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OZET

RESTORAN ISLETMELERINDE DENEYIM ALANI BILESENLERININ
MUSTERILERIN CEVRIM iCi MARKA TOPLULUKLARINA KATILIMINDAKI ETKiSi

Ozlem YAY
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Temmuz, 2021 (130 sayfa)

Bu c¢alismanin temel amaci restoran isletmelerinde deneyim alani bilegenlerinin
miisterilerin bu restoranlarin sosyal medya platformlarindaki marka topluluklarma katilimi
iizerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Bunun yani sira restoran miisterilerinin deneyim alani
bilesenlerinin ve bu restoranlarin internet marka sayfalarima katilim (yorum, video,
fotograf vb.) nedenlerinin belirlenmesi amacglanmaktadir. Diger taraftan katilimcilarin
profiline gore deneyim alani bilesenleri ve ¢evirim i¢i marka topluluklarina katilimina
yonelik goriislerinde anlamli bir farklilik olup olmadigi ¢alisma kapsaminda incelenmistir.
Aragtirmada nicel arastirma yoOnteminden yararlanilmistir. Calismanin evrenini, alakart
restoranlarda deneyimi bulunan ve daha sonra restoran deneyimini sosyal medya platformlari
araciligiyla restoranlarin internet sayfalarinda paylasan kisiler olusturmaktadir. Calismada
amacli orneklem yontemlerden Olgiit ornekleme ve kartopu oOrnekleme yontemleri
kullanilmistir. Calisma konusunun sosyal medya platformlariyla ilgili olmas1 ve COVID-
19 Pandemisi nedeniyle veriler ¢evrim igi anket yontemiyle toplanmistir. Pilot ¢alismada
gecerlik ve giivenilirlikleri analiz edildikten sonra 22.12.2020 - 08.03.2021 tarihleri arasinda
toplamda 423 ¢evrim igi anket toplanmustir. Elde edilen verilere faktor analizi, korelasyon,
coklu regresyon analizi ve farklilik testleri uygulanmistir. Restoran isletmelerinde deneyim
alan1 bilesenleri; duyusal, fonksiyonel, dogal, kiiltiirel ve agirlama kiiltiirii bileseni olmak iizere
bes boyuttan olugsmaktadir. Ayni sekilde miisteri katiliminin boyutlar1 i¢in de heyecan,
etkilesim, kimlik, bilgi, memnuniyet ve tavsiyeden olusan bes boyut elde edilmistir. Farklilik
analizinde elde edilen sonuglara gore cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik restorana gitme siklig1
ve restoran ¢esitlerine gore deneyim alami bilesenlerinde anlamli bir farklilik oldugu

saptanmistir. Cinsiyet, yas ve egitim durumuna goére miisteri katilimi boyutlarinda anlaml bir



farklilik oldugu bulunmustur. Elde edilen sonuglara gére deneyim alani bilesenleri ile miisteri
katilimi1 arasinda iligki oldugu belirlenmistir. Fonksiyonel, dogal, kiiltiirel ve agirlama kiiltiiri
bilesenlerinin misteri katilimi tizerinde anlamli ve olumlu etkiye sahipken duyusal bilesenin
anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Miisteri katilimi1 iizerinde en ¢ok agirlama kiiltiirii bileseni

etkili iken dogal bilesenin ise en az etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Anahtar Sozciikler: Deneyim alani, Miisteri katilimi, Sosyal medya, Cevrim i¢i marka

toplulugu, Restoran isletmeleri



ABSTRACT

THE IMPACT OF EXPERIENSCAPE COMPONENTS ON CUSTOMERS
ENGAGEMENT IN ONLINE BRAND COMMUNITIES IN RESTAURANT BUSINESSES

Ozlem YAY
Department of Tourism Management
Graduate School of Alanya Alaaddin Keykubat University
July, 2021 (130 pages)

