıda tüketimini önemli ölçüde etkilemediği görülmüştür (Contini 

vd., 2015). Bir başka araştırma ise eğitim seviyesinin fonksiyonel ürünlerin tüketimi üzerinde hiçbir 

etkisinin olmadığını göstermektedir (Siro vd., 2008). Yaşlıların fonksiyonel gıdalara yönelik 

tutumlarının biraz daha karmaşık olduğu görülmüştür. Yaşlıların gençlere göre hastalık olasılıklarını göz 

önüne alarak fonksiyonel gıda tüketimlerine ilgilerinin daha etkili olduğunu fakat bununla birlikte 

fonksiyonel gıdalara yönelik güven problemlerinin olduğu görülmektedir (Contini vd., 2015). Bir başka 

araştırmada da yaşlıların beslenme alışkanlıklarında daha sabit olmaları ve yenilikçi yiyeceklerden şüphe 

duydukları görülmektedir (Brecic vd., 2014).  

Çalışma cinsiyet etkeninin fonksiyonel gıda tüketimine etkisini olumlu bir şekilde onaylamaktadır. 

Kadın tüketicilere yönelik ürün geliştirilmesi fonksiyonel gıdalara olan talebi arttırabilir. Yaşın 

ilerlemesiyle oluşan hastalıklar neticesinde sağlıklı gıda arayışına giren tüketici için fonksiyonel gıdalar 

oldukça iyi bir seçenektir. Ayrıca fonksiyonel gıdaların hastalık önleyici etkisinin vurgulanması, sağlık 

sorunları yaşayan tüketiciler için olumlu bir etki yaratabilir. Bununla birlikte fonksiyonel gıdaların fiyat 

açısından tüketicinin ulaşabileceği konumda olması ürüne olan isteği artırabilir.  Fonksiyonel gıdaların 

besin içeriğinin ayrıntılı bir şekilde sunulması, eğitim düzeyi yüksek tüketiciler tarafından dikkat 

çekmesini sağlayabilir. Fonksiyonel gıdaların tüketici tarafından benimsenmesi ürünün 

sürdürülebilirliği açısından oldukça önemlidir.  
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Bu çalışma literatürdeki boşluğun doldurulmasına katkıda bulunması ile araştırmanın bazı sınırlılıkları 

bulunmaktadır. Araştırmanın İstanbul Avrupa Yakasında, Ağustos ve Ekim 2021 tarihleri arasındaki 

restoran tüketicileri üzerinde yapılmış olması çalışmanın sınırlılıklarını oluşturmaktadır. İstanbul 

Avrupa Yakasındaki restoran tüketicileri ile sınırlı kalmayıp daha geniş bölgelerde daha geniş örneklem 

boyutlarına uygulanabilir. Araştırmaya yönelik veri toplama işlemi daha geniş zaman aralığında 

yapılabilir. Fonksiyonel gıda tüketimini etkileyen unsurlar daha derinlemesine incelenebilir. Bu 

doğrultuda tüketici için önemli olan noktalar gün yüzüne çıkarılabilir. Bu öneriler doğrultusunda yapılan 

çalışmaların sonuçları kıyaslanarak genelleştirilebilir ve çözüm önerileri sunulabilir. Ancak bu 

çalışmaların yanı sıra sağlık faktörleri ile fonksiyonel gıdaların kabul edilebilirliği arasındaki ilişkinin 

analizlerini bulmak zordur (Niva & Makela, 2007). 
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Özet 

Bu araştırmanın amacı COVID-19 pandemisi boyunca yerli turistlerin yurt içi seyahatlerindeki COVID-19 

korkusuna yönelik algılarının seyahat endişeleri ve seyahat niyetleri üzerindeki etkisini incelemektir. 2021 

Aralık ayında online anket yoluyla toplam 387 potansiyel yerli ziyaretçiden veri toplanmıştır. Ölçüm 

modelinin doğrulanması için LISREL paket programı aracılığıyla doğrulayıcı faktör analizinden ve kuramsal 

modelin test edilmesinde kovaryans-temelli yapısal eşitlik modellemesinden (YEM) yararlanılmıştır. Yapısal 

model analizinden elde edilen bulgulara göre yerli turistlerin COVID-19’a ilişkin korkularının seyahat 

endişeleri üzerinde anlamlı bir etkisi varken, seyahat niyetleri üzerinde anlamlı bir etkisi bulunamamıştır. 

Seyahat endişesinin ise yerli turistlerin seyahat niyetleri üzerinde anlamlı bir etkisinin olduğu saptanmıştır. 

Araştırma sonuçlarına göre araştırmanın teorik ve pratik katkıları tartışılmıştır.  

Anahtar Kelimeler: COVID-19, Seyahat endişesi, Seyahat niyeti, COVID-19 korkusu 
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1. GİRİŞ   

2019 yılında Vuhan’da ortaya çıkan yeni koronavirüs salgını (COVID-19) tüm dünyayı etkisi altına 

alarak ülkeleri ekonomik, sosyal ve psikolojik açıdan olumsuz etkilemiştir. Yeni koronavirüsün 11 

Mart 2020 tarihinde dünya sağlık örgütü tarafından pandemi olarak ilan edilmesi, ülkelerin virüsün 

yayılmaması için birtakım önlemler almalarına neden olmuştur. Salgın boyunca birçok ülke salgını 

kontrol altına almak için sınırlarını diğer ülkelere kapatmış ve ayrıca farklı kısıtlamalar ile ülke içinde 

salgının yayılmasını önlemeye çalışmıştır (Bhati vd., 2021). Bu kısıtlamaların yol açtığı tahribatlar 

birçok sektörü etkilediği gibi turizm sektörünü de olumsuz etkilemiştir (Ghaderi vd., 2022). COVID-

19 pandemisi ve turizm üzerindeki sosyo-ekonomik etkilerinin pandemi döneminde öngörülememesi 

(Matiza, 2020) ve buna bağlı olarak global turizm üzerindeki etkisine yönelik araştırmaların 

gerekliliğine vurgu yapılması, günümüze kadar birçok akademik çalışmanın yürütülmesine zemin 

hazırlamıştır. Yapılan ulusal ve uluslararası çalışmalar incelendiğinde COVID-19’un turizmin pek 

çok farklı yönüyle ilişkisinin araştırıldığı görülmektedir. Örneğin pandemi döneminde turist 

davranışlarında yaşanabilecek değişimlerin ortaya konması (Wen vd., 2020; Chebli & Said, 2020; 

Aydın & Doğan, 2020), pandemi döneminde turistlerin seyahat endişesi ve seyahat niyetleri (Luo & 

Lamb, 2020), algılanan risklerin ortaya çıkarılması (Aydın vd.2020; Çetinkaya vd.,2020; Neuburger 

& Egger, 2021; Perić vd., 2021; Bae & Chang, 2021), kırsal turizm üzerindeki etkisi (Vaishar & 

Šťastná, 2022), yiyecek-içecek tüketimine etkisi (Dedeoğlu & Boğan, 2021; Dedeoğlu vd., 2022), 

COVID-19’un turizm üzerindeki ekonomik ve sosyal etkileri (Foo, vd., 2020; Uğur & Akbıyık, 2020; 

Hoque vd., 2020; Yusuf, 2020; Etyemez & Kemer, 2021; Jaipuria vd., 2021) gibi COVID-19’un 

turizm üzerinde etkisini gösteren araştırmalar gerçekleştirilmiştir. 

2021 yılının sonlarına doğru vaka sayılarında azalmalara bağlı olarak birçok ülke kısıtlamaları 

azaltarak normalleşme yoluna giderek ekonomilerini iyileştirmeye çaba harcamıştır. Ülke 

ekonomisine ciddi oranda katkı sağlayan turizm sektöründe de kısıtlamalar kaldırılmış ve aşılanma 

sayılarındaki artışa bağlı olarak turizm hareketlerinde önemli sayıda artışlar yaşanmış, özellikle iç 

turizm pazarında canlanmaların olduğu görülmüştür. Ancak her ne kadar bu canlanma önemli ölçüde 

turizm sektörünün sürdürülebilirliğine katkı sağlasa da çok sayıda turistin pandemi dönemi boyunca 

kişisel kaygılarından dolayı destinasyonlara ve turizm işletmelerine yönelik algıladıkları risk 

düzeyleri yüksek olabilmektedir. Dolayısıyla turistler tatil dönemi boyunca psikolojik, fiziksel ve 

sosyal mesafeye dikkat ederek seyahat etme gayreti içine girmişlerdir. Salgın öncesi dönemde görülen 

kitle turizmi ve alternatif turizm hareketlerine katılan turist sayısına salgın döneminde ulaşılamamış 

ve turizmde önemli ölçüde gelir kaybı yaşanmıştır. Bu dönemde daha çok turistler iç turizm 

hareketlerine katılım göstermiş ve aynı zamanda kitle turizminden uzak yeni turizm ürünleri ve turizm 

destinasyonlarına ilgi göstermeye başlamıştır. Bunun yanı sıra her ne kadar insanların COVID-19 

döneminde tatil niyetleri artış gösterse de normalleşme sürecine geçildikten sonra bile yeni 

koronavirüse yönelik hala korkuları bulunmaktadır. Salgın dönemlerinde turistlerin pandemiye ilişkin 

korku düzeyleri de turist hareketini azaltabilmekte ve bu durum destinasyonlara yönelik turist akışını 

ciddi anlamda azaltabilmektedir. Örneğin, Luo ve Lamb (2020) ise yaptıkları araştırmada COVID-

19 pandemi döneminde seyahat endişesinin ve COVID-19 korkusunun turistlerin seyahat niyetlerini 

olumsuz etkilediğini ortaya çıkarmıştır. Endişenin davranışın çok önemli bir belirleyicisi olduğunu, 

insanların virüs hakkında daha endişeli olduklarında, yüksek düzeyde kişisel hijyen, daha fazla sosyal 

mesafe ve mümkün olduğunda aşı olma olasılığının daha yüksek olduğu literatürde gözlenmektedir 

(Taylor, 2019). Bu nedenle virüse yönelik endişenin seyahat endişesine dönüştüğünü, COVID-19 

pandemi döneminde yapılan ampirik araştırmalarda da görülebilmektedir (Botto-Garcia & Leoni, 

2021; Das & Tivari, 2021, Meng vd., 2021). Ancak buna yönelik araştırmalar ilgili alanyazında 

sıklıkla gerçekleştirilmiş olsa bile farklı destinasyonlarda ve farklı örneklemlerde benzer 
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araştırmaların yapılmasının literatürün zenginleşmesine ve COVID-19 pandemisinin turizm 

üzerindeki olumsuz etkilerinin açıklığa kavuşmasına önemli oranda katkı sunacağı öngörülmektedir. 