The main purpose of this study is to reveal the effects of experienscape components in
restaurant businesses on customers engagement in the brand communities of these restaurants
on social media platforms. In addition, it is aimed to determine the components of the
experienscape of restaurant customers and the reasons for engagement in the internet brand
pages of these restaurants (comments, videos, photos etc.). On the other hand, it was
examined within the scope of the study whether there is a significant difference in views
on experienscape components and customer engagement in online brand communities
according to participants' profile. The quantitative research method was used in the research.
The population of the study consists of people who have experience in a la carte restaurants and
then share their restaurant experience on the internet pages of restaurants through social media
platforms. Criterion sampling and snowball sampling methods, which are among the purposeful
sampling methods, were used in the study. Due to the fact that the subject of the study is related
to social media platforms and the COVID-19 Pandemic, the data were collected by online
survey method. After analyzing the validity and reliability of the pilot study, a total of 423
online questionnaires were collected between the dates of 22.12.2020 and 08.03.2021. Factor
analysis, correlation, multiple regression analysis and difference tests were applied to the
obtained data. Components of the experienscape in restaurant businesses consists of five
dimensions: sensory, functional, natural, cultural and hospitality culture. Likewise, for the
dimensions of customer engagement are obtained from five dimensions consisting of
enthusiasm, interaction, identification, information, satisfaction and a recommendation.
According to the results obtained in the difference tests, it has been determined that there is a

significant difference in the experienscape components according to gender, age, education

Vi



level, monthly frequency of going to restaurants and restaurant types. It has been found that
there is a significant difference in customer engagement dimensions according to gender, age
and education level. According to the results obtained, it has been determined that there is a
relationship between experienscape components and customer engagement. While the
functional, natural, cultural and hospitality culture components have a significant and positive
effect on customer engagement, the sensory component has no significant effect. It was
concluded that while the hospitality culture component was the most effective on customer

engagement, the natural component had the least effect.

Keywords: Experienscape, Customer engagement, Social media, Online brand community,

Restaurant business
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GIRIS

Bireylerin yasadigi deneyimler turizm sektoriinde olduk¢a 6nemlidir. Bu deneyimler
ayni zamanda diger insanlara referans olmaktadir. Bireyler hizmet dncesinde, esnasinda ve
sonrasinda deneyimlerini bir biitiin olarak degerlendirmektedir. Turizmde bireyler deneyim
kazanmak i¢in hizmetin iiretildigi yere gitmektedir. Aslinda yemek yeme deneyimi kisiseldir
ve bu nedenle tiiketicilerin fizyolojik ve psikolojik yapisi, tarihi, etik tutumu, mevcut ruh hali
ve aclik derecesinden etkilenmektedir. Bireylerin yemek yeme deneyiminde, beden ve akil aktif
rol oynamaktadir. Diger bir ifadeyle insan viicudu yiyecegin tadina bakar, koklar, goriir, duyar,
hisseder ve sindirir. Akil ise duygular1 ve hatiralar1 bilingli ve bilingsiz bir sekilde aktif hale
getirerek bireyi yemege hazirlamaktadir (Jacobsen, 2008: 17-18). Turizm sektoriinde yer alan
restoran isletmelerinde ¢ok gesitli yonleri olan yemek yeme deneyimini olusturan unsurlarinin
tespit edilmesi 6nem arz etmektedir.

Yemek deneyimi, turistlere evlerinin disinda yeni ortamlarda yiyecek sunarak, toplam
turist deneyimini sekillendirmede vazgegilmez bir rol oynamaktadir (Quan & Wang, 2004:
302). Restoran deneyimleri, glinliik evlerden kagis ve anlamli bir beraberlik duygusu yaratarak,
o0grenme ve aktarma yoluyla aile ve bireysel kimligi gelistirmektedir. Restoranlar miisteriler
icin genellikle rahatlama ve keyifli bir ortam1 sunmanin yani sira giizel anilar yaganmasini ve
bir paylasim duygusu olusturulmasini saglamaktadir. Ornegin, restoran deneyimleri, birlikte
seyahat eden arkadas veya aile gruplari i¢in kimligin giiclendirilmesine katki saglayabilir yani
sosyal statiiniin de bir ifadesi olabilir (Matson-Barkat & Robert-Demontrond, 2018: 573).
Ozdemir (2010: 229)’e gore disarida yemek yemek fizyolojik ihtiyaci karsilamanin yani sira
iyilesmek, mutlu olmak, sosyal etkilesim saglamak, statii ve prestij, zaman tasarrufu gibi
sebeplerle de gerceklestirilebilmektedir.