Dolayısıyla salgın korkusu, seyahat endişeleri ve seyahat niyeti arasındaki ilişkinin farklı 

destinasyonlarda araştırılması özellikle araştırmaların yapıldığı turizm destinasyonlarına salgının 

turizme olan olumsuz etkisini azaltacak önlemler konusunda önemli yararlar sağlayabilecektir. Bu 

bağlamda bu araştırma Türkiye’deki yerli ziyaretçilerin COVID-19 döneminde, virüse yönelik 

algıladıkları korku, seyahat endişesi ve seyahat etme niyeti ilişkisini ortaya koyma amacı 

taşımaktadır. Bu doğrultuda araştırma bulgularına göre destinasyon paydaşlarına ziyaretçilerin 

seyahat niyetini etkileyen salgın korkusu ve seyahat endişelerini ortadan kaldırabilecek ve 

alınabilecek önlemlere ilişkin önerilerin geliştirilmesi amaçlanmaktadır. 

2. KURAMSAL ÇERÇEVE VE HİPOTEZLERİN GELİŞTİRİLMESİ 

2.1. Covid-19 Korkusu, Seyahat Endişesi ve Seyahat Niyeti İlişkisi 

Enfeksiyonların insanlar arasında hızlı bir şekilde yayılması ve kontrol edilemediği takdirde 

pandemiye dönüşmesi ve sürekli mutasyona uğrayarak bulaş hızını arttırması insanlar üzerinde 

korkuya neden olabilmektedir (Person vd., 2004). Özellikle ölüm ve salgın vakalarının yüksek olduğu 

dönemlerde geleneksel ve dijital medyada salgınla ilgili haberlerin yer alması insanlarda korku ve 

endişeye neden olabilmektedir (Shahabi Sorman Abadi vd., 2021; Zheng vd., 2021). Turizm 

bağlamında ele alındığında ise ziyaretçilerin pandemiye yönelik korku ve pandemi boyunca oluşan 

seyahat endişeleri seyahat niyetlerini olumsuz etkileyebilmektedir (Hem vd., 2003). Dolayısıyla 

bireyler yapmak istedikleri şeyleri salgın korkusuyla ertelemek ya da iptal etmek zorunda 

kalmaktadırlar.  

En basit anlamıyla korku kişilerin kendini tehlike, acı ve felaket durumlarında ortaya çıkan bir duygu 

olarak tanımlanmaktadır (de Hoog vd., 2008). Turizm çerçevesinde ele alındığında turistlerin 

seyahatleri sırasında gidecekleri turizm destinasyonlarında ya da konaklayacağı işletmelerde sağlık 

ve güvenlik konusunda riskli durumlarla karşılaşma hissi oluştuğunda korku ve panik duyguları 

ortaya çıkabilmektedir. Dolayısıyla İnsanlar enfeksiyona yakalanacağı korkusu nedeniyle kendilerini 

güvende hissetmek için sağlık riskini arttıran eylemler içinde bulunmak istememektedirler. Ortaya 

çıkan bu korku turistlerin seyahat niyetlerine de etki etmekte ve aynı zamanda seyahat endişelerinin 

de oluşmasına neden olabilmektedir (Shahabi Sorman Abadi vd., 2021).  

Endişe bireyin zararlı sonuçları olabilecek belirsiz bir durum ile karşı karşıya kalması durumunda 

ortaya çıkmaktadır (Chiou & Wan, 2006). Birey eğer bu belirsiz durumu ortadan kaldıracak güce 

sahip olmadığını hissettiğinde (hissederse) endişeli olmaktadır. Endişe belirsizlik, kaygı, gerilim ve 

tehdit durumlarında ortaya çıkan (Arkin & Ruck, 2007) olumsuz ve öznel bir duygu olarak 

tanımlanmaktadır (Sadock & Sadock, 2003). Endişe ile korku birbirinden farklı anlamlar taşısa bile 

birbiri ile yakın ilişki içindedirler. Çünkü korku endişeye neden olmakta ve endişe duyan insanlar 

gerçekleştirmek istedikleri faaliyetleri yerine getirme konusunda çekingen davranabilmektedir 

(Reznik vd., 2020).  Korku sonucu ortaya çıkan endişe, tüketicileri bir ürünü deneyimlemekten ziyade 

belirsiz sonuçlardan kaçınmaya itmektedir (Lee vd., 2011). Seyahat endişesi ise algılanan riskten 

dolayı turistin seyahat etmekten duyduğu duygusal bir durum olarak ifade edilmektedir (Wachyuni 

& Ayu Kusumaningrum, 2020). COVID-19 salgını boyunca insanlar yalnızca endişeli olmayıp aynı 

zamanda salgından dolayı korku içinde olmaktadırlar (Luo & Lamb, 2020). Çünkü insanların 

enfeksiyonun kendilerine bulaşma endişesi içine girdiğinde korku duymakta ve bu korkuları belirli 

şeyleri yapmalarına veya planlamalarına engel olmaktadır. Salgın boyunca bireylerin seyahat endişesi 

yüksek olmakta ve seyahat niyetleri de önemli ölçüde azalmaktadır (Risinger & Mavondo, 2005: 

Wachyuni & Ayu Kusumaningrum, 2020). Örneğin Bujisic vd., (2017) yaptığı çalışmada endişenin 
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tüketici kararları üzerinde önemli etkisi olduğunu ve tüketicilerin seyahat niyetlerini azalttığını ortaya 

çıkarmıştır. Dolayısıyla COVID-19 pandemisinin insanlar üzerinde yarattığı korku ve endişe 

bireylerin seyahat planlamalarını ve seyahat niyetlerini olumsuz etkilemektedir. 

Yapılan araştırmalarda COVID-19 pandemisinin yarattığı korku ya da ölüm kaygısının seyahat 

niyetini olumsuz etkilediği görülmektedir. Örneğin Şanlı, Erdem ve Unur (2020), Kabadayı ve Kardeş 

(2020) ve Altınay Özdemir ve Yıldız (2020) yaptıkları araştırmalarda COVID-19 salgınının bireyler 

üzerinde ciddi anlamda korku, ölüm kaygısı gibi olumsuz psikolojik sonuçlarının olduğu ve bunların 

bireylerin seyahat niyetlerini olumsuz etkilediği şeklinde bulgulara ulaşılmıştır. Diğer yandan seyahat 

endişesinin turistlerin seyahat niyetlerini olumsuz etkilediği yapılan çalışmalarda görülebilmektedir. 

Örneğin Gupta vd., (2010) terör riskinin olduğu durumlarda seyahat endişesinin seyahat etme niyetini 

olumsuz etkilediğini belirlemiştir. Benzer şekilde Luo ve Lamb (2020) tarafından karantina 

uygulanmayan destinasyonlarda (seyahat balonu) seyahat endişesi, risk tutumu ve seyahat niyeti 

arasındaki ilişkiyi belirlemeye yönelik yapılan araştırmada seyahat endişesinin seyahat niyetini 

olumsuz etkilediği tespit edilmiştir. Buradan hareketle bu araştırmada şu hipotezlere cevap 

aranmaktadır: 

H1. Yerli turistlerin COVID-19 korkusu ile seyahat endişeleri arasında ilişki vardır. 

H2. Yerli turistlerin COVID-19 korkusu ile seyahat etme niyetleri arasında ilişki vardır. 

H3. Yerli turistlerin seyahat endişesi ile seyahat etme niyetleri arasında ilişki vardır. 

3. YÖNTEM 

Yerli ziyaretçilerin COVID-19’ a yönelik algıladıkları korkularının seyahat endişesi ve seyahat 

niyetleri üzerindeki etkisini araştırmaya yönelik gerçekleştirilen bu araştırmada nicel araştırma 

yöntemi benimsenmiştir. Araştırmada kullanılan veri toplama aracında yer alan değişkenleri ölçmek 

için daha önce geçerliliği ve güvenirliliği sağlanmış ölçeklerden yararlanılmıştır. Yedi ifade ve tek 

boyuttan oluşan COVID-19 korkusu ölçeği ve tek boyutlu altı ifadeden oluşan seyahat endişesi ölçeği 

Luo ve Lamb’in (2020) araştırmasından uyarlanmıştır. Seyahat etme niyeti ölçeğinde yer alan ifadeler 

(üç ifade) ise Zenker vd., (2021) tarafından yapılan araştırmadan adapte edilmiştir. İki bölüm şeklinde 

tasarlanan anketin ilk bölümünde ölçüm aracını oluşturan değişkenlere yönelik ifadeler yer alırken 

diğer bölümde de katılımcıların demografik özelliklerine yönelik sorular yer almaktadır. Araştırmada 

kullanılan ölçeklerin Türkçeye uyarlanması sürecinde iki yabancı dil uzmanı ve ilgili alanda uzman 

iki akademisyenden görüş alınmış ve geri çeviri tekniği kullanılarak ölçekler Türkçeye çevrilmiştir. 

Küçük bir grup (30) üzerinde pilot çalışma gerçekleştirilerek ölçeklerin yüzeysel geçerliliği 

sağlanmaya çalışılmış, ayrıca araştırma modelinin genel güvenirlik değerleri de incelenmiştir. Pilot 

çalışma sonucunda ankette yer alan ifadelerin anlaşılırlık düzeyine ilişkin herhangi bir problemle 

karşılaşılmamış ve nihai veri toplama aracına ulaşılmıştır. Araştırma verileri kolayda örnekleme 

yoluyla yurtiçi destinasyonlara yönelik potansiyel olarak seyahat etme niyeti içinde olan 387 yerli 

ziyaretçiden 2021 Aralık ayında anket tekniği yoluyla toplanmıştır. Ana kütle içerisinden seçilecek 

örnek kesimin araştırmayı yürütenin yargılarınca belirlendiği tesadüfî olmayan örnekleme yöntemi 

olan (Haşıloğlu vd., 2015) kolayda örneklemede veriler ana kütleden en kolay, hızlı ve ekonomik 

şekilde toplanmaktadır (Malhotra, 2004). Araştırma nüfusuna ilişkin demografik veriler Tablo 1’de 

sunulmuştur. 
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Tablo 1. Demografik özellikler 

 

3.1. Veri Analizi 

Kuramsal model test edilmeden önce verilere SPSS aracılığıyla demografik bulgular için frekans 

analizi ve ortak yöntem yanlılığının olup olmadığını saptamak için açımlayıcı faktör analizi 

yapılmıştır. Daha sonra LISREL paket programı yardımıyla ölçüm modeline doğrulayıcı faktör 

analizi uygulanmıştır. Standardize edilmiş faktör yükleri ve açıklanan ortalama varyanslar kontrol 

edilerek ölçeklerin yakınsak geçerlikleri incelenmiştir. Bunun yanısıra ölçüm modelinin ayırt edici 

geçerlikleri ve güvenirlilik değerlerine bakılmıştır. Son olarak araştırmanın kuramsal modeli yapısal 

eşitlik modellemesi (YEM) yoluyla test edilmiştir.  

3.2. Ortak Yöntem Yanlılığı 

Sosyal bilimlerde yapılan araştırmalarda özellikle anket yoluyla toplanan algı veya davranış ölçen 

çalışmalarda ortak yöntem yanlılığı sorunları ile karşılaşılabilmektedir (Podsakoff & Organ, 1986). 