Literatiirde restoran deneyimlerine iliskin yapilan c¢alismalarda hizmet alani
(servicescape) kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Kotler (1973), Parasuraman, Zeithaml ve Berry
(1988) ve Bitner (1992)’in ¢alismalarinda ilk olarak duyusal ve fonksiyonel bilesenlere yer
verildigi goriilmektedir. Zamanla hizmet alan1 kavraminin hizmet isletmelerinde yasanan
deneyimi agiklamada yetersiz kalmasiyla aragtirmacilar bu kavrami gelistirmeye ve yeni
boyutlar ekleyerek zenginlestirmeye ¢alismiglardir. Son gelinen noktada literatiirde deneyim
alan1 (experienscape) kavramina yer verilmektedir. Deneyim alani kavrami birgok disiplini

kapsamaktadir. Bunlar; pazarlama, insan kaynaklar1 yonetimi, orgiitsel davranig, psikoloji,



sosyal psikoloji, iletisim, mimarlik, ¢evre tasarimi1 ve diger ilgili alanlardaki goriis ve teorilerle
birlestirerek ¢ok disiplinli bir yaklasim igerisinde ele alinmaktadir. Paydas temelli bir kavram
olarak Onerilen deneyim alani kavrami duyusal, fonksiyonel, sosyal, dogal ve kiiltiirel
unsurlarin yaninda orgiitiin agirlama (misafirperverlik) kiiltiiriinii de kapsamaktadir (Pizam &
Tasci, 2019: 25-26). Kapsam1 genisletilmis sekilde 6nerilen deneyim alan1 kavraminin restoran
isletmeleri acisindan misteri deneyiminin Olgiilmesinde Onemli katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Diger bir deyisle restoranda yemeklerin lezzetli olmasi, sandalyelerin rahat
olmasi, aydinlatmanin yeterli olmasi, masalarin temiz olmasi miisterileri memnun etme
konusunda tam olarak yeterli olmamaktadir. Bu nedenle restoranda yemek deneyiminde g6z
ardi edilen diger unsurlarinda belirlenmesinin hem gastronomi ve pazarlama alanina hem de
restoran isletmelerine katki saglayacagi dngoriilmektedir.

Giliniimlizde sosyal medya platformlarinin yayginlagsmasiyla tiiketicilerle etkilesim
halinde bulunmak isteyen isletmeler sanal marka topluluklari olusturmaktadir. Olusturulan
sanal marka topluluklar1 sayesinde hem isletmeler hem de tiiketiciler yarar saglamaktadir.
Marka topluluklariyla tiiketiciler sosyal bir kimlik kazanirken, isletmeler ise marka kullanim
tercihini ve marka bagliligin1 artirmay1 hedeflemektedir. Markanin daha ¢ok tercih edilmesi,
markaya karst baglhiligin artmasina, yasanilan deneyimlere iligkin yorum yapilmasina ve
markaya iliskin farkindalik yaratilmasina zemin hazirlamaktadir. Boylece bir markayi tercih
eden tiiketicilerin aklinda marka degeri olusturulmaktadir (Buran & Kogak, 2019: 297).

Son yillarda teknoloji kullanimi giderek artmis ve hayatimizin 6nmeli bir pargasi haline
gelmistir. Binbasioglu ve Tiirk (2018: 233-234)’e gore genglerin %80’inin haftada 30 saate
kadar sosyal medya platformlarinda zaman harcadigi belirlenmistir. Bireyler hem dis
cevresindeki kisileri hem de isletmeleri sosyal medya platformlar1 araciligiyla yakindan takip
etmektedir. Bu platformlar araciligiyla deneyimlerini birbirleriyle paylasmakta ve etkilesimde
bulunmaktadir. insanlarin ¢evrim ici marka topluluklarina katilmasinda sosyal statii gelistirme,
sosyal etkilesim saglama, hizmetle ilgili daha fazla sey 6grenmek ve eglenmek gibi farkl
nedenler ve motivasyonlar etkili olmaktadir (Baldus, Voorhees & Calantone 2015: 983). Sosyal
medya platformlarinda bireylerin iletisim sekillerinin degismesi ve daha fazla zaman gegirmesi
nedeniyle hem isletme yoneticileri hem de arastirmacilar agisindan bu platformlarin dogru ve
etkin bir sekilde yonetilmesi konusu olduk¢a 6nem kazanmaktadir (So, King & Sparks, 2015:

18). Isletmelerin rekabet edebilmek ve pazar paymni artirabilmek icin sosyal medya



platformlarint iyi yOnetmesi ve miisterilerin marka topluluklarma katilimini saglamasi
gerekmektedir.