Bu sorununun olup olmadığını belirlemek için araştırmada Harman’ın tek faktör testi yöntemine 

başvurulmuştur (Fuller vd., 2016). Bu yönteme göre bütün örtük değişkenler birlikte açımlayıcı faktör 

analizine tabi tutulmuş ve tek bir faktöre sabitlenmiştir. Yapılan açımlayıcı faktör analizi sonucunda 

her bir faktörün açıklanan varyans oranları incelenmiştir. Ortak metot yanlılığının olmaması için tek 

bir faktörün baskın olarak öne çıkmaması ve açıklanan varyans değerleri %50’den yüksek olmaması 

gerekmektedir. Analiz sonucunda ilk faktörün %33.826 ikinci faktörün %12,622 ve üçüncü faktörün 

ise %7.003 açıklanan varyans değerlerine sahip olduğu belirlenmiştir. Nihai olarak araştırmada ortak 

yöntem varyansı ile ilgili bir sorun görülmemiştir. 

4. BULGULAR  

4.1. Ölçüm Modeli 

Araştırmada Anderson ve Gerbing (1988) tarafından önerilen iki aşamalı model doğrultusunda ilk 

olarak ölçüm modeli değerlendirilmiş, sonrasında Lisrel paket programı aracılığıyla kovaryans 

temelli yapısal eşitlik modellemesi kullanılarak kuramsal model test edilmiştir. Bu aşamada ölçüm 

modelinin geçerlik ve güvenirlik değerleri incelenmiştir. Yakınsama geçerliliği için her bir gözlenen 

değişkenin standardize edilmiş faktör yükleri ve faktörlerin açıklanan ortalama varyans (AVE) 

değerleri ve güvenirlik değerleri için de bileşik güvenirlik (Composite Reliability) ve Cronbach Alfa 

katsayıları hesaplanmıştır. İlk yapılan doğrulayıcı faktör analizi sonucunda COVID-19 korku 

ölçeğinde yer alan altıncı ifade (Yeni koronavirüs kapmaktan endişeli olduğum için uyuyamıyorum) 

Kategoriler  N: 387 % 

Cinsiyet 
Kadın 187 48,3 

Erkek 200 51,7 

Medeni Durum 
Bekar 202 52,2 

Evli 185 47,8 

Eğitim 

İlköğretim 10 2,6 

Ortaöğretim 2 0,5 

Lise 38 9,8 

Lisans 223 57,6 

Lisansüstü 114 29,5 

Yaş 

18-34 204 52,7 

35-44 122 31,5 

45-54 34 8,8 

55-64 22 5,7 

65 ve üstü 5 1,3 
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ve seyahat endişesi ölçeğindeki altıncı ifadenin (Pandemi sırasında bir tura katılmayı düşündüğümde 

düzensiz bir kalp atışı hissederim) birçok ifade ile yakın ilişkide olduğu ve Chi-Square (x2) /df ve 

RMSEA değerlerini arttırdığı saptanmıştır. Bu nedenle bu iki ifade ölçekten çıkartılarak yeniden 

doğrulayıcı faktör analizi yapılmış ve istenilen uyum iyiliği değerlerine ulaşıldığı saptanmıştır. Söz 

konusu uyum değerlerinden biri olan RMSEA değerinin 0.10 dan düşük olduğu görülmektedir. Çeşitli 

kaynaklarda RMSEA değerin 0.08’den düşük olması gerektiği (Hooper & Mullen 2008; Schumacker 

& Lomax, 2010) ancak bazı kaynaklarda bu değerin 0,010’dan düşük olmasının kabul edilebilir bir 

değer olduğu ifade edilmektedir (Hair vd., 2010; Dash & Paul, 2021). Tablo 2 incelendiğinde tüm 

ifadelerin faktör yüklerinin 0.50’den yüksek olduğu, güvenirlik değerlerinin 0.70’ten yüksek olduğu 

görülmektedir (Fornell & Larcker, 1981). Faktörlerin/boyutların AVE değerlerinin ise “COVID-19 

korku” hariç diğer faktörlerde 0.50’den yüksek olduğu görülebilmektedir. Yakınsama geçerliliği için 

faktör yükleri ve AVE değerlerinin 0.50’den yüksek olması beklenmektedir. Ancak ölçüm modeli 

doğrulayıcı faktör analizi sonucunda COVID-19 korku ölçeğinin açıklanan varyans oranının 0.50’den 

düşük olduğu ancak birleşik güvenirliğinin 0,70’ten yüksek olduğu ve böyle bir durumda ortaya çıkan 

düşük AVE değerinin ölçüm modelinin yakınsama geçerliliği açısından bir sorun teşkil etmediği ifade 

edilmektedir (Fornell & Larcker, 1981). 

Tablo 2. Ölçüm modeli (DFA) 

Değişkenler 
Standart 

Yükler 
t-değeri 

2

R  

Cronbach 

Alpha 

(α)  

Bileşik 

Güvenirliliği 

(CR) 

Açıklanan  

Ortalama 

Varyans 

(AVE) 

Covid-19 Korkusu    0.846 0,85 0,48 

1. En çok yeni koronavirüsten korkuyorum. 0,73 15,81*** 0,54    

2. Yeni koronavirüsü düşünmek beni rahatsız 

ediyor.  

0,70 14,84*** 0,49    

3. Covid-19’ u düşündüğümde ellerim terler. 0,56 11,11*** 0,31    

4.Covid-19’dan dolayı hayatımı 

kaybetmekten korkuyorum. 

0,73 15,85*** 0,54    

5. Sosyal medyada veya başka herhangi bir 

medyada (ör. TV, Radyo) yeni koronavirüs ile 

ilgili haberleri ve hikayeleri izlerken gergin 

veya endişeli oluyorum. 

0,74 16,03*** 0,55    

7. COVID-19 kaptığımı düşündüğümde 

kalbim hızla çarpar. 

0,67 14,16*** 0,46    

Seyahat Endişesi    0,834 0,86 0,67 

8.Pandemi sırasında tura katılmayı 

düşündükten sonra kendimi rahatsız 

hissediyorum. 

0,77 17,08*** 0,60    

9.Pandemi sırasında turizm aktivitelerini 

planladıktan sonra vücudumun zinde 

olmadığını hissediyorum 

0,59 11,99*** 0,35    

10.Pandemi sırasında bir tura katılmaya 

korkuyordum. 

0,79 17,46*** 0,62    

11.COVID-19 sırasında seyahat ederken 

paniğe kapılacağım 

0,82 18,60*** 0,67    

12.Bir pandemi sırasında seyahate karar 

verdikten sonra terlerim 

0,58 11,67*** 0,33    

Seyahat Niyeti    0,839 0,84 0,51 

14. Ne zaman seyahat etme şansım olursa o 

zaman seyahat edeceğim. 
0,76 16,30*** 0,58 

   

15.Seyahat edebilmek için elimden geleni 

yapacağım 
0,99 22,87*** 0,98 

   

16.Gelecekte seyahatle ilgili bilgileri 

toplamaya devam edeceğim. 
0,67 14,08*** 0,45 

   

 Not: RMSEA: 0,098; NFI: 0,94; NNFI: 0,94; CFI: 0,95; RMR: 0,075; SRMR: 0,060; GFI: 0,89; AGFI: 0, 84; Chi-

Square (x2) /df: 348,08/74: 4,7037. 
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Ölçüm modelinin yakınsama geçerliliğinin sağlanmasından ve güvenirlik değerlerinin tatmin edici 

değerlere sahip olmasından sonra ölçüm modelinin ayırt edici geçerliklerinin de sağlanması 

gerekmektedir. Bunun için Fornell-Larcker kriteri baz alınmıştır. Buna göre ölçüm modelindeki 

yapıların AVE değerlerinin kareköklerinin tüm faktörlerin birbiriyle olan korelasyonlarından daha 

büyük olması gerekmektedir (√𝐴𝑉𝐸> Faktörler arası korelasyonlar). Tablo 3 incelediğinde ölçüm 

modelinin ayırt edici geçerliliğinin sağlandığı görülmektedir. Ayrıca çoklu bağlantı ihlalinin olup 

olmadığını incelemek için VIF değerleri kontrol edilmiş ve hiçbir değerin 3.3’ten yüksek olmadığı 

saptanmıştır (Kock, 2015). 

Tablo 3. Ölçüm modeli ayırt edici geçerlik 

Yapılar 1 2 3 Ortalama S. S VIF 

1. Covid-19 Korku 0,70   2,8717 ,88381 1,535 

2. Seyahat Endişesi 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 arasındaki köşegen elemanlar AVE’nin kareköküdür. Tüm korelasyonlar p<0,01’de anlamlıdır. 

4.2. Yapısal Model  

Araştırmada geliştirilen hipotezler LISREL programı kullanılarak test edilmiştir. Yapısal model test 

edilmeden önce verilerin normal dağılım gösterip göstermediğini belirlemek için verilerin çarpıklık 

ve basıklık katsayıları incelenmiş ve değerlerin normal dağılım için kabul edilebilir değerler (± 2 ve 

±2) arasında olduğu saptanmıştır (George & Mallery, 2010). Şekil 1’de yer alan yol katsayılarını 

incelemeden önce hipotezlerin desteklenip desteklenmediğini saptamak için anlamlılık değerleri (t 

değerleri) kontrol edilmiştir (Tablo 4). Test edilen üç hipotezden ikisi desteklenmiş bir hipotez ise 

desteklenmemiştir. Ziyaretçilerin COVID-19 korku algılarının seyahat niyeti üzerinde herhangi bir 

anlamlı etkisi bulunmazken seyahat endişesi üzerinde pozitif yönlü anlamlı etkisi bulunmuştur. Buna 

göre H1 desteklemiş, H2 desteklenmemiştir. Seyahat endişesinin seyahat niyeti üzerindeki etkisine 

yönelik kurgulanan H3 ise desteklenmiştir. Buna göre ziyaretçilerin seyahat endişeleri artıkça seyahat 

etme niyetlerinin de azaldığı söylenebilir. 

Tablo 4: Araştırma modeli yem sonuçları 

Hipotezler Standart Yükler t-değerleri Sonuç 

H1: Covid-19 Korkusu→ Seyahat Endişesi 0,69 11,59** Desteklendi 

H2: Covid-19 Korkusu→ Seyahat Niyeti 0,13 1,56AD Desteklenmedi 

H3: Seyahat Endişesi→ Seyahat Niyeti               -0,32 -3,63** Desteklendi 

**p <,01 (t> 2,58), *p <,05 (t>1,96), AD t-değerleri anlamlı değildir. 

 

 

Şekil 1. Yol analizi 
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5. SONUÇ VE ÖNERİLER 

COVID-19 pandemisinin hemen hemen tüm toplumlarda yarattığı korku iklimi ziyaretçilerin turizm 

hareketlerini ve davranışlarını farklı şekillerde etkilemektedir. Bu korku ikliminin turistlerin seyahat 

endişelerini ve seyahat niyetlerini hangi ölçüde etkilediğine yönelik araştırmaların gerekliliği 

COVID-19 ve turizm ilişkisine yönelik literatürün zenginleşmesine katkı sunmaktadır. Bundan 

hareketle COVID-19 pandemisinin turizm hareketlerine katılan yerli ziyaretçiler üzerinde yarattığı 

korku ve bu korkunun yerli ziyaretçilerin seyahat endişeleri ve seyahat niyetleri üzerindeki etkisinin 

ortaya konmasına odaklanan bu araştırmadan elde edilen sonuçlara göre yerli turistlerin COVID-19 

korkususun seyahat endişelerini etkilediği, seyahat niyetlerini ise etkilemediği sonucuna ulaşılmıştır. 

Öte yandan ziyaretçilerin seyahat endişelerinin seyahat niyetleri üzerinde anlamlı bir etkisi olduğu 

ortaya çıkmıştır. İlgili alanyazın incelendiğinde mevcut araştırmada desteklenen hipotezlere ilişkin 

birçok araştırma sonuçları bu araştırma sonuçları ile paralellik göstermektedir (Lee vd., 2012; Şanlı 

vd., 2020: Luo & Lamb, 2020; Kabadayı & Kardeş, 2020: Altınay Özdemir & Yıldız, 2020; Karagöz 

vd., 2020). 

Turizm hareketleri pandemiden duyulan korku, salgının ölümcül sonuçları olması, enfeksiyonun 

insanlar arasında kolay ve hızlı bulaşabilmesi, tatil ortamlarının çok kalabalık olması ve turizm 

destinasyonlarında yerli ve yabancı turist akışının yüksek olması, diğer ülkelerdeki salgının seyrinin 

kestirilememesi gibi faktörlere bağlı farklılaşabilmektedir. İnsanlar endişe duydukları faaliyetlerden 

güvenlik ve sağlık nedeniyle uzak kalmaktadır. Özellikle mevcut araştırmanın yürütüldüğü tarihte 

ortaya çıkan OMICRON varyantının etkisinin yoğun hissedildiği, diğer varyantlara oranla çok daha 

hızlı bulaştığı göz önüne alındığında insanlar güvenlik ihtiyacı gereğince seyahat planlamalarını 

erteleme davranışı göstermeleri muhtemeldir. Araştırmanın ilginç sonucu ise COVID-19 korkusunun 

bireylerin seyahat niyeti üzerinde anlamlı bir etkisinin saptanmamış olmasıdır. Mevcut araştırma 

sonucuna benzer sonuçlar Luo ve Lamb (2020) tarafından yapılmış araştırmada da görülmektedir. 

COVID-19 pandemisine inanmayanların olması, insanlarda enfeksiyona yakalanmayacağı hissinin 

olması, yüksek aşılanma sayısına karşın vakaların yüksek olması, insanların pandemiye alışmış 

olmaları gibi birçok neden bazı insanlarda pandemi korkusunun azalmasına neden olabilmektedir.  

Araştırmanın teorik katkıları göz önüne alındığında, pandemi korkusunun turistlerin seyahat 

davranışlarını şekillendirmesi konusunda önemli bir öncül olarak ortaya çıkmıştır. Psikolojik açıdan 

düşünüldüğünde korku duygusunun seyahat endişesi üzerinde önemli bir etkisinin olması pandemi 

döneminde seyahat davranışın önemli bir öncülü olarak literatüre katkı getirmektedir. Özellikle 

destinasyon yönetimi açısından önemli görülen bu araştırmanın sonuçları yurtiçi seyahatlerde 

COVID-19 korkusunun seyahat endişesini etkileyen önemli bir unsur olduğunu göstermektedir. 

Yönetimsel öneriler açısından ele alındığında bu araştırma sonuçları özellikle COVID-19 korkusunun 

seyahat endişesini tetiklemesi ve pandemi döneminde seyahat endişesinin yüksek olmasının seyahat 

niyeti üzerinde azaltıcı bir etkisinin olması destinasyon yönetim örgütleri için önemli ipuçları 

sunmaktadır. Destinasyon yönetim örgütleri turistlerin pandemi korkusunu minimize etmek ve 

turistlerin seyahat taleplerini arttırmak için sağlık güvenliğini arttırmak, sağlık riski ve endişeyi 

ortadan kaldıracak gerekli tüm önlemleri alarak turistler ile etkin bir iletişim ağı oluşturarak turistlerin 

olumsuz duygularını yönetme gayreti içine girmelidirler. 

Her araştırmada olduğu gibi mevcut araştırmanın da birtakım sınırlılıkları bulunmaktadır. Öncelikle 

bu araştırma yerli turistlerin pandemi korkusu, seyahat endişesi ve seyahat niyeti ilişkisine 

odaklanmıştır. Dolayısıyla yabancı turistlerin de söz konusu değişkenlere yönelik algıları ölçülebilir. 

Böylelikle yabancı turistlerin Türkiye’ye yönelik pandemi döneminde seyahat davranışları ve bu 

davranışları şekillendiren öncüller ortaya çıkartılabilir. Ayrıca algılanan risk, seyahat kısıtlamaları, 
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seyahat motivasyonları gibi değişkenlerin de araştırma modeline eklenmesi ve aralarındaki ilişkinin 

incelenmesi literatürün daha da zenginleşmesine katkı sunabilir. 
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Özet 

Hizmetin soyut bir kavram olması nedeniyle müşteriler hizmet işletmesi ile karşılaşmalarından ayrılana kadar geçen 

süre içerisinde yaşadıkları deneyimden elde ettikleri faydayı değerlendirmektedir. Hizmet işletmeleri içerisinde yer alan 

yiyecek içecek işletmeleri de müşteri ile temasın en çok yaşandığı işletmelerden biri olması nedeniyle deneyimi 

oluşturan birçok faktörü taşımaktadır. Bu sebeple araştırmanın amacını da ifade eden deneyimsel pazarlamanın 

davranışsal sadakat üzerinde etkisinin olup olmadığı sorunsalının yiyecek içecek işletmelerinde araştırılmasının uygun 

olacağı düşünülmüştür. Araştırma kapsamında veri toplamak üzere Van ilinde faaliyet gösteren yiyecek içecek 

işletmelerinden hizmet satın alan müşteriler ile yüz yüze anket çalışması gerçekleştirilmiştir. Araştırma evrenindeki 

sayının tam olarak hesaplanamaması nedeniyle bilinmeyen evrenlerde kullanılan örneklem sayısına ulaşılmaya 

çalışılmıştır. Buradan hareketle kolayda örnekleme metodu ile 400 anket dağıtılmış ve değerlendirmeye uygun 387 

anket üzerinden analizler uygulanmıştır. Araştırma sonuçlarına göre deneyimsel pazarlamanın tüm alt boyutları ile 

davranışsal sadakat arasında pozitif yönlü ve güçlü düzeyde bir ilişki olduğu görülmüştür. Yapılan etki analizi 

sonucunda da deneyimsel pazarlama uygulamalarının davranışsal sadakat üzerinde %59 düzeyinde güçlü bir etkisi 

olduğu ortaya çıkmıştır. Aynı zamanda deneyimsel pazarlamayı oluşturan alt boyutların da davranışsal sadakat üzerine 

etkisi olduğu görülmüştür. Dolayısıyla işletmelerin müşterilerin deneyimlerini artıracak ya da geliştirecek önlemler 

alarak daha sadık bir müşteri grubu yaratmaları söz konusu olabilir. 

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Yiyecek İçecek İşletmeleri, Davranışsal Sadakat, Destinasyon. 

JEL Kodu/Code: L83. 

 

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. 

Keywords: Experiential Marketing, Behavioral Loyalty, Food Beverage Businesses, Destination. 

 

Referans/Citation: Şahin, S. & Şahinoğlu, A. (2022). Yiyecek İçecek İşletmelerinde Deneyimsel Pazarlamanın 

Davranışsal Sadakat Üzerine Etkisini Belirlemeye Yönelik Bir Çalışma, Journal of Hospitality and Tourism Issues, Vol. 

4, No.1, 41-56. 

 
 
 

 
1Bu çalışmanın özeti V. Uluslararası Batı Asya Turizm Araştırmaları Kongresi’nde sunulmuştur. 
2  Dr. Öğr. Üyesi Sedat Şahin (Sorumlu Yazar), Turizm İşletmeciliği, Van Yüzüncü Yıl Üniversitesi, Türkiye, 

sedatsahin@yyu.edu.tr, ORCID ID: 0000-0003-0167-101X 
3 Van Yüzüncü Yıl Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Turizm İşletmeciliği, esahinoglu09@gmail.com, ORCID 

ID: 0000-0001-8448-5938 

Yiyecek İçecek İşletmelerinde Deneyimsel Pazarlamanın Davranışsal Sadakat 

Üzerine Etkisini Belirlemeye Yönelik Bir Çalışma1 

Sedat ŞAHİN2        Ahmet ŞAHİNOĞLU3 

 Journal of Hospitality and Tourism Issues 
4(1), 41-56 

Makale Türü/Article Type  

Araştırma Makalesi/ Research Article    

Geliş/Kabul-Received/ Accepted  

18/06/2022- 27/06/2022 

 

Science is love, love requeries honesty 

 

https://orcid.org/0000-0003-0167-101X
https://orcid.org/0000-0001-8448-5938


Şahin & Şahinoğlu (2022), Johti, 4(1), 41-56 

42 

 

1. GİRİŞ   

Müşteriler, satın alacakları hizmetleri veya ürünleri diğer rakiplerin sundukları ile karşılaştırarak 

kendileri için en doğru kararı vermek adına seçimlerini rahatça değiştirebilirler. Bu nedenle 

müşterilere ürünün özelliğinden ziyade eşsiz ve unutulmayacak deneyimler yaşatmak daha önemli 

hale gelmiştir (Çelik & Gökçe, 2015: 30). Müşterilerin yaptıkları alışveriş faaliyetlerinin deneyim 

olarak görülmesinden sonra tüketicilerin harcadıkları paranın karşılığında gördükleri değer önem 

kazanmıştır. İşletmelerin de bu pazarlama anlayışını dikkate almaları ve değer yaratacak çalışmalara 

yönelmeleri gerekmektedir (Demirtaş, 2017: 47). Müşterilerin kendilerini değerli hissetmeleri eşsiz 

bir deneyim yaşamaları ile sağlanabilir. Bu tür bir deneyimi yaşayan müşterilerin işletmeye yönelik 

sadakat göstereceği söylenebilir. İşletmeler açısından sadık bir müşteri kitlesi yaratmak birçok 

açıdan avantaj sağlamaktadır. Örneğin; sadık müşterilerin oluşturulması tanıtım araçlarından daha 

etkili tanıtımlar sağlayabilmektedir (Odabaşı, 2000: 117). Ağızdan ağıza iletişim sayesinde olumlu 

tavsiyeler ile yeni müşterilerin işletmeyi tercih etmesi sonucu ortaya çıkmaktadır ve bu durum 

tanıtım maliyetlerinde de düşüş sağlayabilmektedir. Müşteriler de kalabalık içinde kendilerini 

sıradan biri olarak görmeyen, kendilerinin tatmin olması için çaba sarf eden işletmelere daha 

duygusal ve farklı yaklaşacaklardır (Oyman, 2002: 170).  