Bu ¢alismada restoran isletmelerinde deneyim alani bilesenlerinin miisterilerin bu
restoranlarin sosyal medya platformlarindaki marka topluluklarina katilimini ve paylasimlarini
nasil etkiledigi belirlenmeye ¢alisiimistir. Bu baglamda deneyim alani ve miisteri katiliminin
boyutlar1 arastirildigi gibi, elde edilen bu boyutlarin aralarindaki iliski ve etki diizeyleri de
incelenmistir. Calisma kapsaminda ayrica katilimcilarin profiline gore restoran deneyim alani
bilesenleri ve ¢evirim i¢i marka topluluklarina katilimina yonelik goriisleri arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadig1 aragtirilmistir. Genel olarak hizmet isletmelerinde ve 6zelde ise restoran
isletmeleri baglaminda bu iki degisken arasindaki iliskileri ele alan ampirik ¢alismalarin son
derece smirli oldugu goriildiigiinden, elde edilen bulgularin alanyazina katki saglayacagi

ongoriilmektedir.



BIiRINCi BOLUM

DENEYIM ALANI

Yiyecek icecek isletmelerinde yemek yeme deneyimleri olduk¢a Onemlidir.
Miisterilerin yemek yeme deneyimleri dncesinde, esnasinda ve sonrasinda onem verdigi
unsurlarin bilinmesi ve buna yonelik yiyecek igecek isletmelerinde diizenlemelerin yapilmasi,
yasanilan deneyimleri olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bu noktada restoran
yoneticilerine yol gostermesi ve miisterilere daha iyi bir deneyim alani sunulabilmesi igin

restoran deneyimindeki bilesenlerin incelenmesi daha iyi bir hizmet i¢in kilit rol oynamaktadir.

1.1.  Deneyim ve Miisteri Deneyimi Kavramlari

Deneyimler biiytik dlgiide kisisel, 6znel olarak algilanan, soyut, ¢cok kisa siiren ve siirekli
olarak devam eden ozellikler tasimaktadir. Deneyimler; magaza, miize, alisveris merkezi,
cekicilikler, parklar gibi bir¢ok Ozel alanlarda gergeklesmektedir (O’Dell, 2005: 15-16).
Rizaoglu (2012: 177)’na gore deneyim “insanin dolaysiz algilar1 ve etkinlikleriyle kazandigi
bilgi, beceri ve tutumlardir” seklinde ifade edilmektedir. Deneyim, bireylerin giinliik hayatinda
edindiklerini hafizasinda saklamasi ve ihtiyaci oldugunda bu verileri hatirlayip kullanmasidir.
Bireylerin yasadiklar1 deneyimler, bireyin {izerinde olumlu veya olumsuz etkiler yaratmaktadir.
Bireyler edindigi bu verileri daha sonra karsilasti§i olay ya da durumlarda referans olarak
yararlanmaktadir. Yani bireyin gecmiste yasadiklari, geleceginde yasayacagi olaylarda kolaylik
saglamaktadir.

Yasanan deneyimlerde, potansiyel olarak paydaglar arasinda etkilesimler
bulunmaktadir. Cevresel karsilasmalar; mekansal, dogal, tarihi ve sosyal boyutlara sahiptir.
Cevresel karsilagsmalar birden fazla paydas ve birden fazla miisteriyi kapsadigi i¢in yapilan
karsilagsmalar ¢ok yonliidiir (Clarke & Schmidt, 1995: 161).