Buradan hareketle bu araştırmanın amacı da deneyimsel pazarlama uygulamalarına ilişkin algının 

davranışsal sadakat üzerine etkisini ortaya koymaktır. Deneyim kavramı soyut bir kavram olarak 

nitelendirilebileceğinden dolayı araştırmanın hizmet işletmelerinde gerçekleştirilmesi gerektiği 

düşünülmüştür. Yiyecek içecek işletmeleri de bu açıdan oldukça uygun işletmeler olarak 

değerlendirilmiştir. Ayrıca deneyimsel pazarlama ve sadakat kavramları daha önceki çalışmalarda 

farklı sektörler açısından ele alınsa da doğrudan yiyecek ve içecek işletmelerinde yapılan 

araştırmalara fazla rastlanılmaması araştırmanın farklı yönünü ortaya koymaktadır. Van ilinde 

faaliyet gösteren yiyecek içecek işletmelerinden hizmet satın alan müşteriler üzerinde yapılan bu 

çalışmada sırasıyla kavramlar açıklanmış katılımcılardan elde edilen bulgular sıralanmış ve 

bulgulara ilişkin sonuçlar tartışılmıştır.  

2. KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

2.1.  Genel Olarak Deneyimsel Pazarlama  

Deneyim; bireyin ömrü boyunca yaşadığı ve hissettiği duygusal veya mantıksal her şeyi olarak 

tanımlanmaktadır (Aho, 2001: 33). Ürün gibi somut ya da hizmet gibi soyut bir varlık olmayan 

deneyimin ölçülmesi zor olmakla birlikte etkisi insanlarda farklılık gösterebilir. İşletmelerin 

sundukları deneyimler tüketiciler açısından bakıldığında, sunulan ürüne veya hizmete önem 

veriliyorsa bedelini daha yüksek ödemeye hazırdırlar. Müşterilerin alışverişlerde kolay karar 

vermeleri ve daha mutlu olmalarını deneyim sürecinin etkilediği söylenebilir (Atasoy & Marşap, 

2019: 2142). İşletme açısından ise deneyim, işletmenin planlı bir şekilde hizmetlerini ve ürünlerini 

kullanarak müşterilerin dikkatini çekmesini sağlayan faaliyetler bütünü olarak açıklanabilir (Pine & 

Gilmore, 1999: 17). İşletmeler ürünleri veya hizmetleri müşterilerin beğenisine sunarken 

karşılığında bir bedel talep etmektedirler (Çelik & Gökçe, 2015: 30). Dolayısıyla müşterilerin 

ödedikleri bedelin işletmeden ayrılana kadar geçen sürede yaşadıkları deneyime değer olması 

gerektiği belirtilebilir.  

Deneyimsel pazarlama kavramı ilk olarak, 1998 yılında yayınlanan Harward Business Review 

dergisinde Pine ve Gilmore tarafından yayımlanan makale ile ortaya atılmıştır (Pine & Gilmore, 

2018: 101). Schmitt de deneyimsel pazarlamayı tanımlarken, hizmetlerin ve ürünlerin müşterilere 

sağladığı faydadan çok müşteri deneyimine odaklı bir yaklaşım olarak belirtmiştir. Geleneksel 

pazarlamadan daha farklı bir anlayışa sahip olan deneyimsel pazarlama, pozitif ve eşsiz deneyimler 
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yaşatmayı benimsemiştir. Geleneksel pazarlamada fayda dikkat çekerken deneyimsel pazarlamada 

müşteri deneyimleri öne çıkmaktadır (Schmitt, 1999: 58-63). Deneyimsel pazarlamada asıl hedef, 

geleneksel pazarlama düşüncesinin aksine müşterinin kalbine temas eden, keyif veren ve anılarda 

eşsiz deneyimler bırakan avantajlar sağlamaktır. Deneyimsel pazarlama stratejisi, işletmeye gelen 

müşterilerin gözünden işletmenin yönetilmesini amaçlar (Yeşilot & Dal, 2019: 268). Deneyimsel 

pazarlama anlayışında müşteriye sürekli değer vermek önemli bir odak noktasıdır (Arussy, 2007). 

Müşteri deneyimine odaklanmak, onun hizmet sürecinde ve üründe görmek istediği deneyimlere 

odaklanmaktır. İnsanlar için hizmet ve ürünlerin tamamından keyif ve zevk almak önemlidir (Başar, 

2015: 9). Deneyimsel pazarlamacılar için müşteriler, keyifli deneyimler yaşamak isteyen dinamik 

insanlar olarak tanımlanabilir (Datta, 2017: 26). Deneyimsel pazarlama yaklaşımını benimseyen 

işletmeler, ürünlerin veya hizmetlerin özellikleri ve yararlarının yanında müşterilerin deneyimlerine 

de odaklanıp, müşterilere eşsiz deneyimler sunmaya yönelik planlar yaparak müşteri deneyimlerini 

yönetebilme fırsatına sahip olmalıdırlar. Bunun sonucunda müşterilerine eşsiz deneyimler yaşatan 

işletmeler rekabet ortamında farklılaşarak ön plana çıkmaktadır (Celep, 2019: 296).  

2.2.  Yiyecek İçecek İşletmelerinde Deneyimsel Pazarlama  

Turizm sektöründe nitelik bakımından birbirine benzemeyen çok sayıda işletme bulunmaktadır. Bu 

işletmeler arasında müşterilerin aklına ilk olarak konaklama işletmeleri gelmesine rağmen, yiyecek-

içecek işletmeleri hem konaklama işletmelerine bağlı olarak hem de bağımsız şekilde insanların 

ihtiyaçlarını karşılamaktadır. Yiyecek-içecek işletmeleri sundukları hizmetler ve vasıflarıyla kendi 

alanında farklı olup sayıları çok fazladır (Ünal vd., 2014: 24). Günümüzde yiyecek-içecek 

müşterileri sadece ürünlere değil, mükemmel bir hizmete ve keyifli bir ortama da bakmakta ve 

“cızırtıyı satmak” deyimi de bunu ortaya koymaktadır (Heung & Gu, 2012: 1167). İşletme 

yöneticisi sıcaklık, dekor, aydınlatma, temizlik, müzik ve koku gibi ortam faktörlerini müşterilere 

hizmet sunmadan önce deneyim beklentisi olarak kullanmaktadır. Bu faktörlerden birinde 

yaşanabilecek herhangi bir problem işletmeyi tercih eden müşteriyi huzursuz edebilmekte ve 

müşterinin işletmede geçirdiği zamanın kısalmasına sebep olabilmektedir. İşletmelerin müşteriye 

rahat mobilyalar sunması veya müşterinin kendisini sıkışmış hissetmemesi gibi fiziksel etmenler 

müşteri deneyimlerine olumlu katkılar sağlamaktadır (Sulek & Hensley, 2004: 236-237). 

Müşterilerin işletme içinde yaşadıkları deneyimlerden memnun kalmaları ve hangi ürünü ne kadar 

tükettiği gibi durumda işletme ortamı ve çevre faktörünün önemi açıktır. Yiyecek ve içecek 

işletmelerinde insanlara masada sunulan ürünlerle de çok başka deneyimler yaşatılabilir (Aksoy & 

Akbulut, 2016). 

Müşteri dışarıda bir şeyler yemek veya içmek için bir işletmeye gittiğinde tüketim öncesinde, 

anında ve sonrasında farkında olarak ya da farkına varmadan ortam atmosferini hissedebilir. 

Tüketilecek ürün ve hizmet kaliteli olmalı, dekor ve müzik gibi belirleyici çevre faktörleri hoş bir 

şekilde sunulmalıdır. Bu faktörler mevcut müşterilerin memnuniyetini ve yeni müşterilerin 

davranışlarını belirlemektedir (Ünal vd., 2014: 26). Kısaca çevre faktörleri, müşteri duygularında 

olumlu veya olumsuz izler bırakabilir (Ha & Jang, 2010: 523). Fiziksel çevre etmenleri duyular 

tarafından hissedilmektedir ve bu beş insan duyusu; koklama, görme, dokunma, duyma ve tatma 

olarak kategorize edilmektedir (Heung & Gu 2012: 1168). Deneyimsel pazarlama, işletmelerin 

birbirinden farklı duyusal stratejiler kullanarak müşterilerin yaşam şekillerine ve karakterlerine 

ilişkin ürün veya hizmet farkındalığının ne şekilde yaratabileceğini ifade etmeyi amaçlarlar (Aslan 

vd., 2017: 288). Başka bir ifade ile, beyine giden tüm duyu kanalları tarafından müşteri 

davranışlarını etkilemek ve farklılık yaratmak, yiyecek-içecek işletmelerinde deneyimsel pazarlama 

stratejisi olarak tanımlanmaktadır (Oswald, 2001: 1). İşletmeler, müşterilerin sadece yiyecek-içecek 
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ihtiyaçlarını gidermenin yanında farklı bir hizmet deneyimi de sunarlar. Müşteriler ise bu hizmetin 

sonucunda sadece ürünleri değil genel olarak işletmede edindikleri deneyimi değerlendirebilirler.  

Restoranlar sadece yiyecek ihtiyacını karşılamaz, müşteriye tam bir hizmet deneyimi yaşatırlar. 

Müşteriler ise, hizmetin fonksiyonel bir sonucu olarak sadece yiyecekleri değerlendirmez, aynı 

zamanda her yönüyle bir yemek deneyimi yaşarlar. Müşterilerin yaptığı değerlendirme bilişsel ve 

duygusal olmak üzere iki bileşenden oluşmaktadır. Restoran hizmetleri bilişsel ve duygusal 

ihtiyaçlara cevap verdiğinden beri duygusal tepkiler memnuniyetinin önemli bir göstergesi olarak 

kabul edilmektedir (Ünal vd., 2014: 28). Bilişsel değerlendirme genellikle somut unsurlara dayanan 

ve ürün veya hizmetin en iyi özelliğinin algılanmasını ifade eder. Duygusal değerlendirme ise 

ürünün ya da hizmetin müşteri tarafından algılanan hazzı olarak ifade edilmektedir (Zanger, 2022: 

1287). 

2.3. Sadakat Kavramı ve Davranışsal Sadakatin Önemi 

Sadakat sözcüğünün anlamı, içten gelen bağlılık ve sağlam dostluk olarak açıklanabilir. Daha geniş 

bir tanımla sadakat; müşterilerin bir hizmeti veya ürünü satın alırken ya da bir markanın ne tür 

değerlendirmeye konu olacağını belirlerken gösterilen tutum olarak ifade edilen bir kavramdır 

(Kitapci & Kutbay, 2011: 183). Farklı bir tanıma göre ise sadakat; tüketicinin rekabetin yoğun 

olduğu ortamdaki etkilere ne kadar direndiği, bağlı olduğu işletmenin hizmetlerini ve ürünlerini 

kullanırken gösterdiği kararlılık olarak ifade edilmektedir (Baytekin, 2005: 50). Sadakat, müşterinin 

bir firma ya da marka ile olan ilişkisini devam ettirmek istemesidir (Cyr vd., 2006: 3). Müşterinin 

bir marka ya da hizmet için tercihini gösteren tekrar satın alma davranışı olarak da ifade edilebilir. 

Davranışsal sadakat; satın alma miktarı, satın alma sıklığı veya satın alma ihtimali gibi davranışsal 

ölçümler kullanarak değerlendirilir (Chang & Chen, 2006). Davranışsal sadakat; alımlardaki 

sürekliliği, tekrar satın alma tutumunu ve tutarlılığı içerebilir (Giray & Girişken, 2015: 121). 

İşletmelerin pazarlama çalışmalarını daha etkili kullanması için müşterilerle uzun dönemli ilişki 

içerisinde onları yakından tanımak, sadık kalmalarını sağlamak ve tatmin edici fırsatları kullanmak 

gerekmektedir (Oyman, 2002: 169). 

Davranışsal sadakatin amacı, müşterilerin işletmeden satın alım eylemini tekrar etmesini 

sağlamaktır. Davranışsa sadakatte tüketici satın alma eylemini sürekli hale getirmese bile işletmenin 

tanıtımını yapması, olumlu konuşması ve başkalarına tavsiye etmesi gibi davranışlar işletmeler 

açısından çok önemli görülmektedir. Çünkü işletmelerin yaptığı reklamlar, müşterilerin başka 

müşterilere verdiği tavsiyeler kadar etkili değildir. Bu nedenle işletmeler davranışsal sadakat 

gösteren müşterileri tarafından maliyetsiz ve etkili şekilde tanıtılmaktadır (Avcıkurt & Köroğlu, 

2006: 6). Günümüzde teknolojini gelişmesi ile internet ortamındaki büyüme ve özellikle sosyal 

medya ortamlarının artması ile birlikte müşterilerin tanıtım yapabileceği ya da olumsuz 

deneyimlerini aktarabileceği daha önemli alanların ortaya çıktığı söylenebilir. Hatta işletmelerde 

hizmetin deneyimlenmesi esnasında bile duygular ve düşünceler anlık olarak farklı sosyal medya 

platformlarında paylaşılabilmektedir.  

3. YÖNTEM 

3.1. Araştırmanın Amacı ve Önemi 

Bu araştırmada, yiyecek-içecek işletmelerinde uygulanan deneyimsel pazarlama uygulamalarının 

davranışsal sadakat üzerine etkisinin ortaya konulması amaçlanmıştır. 

Rekabetin yoğun olduğu hizmet işletmelerinde, yeni müşteri bulmak mevcut müşterileri elde 

tutmaktan daha fazla maliyete neden olabilir. Sadakat gösteren müşteriler, tercih ettikleri işletmeyi 

çevrelerindeki diğer insanlara olumlu tavsiyelerde bulunarak tanıtımını sağladıkları ve işletme 
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içerisinde negatif bir durumla karşılaşsalar bile o işletmeyi terk etmedikleri için yiyecek-içecek 

işletmelerinde davranışsal sadakati oluşturmak, öncelikli hedef haline gelmiştir. İnsanların özel bir 

bağ kurdukları işletmeleri sık sık tercih etmeleri ve kendilerini evlerindeymiş gibi hissetmeleri 

güven açısından önemlidir. Müşteriler satın alma faaliyetlerinde geçmişe göre daha kolay ve daha 

doğru kararlar verebilmektedirler. Bu nedenle araştırma, işletmelerin uyguladığı deneyimsel 

pazarlama faaliyetlerinin davranışsal sadakati nasıl etkilediğini belirleme konusunda önemli 

görülmektedir.  

3.2.  Araştırmanın Yöntemi ve Örneklemi 

Bu araştırmada daha fazla sayıda katılımcıya ulaşabilmek adına nicel araştırma yönteminin 

kullanılması tercih edilmiştir. Veri toplama aracı olarak da nicel araştırmalarda sıklıkla kullanılan 

anket tekniğinden faydalanılmıştır. Araştırma kapsamında, yiyecek-içecek işletmelerinin 

müşterilere Doğan ve Uygur’un (2013: 37) açıkladığı deneyimsel pazarlamanın beş ayrı boyutu ile 

ilgili ifadeler yöneltilmiş ve katılımları sorulmuştur. İlgili deneyim boyutları; algılamak, hissetmek, 

düşünmek, faaliyette bulunmak ve ilişkilendirmektir. Bu araştırma ile deneyimsel pazarlama 

uygulamalarının davranışsal sadakat üzerine etkisi var mıdır? sorusuna cevap aranmıştır. 

Araştırmada veri toplama yöntemi olarak, nicel araştırma yöntemlerinden anket tekniği 

kullanılmıştır. Anket üç bölümden oluşmaktadır. Deneyimsel pazarlama boyutu Doğan ve Uygur’un 

(2013: 37) farklı çalışmalardan yararlanarak ortaya attıkları ölçek aracılığıyla açıklanmaya 

çalışılmıştır. Davranışsal sadakat ölçeği ise Sevtap, Akkuş ve Akkuş’un (2014: 35) çalışmalarından 

alınmıştır. Söz konusu ölçek tek boyut altında yer alan beş ifadeden oluşan beşli Likert tipi bir 

ölçektir. Çalışmada ayrıca katılımcıların demografik özelliklerini belirlemeye ilişkin sorular da 

sorulmuştur. Hazırlanan anketler yiyecek-içecek işletmelerinde müşterilerle yüz yüze 

doldurulmuştur. Verilerin analizi aşamasında SPSS 24 istatistiksel paket programı kullanılmıştır. 

Elde edilen verilerin dağılımı ve değişkenler göz önünde bulundurularak değişkenler arasındaki 

ilişkileri belirlemeye yönelik korelasyon analizi ve bağımsız değişkenin bağımlı değişken 

üzerindeki etkisini belirleyemeye yönelik korelasyon analizleri uygulanmıştır. Aynı zamanda 

katılımcıların yapısını açıklamaya ilişkin frekans analizleri ve ölçeği yapısal olarak açıklamaya 

yarayan faktör analizleri de gerçekleştirilmiştir. 

Araştırma evrenini Van ilinde faaliyet gösteren yiyecek-içecek işletmelerinden hizmet satın alan 

müşteriler oluşturmaktadır. Araştırma, 2019 yılının Mart ve Ekim ayları arasında 

gerçekleştirilmiştir. Evren büyüklüğü ile ilgili tam sayının bilinmemesi nedeniyle bilinmeyen 

evrenlerde hesaplanan örneklem sayısı olarak gösterilen 384 (Yazıcıoğlu & Erdoğan (2004: 50) 

katılımcıya olasılık dışı örnekleme yöntemlerinde kolay örnekleme yöntemi ile ulaşılması 

hedeflenmiştir. Araştırma alanında 400 anket dağıtılmıştır. Üç anket, aynı ifadelere ilişkin birden 

fazla katılım durumunun işaretlenmiş olması nedeniyle elenmiştir. Daha sonra üzerinde 

çalışılabilecek 387 anket analiz için değerlendirmeye alınmıştır. 

3.3.  Araştırmanın Hipotezleri ve Modeli 

Sadık müşteriler aynı işletmeden sürekli alışveriş yapacağından ve farklı işletmeleri tercih etme 

ihtimallerinin zayıf olmasından dolayı, davranışsal sadakat işletmeyi olumlu şekilde etkileyecektir 

(Selvi & Ercan, 2006: 162). Sadakat; sadece işletmeye yönelik olmayabilir, herhangi bir ürüne ya 

da hizmete karşı gösterilen davranış da olabilir (Bayuk & Küçük, 2017: 287). Aynı zamanda 

sadakatin, işletmenin müşterisine değer katmasıyla oluşan ve müşterinin de işletmeyi benimseyip 

sahiplenmesi ile olgunlaşan bir duygu olduğu da ifade edilebilir. İşletmelerin bu konuda yapacağı 

çalışmalarla oluşacak sadakat, gerçekleştirilen alışverişten mutluluk duyulmasıyla sağlanacaktır 

(Çınar, 2007: 28). Daha önce satın alınan bir hizmet sonucunda memnun kalan müşteri bu deneyimi 
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göz önünde bulundurarak işletmeyi yeniden tercih edebilir (Selvi, 2007: 54). Araştırmanın çıkış 

noktasını da ifade eden bu yaklaşımlara göre diğer alanlarda olduğu gibi yiyecek içecek 

işletmelerinde de müşterilerin iyi bir deneyim yaşamaları sonucunda davranışsal sadakat 

sergileyeceği beklenmektedir. Bu doğrultuda araştırmanın hipotezleri deneyimsel pazarlama 

boyutlarının davranışsal sadakat üzerine etkisini belirlemeye yönelik kurulmuştur. 

H1: Deneyimsel pazarlama boyutlarından algılama alt boyutuna ilişkin algının davranışsal 

sadakat üzerinde etkisi vardır. 

H2: Deneyimsel pazarlama boyutlarından hissetme alt boyutuna ilişkin algının davranışsal 

sadakat üzerinde etkisi vardır. 

H3: Deneyimsel pazarlama boyutlarından düşünme alt boyutuna ilişkin algının davranışsal 

sadakat üzerinde etkisi vardır. 

H4: Deneyimsel pazarlama boyutlarından faaliyette alt bulunma boyutuna ilişkin algının 

davranışsal sadakat üzerinde etkisi vardır. 

H5: Deneyimsel pazarlama boyutlarından ilişkilendirme alt boyutuna ilişkin algının 

davranışsal sadakat üzerinde etkisi vardır. 

Kurulan hipotezler doğrultusunda oluşturulan araştırma modeli de aşağıda yer alan şekilde 

gösterilmektedir. 

 

Şekil 1. Araştırma Modeli 

4. BULGULAR 

4.1. Demografik Verilere ilişkin Frekans Analizi 

Katılımcıların cinsiyet, yaş, medeni durum, eğitim, aylık gelir ve meslek gibi demografik verilerine 

ilişkin bilgiler aşağıda Tablo 1’de gösterilmiştir. 