Miisteri deneyimi kavrami miisteri odakli bir bakis agisin1 gerektirmektedir. Miisteri
deneyiminin bilesenleri; iirlin kalitesi, her servis kanalinda hizmet, fiyat, ortam ve marka imaji
olarak belirlenmistir. Deneyim bilesenleri, miisterilerin dncelikle tutumsal baghiligin1 ve daha
sonra tekrar satin alma davranisini etkilemektedir (Wilburn, 2007: 19). Miisteri deneyimine
iligkin Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros ve Schlesinger (2009: 32) tarafindan
kavramsal bir model olusturulmustur. Bu model miisteri deneyiminin bilesenlerini belirlemeyi

amaclamaktadir. Modele gore miisteri deneyimi; sosyal ¢evre, hizmet araytizii, atmosfer, {iriin



cesitliligi, fiyat, marka ve miisterinin diger deneyimlerini igermektedir. Ayrica miisteri
deneyiminde miisteri ve durumsal faktorlerde araci olarak rol oynamaktadir. Sonug olarak
miisteri deneyimi, misterilerin bilissel, duygusal, sosyal ve fiziksel cevaplarini igermektedir.
Miisteri deneyimi; arama, satin alma, tiiketim ve satis sonras1 agsamalar1 da dahil ederek toplam
deneyimi olusturmaktadir. Miisteri deneyimine iliskin bilesenlerin yani sira deneyimin bir siire¢
oldugunu belirten ¢aligmalar da bulunmaktadir. Bu baglamda miisteri deneyimi ilk olarak
miisterilerin deger, istek ve ihtiyaclari, pazarlama stratejisi, miisteri deneyimi asamasi, toplam
misteri deneyimi ve son olarak miisteri davranis1 degisimi gibi siirecleri igermektedir

(Nasution, Sembada, Miliani, Resti & Prawono, 2014: 260).

1.2. Alan Kavram

Alan (scape) ekinin sozliik anlami; genellikle bir resimde temsil edilen ve bir yerin genis
bir pencereden incelenmesini saglayan isimleri olusturmak igin kullanilir. Bu kelime, kirsal
veya uzak bir alanin resmini ifade eden, manzara (landscape) kelimesinin genisletilmesiyle
ortaya c¢ikmustir. 17. yiizyllda Hollanda topraklarindan Ingilizce’ye gegmistir. Bu kelime
Ingilizce’de son ek olarak kullanilmakta ve birlestigi kelimeyi isim haline getirmektedir
(English Language Learners, 2019).

Gold (2002: 79-89) galismasinda alan (scape) kavramiyla ilgili tiiretilen kelimeleri
arastirmistir. Alan kavrami, diinyada bir¢ok dilde farkli anlamda kullanilan yeni bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Daha fazla yeni kelimelerin olusumunda son ek olarak karsimiza
cikmaktadir. Arastirmacilar arasinda alan kavraminin kullaniminda ve yorumlamalarinda
birtakim farkliliklar oldugu goriilmektedir. Cilinkii alan kavramiyla ilgili gelistirilen kelimelerin
bir¢ogu kendine 6zgii olarak gelistirilmistir. Turizm alaninda ise bu kavramdan oldukga sinirli
sekilde faydalanilmistir (Fagence, 2014: 280-281).

1.3. Turizmde Deneyim ve Alan Kavramn iliskisi

Deneyim ile ilgili konular turizm literatiiriinde yeterince arastirilmamistir (Mody, Suess
& Lehto, 2017: 2394). Benzer sekilde arastirmacilar arasinda alan ekinin kullanimina iliskin
kafa karigikhigmin olmasi, turizm arastirmalarinda yararli ve tutarli bir metodolojinin
olusturulmasina engel olabilmektedir. Bu nedenle alan ekli olan kavramlarin turizm
aragtirmalarinda kullanilmasinin turizm alanina katki saglayacagi diislinilmektedir. Fakat
heniiz alan ekli kavramlara nasil yaklasilacagi ve kullanilacagi konusunda bir fikir birligi

olmadig1 goriilmektedir (Fagence, 2014: 280-281).
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Turizm, diinyanin en 6nemli sektorlerden biridir. Bazi iilkelerde, turizm sektdriiniin
performansinin tilkelerin ekonomi ve kalkinmasi iizerinde etkisi bulunmaktadir. Bu nedenle,
hiikiimetler ve turizm yoneticileri olabildigince fazla turist ¢ekmeye c¢alismaktadir. Birgok
poptiler destinasyon oldugu i¢in gidilecek destinasyonlarin se¢imi turistleri zorlamaktadir
(Huang, 2013).