Tablo 1. Demografik verilere ilişkin frekans analizi 

Cinsiyet Frekans Yüzde 

Erkek 229 59,2 

Kadın 158 40,8 

Toplam 387 100 

Yaş Frekans Yüzde 

20 yaş ve altı 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 üzeri 4 1,0 

Toplam 387 100 

Davranışsal 

Sadakat 

Algılama Deneyimi 

Hissetme Deneyimi 

Düşünme Deneyimi 

Faaliyet Deneyimi 

İlişkilendirme Deneyimi 
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Tablo 1’in devamı 

Medeni Durum Frekans Yüzde 

Evli 151 39 

Bekar 236 61 

Toplam 387 100 

Eğitim Frekans Yüzde 

İlköğretim 25 6,5 

Ortaöğretim 48 12,4 

Lise 104 26,9 

Üniversite 189 48,8 

Lisansüstü 21 5,4 

Toplam 387 100 

Aylık Gelir Frekans Yüzde 

3000 TL ve  altı 156 40,3 

3001 - 4000 129 33,3 

4001 - 5000 47 12,1 

5001 - 6000 31 8,0 

6001 TL ve üzeri 24 6,2 

Toplam 387 100 

Meslek Frekans Yüzde 

Kamu Çalışanı 84 21,7 

Özel Sektör Çalışanı 106 27,4 

Emekli 13 3,4 

Ev Hanımı 15 3,9 

Esnaf 38 9,8 

Öğrenci 89 23,0 

Diğer 42 10,8 

Toplam 387 100 

Tablo 1’de yer alan demografik veriler incelendiğinde %59,2’lik oran ile katılımcıların 

çoğunluğunu erkeklerin oluşturduğu görülmektedir. Araştırmaya katılan katılımcıların %45,5’i 21-

30 yaş aralığında olduğu tespit edilmiştir. 20 ve yaş altı grubu ile ele alındığında yiyecek-içecek 

işletmelerinin daha çok 30 yaş altında bir müşteri profiline sahip olduğu görülmektedir. 30 yaşından 

sonra yaş arttıkça katılımcı sayısının düşmesi de diğer önemli bir bulgu olarak değerlendirilebilir. 

Katılımcıların çoğunluğunun bekar (%61), yarıya yakın bir kısmının (%48,8) üniversite düzeyinde 

eğitimli ve önemli bir bölümünün (%40,3) 3000 TL ve altında gelire sahip oldukları belirtilebilir. 

4.2.  Ölçeklerin Faktör Analizi 

Ölçeklerin faktör analizleri gerçekleştirilmeden önce güvenilirlik analizi gerçekleştirilmiştir. 

Araştırma kapsamında, veri toplama formunun içerisinde yer alan ölçeklerin güvenilirlik analizleri 

her bir ölçek için ayrı ayrı değerlendirilmiştir. Analiz sonucunda deneyimsel pazarlama boyutuna 

ilişkin Cronbach alfa değeri 0,919 olarak, davranışsal sadakat ölçeğinin ilgili değeri ise 0,870 olarak 

tespit edilmiştir. Madde toplam ilişkisi açısından ifadeler 0,748 ile 0,504 arasında değerler aldıkları 

belirlenmiştir. 

Deneyimsel pazarlama ölçeğinin yapı geçerliliğine ilişkin olarak yapılan faktör analizi bulguları 

Tablo 2’de yer almaktadır. Verilerin faktör analizi için uygunluğu KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 

katsayısı ve Barlett Sphericity testi ile incelenmiştir. KMO, bireysel ve çoklu değişkenler için 

hesaplanabilir ve değişkenler arasındaki karesi alınmış korelasyonun, değişkenler arasındaki karesi 

alınmış kısmi korelasyona oranını temsil eder. KMO istatistiği 0 ile 1 arasında değişir. 0 değeri, 

kısmi korelasyonların toplamının korelasyonların toplamına göre büyük olduğunu gösterir ki bu da 

verilerin faktör analizine uygun olmadığını göstermektedir. Değerin 1’e yakın olması ise faktör 
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analizi için verilerin güvenilir olduğunu göstermektedir. Burada karar noktası olarak 0,50 ve 

üzerinde değere sahip olma gerekliliği aranmaktadır (Field, 2019: 1014). Ölçeğin KMO değeri 

0,927, veri tabanından anlamlı faktörler çıkarılabileceğini ifade eden Barlett Sphericity testi değeri 

de anlamlı bulunmuştur. Elde edilen bu bulgular, ölçek verilerinin faktör analizine uygun olduğunu 

göstermektedir. Field (2019: 1010) aynı zamanda faktör analizinde, mutlak değeri 0,4'ten büyük 

olan faktör yüklerinin yorumlanabileceğini belirtmektedir. Aşağıda yer alan her iki ölçeğe ilişkin 

faktör analizi sonuçlarına göre bütün ifadelerin 0,40’ın üzerinde olduğu görülmektedir. Deneyimsel 

pazarlama ölçeğinin açıklanan toplam varyans yüzdesi 65,811 olarak hesaplanmıştır. Hangi 

ifadelerin hangi faktörlere ait olduğu Varimax dik döndürme yöntemi uygulanarak tespit edilmiştir.  

Tablo 2. Deneyimsel pazarlama ölçeğinin faktör analizi sonuçları 
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1. Faktör: Algılama  6,665 17,206 ,833 3,46 -,643 -,071 

İşletmede huzurlu ve rahat bir ortam vardır. ,553       

İşletmede sunulan yiyecek-içecekler etkileyici ve 

lezizdir. 

,555       

Mobilya ve döşemeler, estetik ve çekicidir. ,802       

İşletmede duvar ve zemin renkleri birbirini tamamlar. ,774       

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

Aydınlatma, sıcaklık ve mimari duygularıma uygundur. ,740       

İşletmede yiyecek-içecek tüketmek, rahat ve serbest 

olmamı hissettirdiğinden dolayı keyiflidir. 

,696       

İşletmede yiyecek-içecek tüketmek, başka bir 

dünyadaymışım gibi hissettiriyor 

,761       

İşletmede yiyecek-içecek tüketmek beni gerçeklerden 

uzaklaştırır ve kendimden zevk alırım. 

,786       

3. Faktör: Düşünmek  1,466 8,928 ,714 3,44 -,448 -,041 

İşletmede yiyecek-içecek tüketmeyi zaman kaybı olarak 

düşünmüyorum. 

,560       

İşletmede yiyecek-içecek tüketmek benim yaşam 

kalitemi yükseltir. 

,613       

İşletmeyi ne zaman düşünürsem, bu işletmenin hizmet 

kalitesini takdir ederim. 

,569       

İşletme fiyatlarına göre iyi servis ve ürün sunmaktadır. ,635       

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

İşletmede sunulan servis özenli olup personel ilgilidir. ,658       

İşletmedeki yemekler hakkında bilgi sahibiyimdir. ,703       

Yiyecek-içecek işletmelerine gitmeyi seviyorum ve 

bundan keyif alıyorum. 

,721       

5. Faktör: İlişkilendirme  1,268 8,370 ,783 3,10 -,144 -,671 

Yiyecek-içecek işletmeleri sosyal çevrenin gelişimine 

katkı sağlar. 

,664       

İşletmelerle ilgili sosyal medyada çıkan haberleri takip 

ederim. 

,717       

Sevdiğim işletmelerden birine hissedar olmayı isterim. ,776       

Ölçeğin iç tutarlılığını hesaplamak için Cronbach’s Alpha değerlerine bakılmıştır. 0,70 ile 0,95 

arasındaki değerler ölçeğin güvenilir olduğunu göstermektedir. 0,70’in altındaki değere sahip 

ifadelerin ölçeğin toplamı ile zayıf bir ilişki içinde olduğunu söylemek mümkündür. Diğer bir 
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taraftan alpha değerinin 0,90’nın üzerinde olması aynı durumu ölçen farklı soruların olduğunu 

göstermektedir. Her iki durumda da ilgili ifadelerin ölçekten çıkarılması önerilmektedir (Tavakol & 

Dennick, 2011; 53-54). Deneyimsel pazarlama ölçeğine ilişkin toplam Cronbach’s Alpha değeri 

0,892 olarak tespit edilmiştir. Deneyimsel pazarlama alt boyutlara ilişkin Cronbach’s Alpha 

değerleri ve ortalamalar Tablo 2’de gösterilmiştir. 

Davranışsal sadakat ölçeğinin yapı geçerliliğine ilişkin olarak yapılan faktör analizi bulguları 

aşağıda verilen Tablo 3’te yer almaktadır. Verilerin faktör analizi için uygunluğu KMO (Kaiser-

Meyer-Olkin) katsayısı ve Barlett Sphericity testi ile incelenmiştir. Elde edilen bu bulgular, ölçek 

verilerinin faktör analizine uygun olduğunu göstermektedir. Ölçeğin KMO değeri 0,815, veri 

tabanından anlamlı faktörler çıkarılabileceğini ifade eden Barlett Sphericity testi değeri de anlamlı 

bulunmuştur. Davranışsal sadakat ölçeğinin açıklanan toplam varyans yüzdesi 62,211 olarak 

hesaplanmıştır. Hangi ifadelerin hangi faktörlere ait olduğu Varimax dik döndürme yöntemi 

uygulanarak tespit edilmiştir.  

Tablo 3. Davranışsal sadakat ölçeğinin faktör analizi sonuçları 
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Faktör: Davranışsal Sadakat  3,11 62,21 ,84 3.14 -,278 -,415 

Bu işletmeye tekrar gelmeyi düşünürüm. ,823       

Bu işletmeyi çevremdekilere tavsiye ederim. ,831       

Bu işletmeye daha sık gelmeyi düşünüyorum. ,871       

Bu işletmeyle ilgili sosyal medyada olumlu paylaşımlar 

yapabilirim. 

,797       

Bu işletmede aldığım hizmet için daha fazla para 

ödeyebilirim. 

,589       

 

4.3.  Korelasyon Analizi 

Araştırma kapsamında elde edilen verilerin normal dağılım gösterip göstermediği genellikle 

Kolmogorov Smirnow ve Shapiro Wilk testi kullanılarak belirlenmeye çalışılmaktadır. Bu 

analizlerin sonuçlarında ifadelere ait anlamlılık düzeyi 0,05'den küçük çıkmıştır. Bu durum verilerin 

normal dağılmadığı anlamına gelmektedir. Fakat çarpıklık (skewness) ve basıklık (kurtosis) 

değerlerinin +1,5 ile -1,5 arasında değer aldığı durumlarda, verilerin normal dağılım gösterdiği 

bilinmektedir (Tabaschnick & Fidel, 2019). Elde edilen verilere ait çarpıklık ve basıklık değerlerine 

bakıldığında (Tablo 2 ve Tablo 3) söz konusu değerlerin bu aralıkta yer aldığı görülmektedir. Bu 

doğrultuda verilerin normal dağılım gösterdiğini ifade etmek mümkündür. Verilerin normal 

dağıldığı tespit edildikten sonra değişkenler arasında bir ilişki olup olmadığını test etmek amacıyla 

Pearson Korelasyon Analizi kullanılmıştır. Araştırmada kullanılan ölçeklerin geçerlilik ve 

güvenilirlikleri belirlendikten sonra, katılımcıların deneyimsel pazarlama uygulamalara ilişkin 

algıları ile davranışsal sadakatleri arasındaki ilişki ortaya konmaya çalışılmıştır. Tablo 4’te 

deneyimsel pazarlama ile davranışsal sadakat arasındaki korelasyonlara ilişkin katsayılar 

gösterilmektedir. Korelasyon analizi için istatistiksel olarak anlamlılık tespit edilen değerlerin 

katsayıları değişkenler arasındaki ilişkinin şiddetini göstermektedir. Söz konusu katsayının -1 ve +1 

arasında olması gerekmektedir (Ho, 2018: 148). Katsayıların ilişkinin şiddetini göstermesi sebebiyle 

hangi kat sayının nasıl bir ilişki düzeyine sahip olduğunun bilinmesi önemlidir. 0.00–0.10 arası 

ihmal edilebilir korelasyon, 0.10-0.39 arası zayıf korelasyon, 0,40-0,69 arası orta düzeyde 
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korelasyon, 0,70-0,89 güçlü korelasyon ve 0.90–1.00 arası çok güçlü korelasyon olarak 

açıklanmaktadır (Taylor, 1990:37; Schober & Schwarte, 2018: 1765). 

Tablo 4. Deneyimsel pazarlama uygulamaları ile davranışsal sadakat arasındaki ilişki (korelasyon) 
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Deneyimsel Pazarlama 1       

Algılamak ,852** 1      

Hissetmek ,865** ,687** 1     

Düşünmek ,876** ,657** ,709** 1    

Faaliyette Bulunmak ,807** ,637** ,607** ,637** 1   

İlişkilendirme ,783** ,524** ,577** ,655** ,581** 1  

Davranışsal Sadakat ,751** ,593** ,585** ,679** ,657** ,659** 1 

**Korelasyon 0,01 düzeyinde anlamlıdır. 

Tablo 4 incelendiğinde, deneyimsel pazarlama ana boyutu ve alt faktörleri olan algılamak, 

hissetmek, düşünmek, faaliyette bulunmak ve ilişkilendirme boyutlarının her biri ile davranışsal 

sadakat boyutu arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde pozitif yönlü bir ilişki olduğu görülmektedir. 

Korelasyon katsayıları açısından deneyimsel pazarlama toplamının davranışsal sadakat ile yüksek 

düzeyde ilişkili olduğu ve deneyimsel pazarlama alt boyutlarının tamamının ise davranışsal sadakat 

ile orta düzeyde ilişkili olduğu tespit edilmiştir. Korelasyon analizi ile değişkenler arasındaki 

ilişkinin varlığı ortaya koyulduktan sonra araştırmanın temel sorusu olan deneyimsel pazarlamanın 

davranışsal sadakat üzerine etkisini belirlemek amacıyla regresyon analizi yapılmıştır. 

4.4.  Regresyon Analizi 

Regresyon analizinin bir bağımlı ve birden fazla bağımsız değişken ile yapılması çoklu doğrusal 

regresyon olarak tanımlanmaktadır (Roback & Legler, 2021:8). Araştırma kapsamında da bir 

bağımlı ve birden fazla bağımsız değişken bulunduğu için çoklu doğrusal regresyon uygulanmıştır. 

İlgili regresyon analiz sonuçları Tablo 5'te sunulmuştur. 

Tablo 5. Deneyimsel pazarlama uygulamalarının davranışsal sadakat üzerindeki etkisi (regresyon) 

Bağımsız Değişken Beta t Sig. Tolerance VIF 

 20,054 ,000   

Algılamak ,106 2,127 ,034 ,429 2,329 

Hissetmek ,018 ,343 ,732 ,395 2,533 

Düşünmek ,250 4,638 ,000 ,364 2,748 

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

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

Bağımlı Değişken: Davranışsal Sadakat, R2: ,596;    F: 112,568;    Durbin-Watson: 1,741 

Regresyon analizi çıktılarını yorumlamak için öncelikle değişkenler arasında çoklu doğrusallık 

sorunu olup olmadığına bakılmalıdır. Tablo 5’te yer alan Tolerance ve VIF değerlerine bakarak bu 

durum değerlendirilebilir. Buna göre Tolerance değeri 0,2’den büyükse, aynı zamanda VIF değeri 

de 10’dan küçük ise çoklu doğrusallık sorunundan söz edilemez (Gürbüz & Şahin 2015: 264). 
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Yukarıdaki tabloda yer alan değerler çoklu doğrusallık sorununun olmadığını göstermektedir. Tablo 

5’e göre deneyimsel pazarlama faktörlerinden yalnızca hissetmek (sig: 0,732) alt boyutunun 

davranışsal sadakat üzerinde anlamlı bir etkisi olmadığı görülmektedir. Diğer taraftan algılamak, 

düşünmek, faaliyette bulunmak ve ilişkilendirme alt boyutlarının davranışsal sadakat üzerine 

anlamlı etkiye sahip oldukları tespit edilmiştir. Buna göre algılamak alt boyutu davranışsal sadakati 

%10, düşünmek alt boyutu %25, faaliyette bulunmak alt boyutu % 25 ve İlişkilendirme alt boyutu 

da %27 düzeyinde etkilemektedir. Deneyimsel pazarlama uygulamalarının müşterilerin davranışsal 

sadakatini açıklama oranı (R²: 0, 596) % 59 olarak bulunmuştur. 

5. SONUÇ 

Yiyecek içecek işletmelerinin hizmet ağırlıklı işletmeler olması nedeniyle müşterilerin 

memnuniyetlerini ve işletmeyi tekrar ziyaret etme niyetlerini etkileyen bir çok faktör olabilir. 

Araştırmanın sorunsalını da ortaya koyan bu düşünce ile birlikte bu araştırmada işletmede yaşanana 

deneyimi ifade eden deneyimsel pazarlama boyutlarının müşterilerin davranışsal sadakatlerini 

etkileyip etkilemeyeceğini ortaya koymak bu araştırmanın amacını oluşturmuştur. Çalışma 

kapsamında deneyimsel pazarlama ve davranışsal sadakat kavramları açıklanmış daha sonra 

araştırmada kullanılan yöntemden bahsedilmiş ve toplanan veriler üzerinde yapılan analizlere ilişkin 

bulgular değerlendirilmiştir.  

Araştırma sonuçları genel olarak değerlendirildiğinde yiyecek içecek işletmelerinde geçirilen 

zamanın her aşamasının bir deneyim olarak müşteriler açısından oldukça önemli olduğunu 

belirtmek mümkündür. Müşterilerin işletmelere sadık olabilmeleri için yalnızca lezzetli bir tabak 

yemeğin değil işletmedeki tüm süreçlerde yaşanan deneyimin etkili olduğu söylenebilir.  Çalışma 

sonuçları ile kıyaslanabilecek alan yazında farklı araştırmalar bulunmaktadır. Deneyimsel 

pazarlama ile sadakat arasındaki ilişkiyi farklı sektörler üzerinde araştıran çalışmalarda 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 sonuçların olduğu görülmüştür. Diğer taraftan 

kafe ve restoranlarda da yapılan deneyimsel pazarlama ile da sadakat arasındaki ilişkiyi ölçen 

çalışmalar incelendiğinde farklı sonuçlar ortaya koyan yalnızca bir çalışmaya rastlanmıştır. Buna 

göre Chang (2021:209), yaygın bir içecek işletmesinde yaptığı çalışmada deneyimin marka sadakati 

üzerinde anlamlı bir etkisinin olmadığını ortaya koymuştur. Fakat yiyecek içecek işletmelerinden 

hizmet satın alan müşteriler üzerinde deneyimsel pazarlamanın sadakat ya da bir sadakat göstergesi 

olarak tekrar satın alma niyeti ile ilişkisini ortaya koymayı amaçlayan çalışmalar ile (Chang, 

2021:209; (Yang, 2009:241; Zena & Hadisumarto, 2013:37; Soliha vd., 2021:1327) genellikle 

paralellik gösterdiğini söylemek mümkündür. Bu sonuçlar birçok farklı sektörde olsa dahi 

işletmeden edinilen deneyimin müşterilerin sadakatini önemli ölçüde etkilediği göstermektedir. 

Araştırma kapsamında kullanılan deneyimsel pazarlama ölçeğinin alt boyutları açısından sonuçlar 

değerlendirildiğinde algılamak, düşünmek, faaliyette bulunmak ve ilişkilendirme boyutlarının 

davranışsal sadakat üzerinde etkili olduğu görülmektedir. Indrawati ve Amalia (2020: 31) 

deneyimsel pazarlama boyutlarının müşteri memnuniyeti üzerindeki etkisini değerlendirdiği 

çalışmasında yalnızca ilişkilendirme ve faaliyette bulunma boyutlarının müşteri memnuniyetini 

etkilediğini belirtmektedir.  Diğer taraftan Yuan ve Wu (2008: 404), bu araştırma da herhangi bir 

etkiye sahip olmadığı ortaya koyulan hissetme boyutunun duygusal değer olarak müşteri 

memnuniyetini etkilediğini göstermektedir. Katrine ve Harini ise (2018:17) otel işletmelerinde 

deneyimsel pazarlama uygulamalarının sadakat üzerindeki etkisini araştırdıkları çalışmalarında 

bütün alt boyutların sadakat ile ilişkili olduğunu tespit etmişlerdir. 
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Araştırma sonuçları işletmelerin müşterilerin hizmet satın alma süreci boyunca etkileyici bir 

deneyim yaşamaları konusunda dikkatli olmaları gerektiğini göstermektedir. Fakat araştırma 

kapsamında da kullanılan ölçeğe göre deneyimsel pazarlama unsurları farklı konuları ifade 

etmektedir.  Diğer bir deyişle müşterilerin işletme ile ilk temas kurdukları andan işletmeden 

ayrılana kadar geçen sürenin bir bütün olarak deneyimi oluşturduğunu unutmamak gerekmektedir. 

Bu araştırma sonuçları Van ilinde faaliyet gösteren yiyecek ve içecek işletmelerinden hizmet satın 

alan müşteriler üzerine gerçekleştirildiğinden sonuçların da söz konusu evren ile sınırlı kalacağını 

söylemek mümkündür. Ayrıca araştırmada işletmelerin müşteriler ile yüz yüze anket uygulama 

konusunda izin vermemeleri nedeniyle bazı sınırlılıklar yaşanmıştır. Dolayısıyla araştırmanın farklı 

evrenlerde ya da turizm sektörünün farklı işletmelerinde gerçekleştirilmesi araştırmacılara 

önerilmektedir. 
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ETİK BEYAN FORMU 

Araştırma Desteği Bilgisi: Araştırma desteği alınmamıştır. 

Etik Kurul Onay Durumu 

( )  Etik kurul onayı gerekmektedir. 

Etik Kurul Raporunu Veren Kurum 

Etik kurul raporu karar tarihi:  Karar Sayı No: 

(  )  Etik kurul onayı gerekmemektedir. Nedeni aşağıda belirtilmiştir. 

(X) Veriler 2020 tarihinden önce toplandığından etik kurul izni alınmamıştır.

(  ) Çalışmada kullanılan yöntem etik kurul izni gerektirmemektedir. 

Yazar(lar)ın Katkı Oranı 

1.Yazar: % 70

2.Yazar: % 30

Bilgilendirilmiş Onam Formu: Tüm taraflar kendi rızaları ile çalışmaya dâhil olmuşlardır. 
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