Deneyimler biiyiikk 6l¢iide motivasyonlar ile iligkilidir (McLeay, Lichy & Major,
2019: 417). Turistin tatile ¢ikarken giinliik hayatindan uzaklagsmak veya giinliik ¢cevresinden
farkli yerlere gitmek istemesi temel motivasyonunu olusturmaktadir. Turist i¢in iyi bir tatil
anlayis1 giinliik hayatindaki rutinlerin disarisina ¢ikmasini igcermektedir. Giinliik hayat: ile tatil
cevresi arasinda psikolojik ve fiziksel uzakligin olmasi bireylere evden uzaklagsma duygusunu
uyandirmaktadir (Frochot & Batat, 2013: 99).

Turist deneyiminde turizmin psikolojik temelleri; ideal diinyay1 hayal etme, giinliik
hayattan kagma, siirekli kagma istegi, seyahatlere iligkin yiiksek beklenti ve hayal kirikligina
sahip olunmasi, beklenilmeyen ya da ani gerceklesen olaylar, kendinden farkli bir yasam ve
dontistim, diinyanin ve bireyin kendi hayatindaki sirlarini kesfetme, bireyin kendini tanimasi ve
anlamasi i¢in otantik bir kimlik aramasi, seyahat ve yasam hakkinda sagma ve trajik duygulara
sahip olma, bilingli olarak kagmak i¢in unutmak, diinya ¢evresini anlama ve kavrama olarak
belirlenmistir (Comic & Kalmic, 2015: 56-62).

Turist deneyimleri, giinliik hayatin basit bir pargas1 olmaktan ziyade, fiziksel olarak
turistleri etkilemektedir (O'Dell, 2007: 41). Turist bir destinasyonu ziyaret ettiginde fiziksel
cevre, Uriinler ve hediyelik esyalardan, personel ve diger miisteriler, hikaye veya temalardan
etkilenmektedir. Turistler ¢cevresindeki gorsel sinyalleri, renkleri, sesleri, eserleri algilamakta,
personel ve diger turistlerle etkilesime girmektedir. Ayrica, organizasyon ya da destinasyonla
ilgili bir tema ya da hikaye (gergek ya da kurgusal) sunulmasi da turistlerin daha anlamli bir
deneyim yasamasini saglamaktadir. Temalar ve hikayeler temel degerlerin daha anlasilir ve
akilda kalic1 olmasin1 saglamaktadir. Hikayelerin s6zlii ve gorsel bir metafor haline getirilerek
anlatilmas, turistler i¢in olumlu bir deneyim olarak kabul edilmekte ve toplam deneyime katki
saglamaktadir (Mossberg, 2007: 70-71). Kisisel (yas, egitim, motivasyon), ¢evresel (reklam)
ve interaktif (bilgi arama) faktorler turist deneyimini etkilemektedir. Kisisel faktorler, sabit ve
deneyim olusturmayr uzun siireli etkileyen faktorlerdir. Cevresel faktorler ise, deneyim

olusturmada sadece uzun vadeli ve gizli bir etki olusturmaz, ayn1 zamanda kisa vadede de



etkileyebilir. Interaktif faktorlerden ise deneyim yaratmada bir diirti seklinde
yararlanilabilmektedir (Prebensen, Chen & Uysal, 2018b: 17).

Turizm deneyimi genellikle asamalara ayrilmaktadir. Bireyin turistik deneyimi; seyahat
oncesi, seyahat esnasinda ve seyahat sonrasinda edindigi deneyimlerin toplamindan
olusmaktadir. Bu toplam deneyim bireyin turizm bilincini olusturmakta ve davranislarini
etkilemektedir. Seyahatten once (beklentiler, karar verme, motivasyon ve amag), deneyim
esnasinda (dikkat, akis, hizli ve yavas diisiinme) ve deneyim sonrasi (deger veya memnuniyet)
olmak {izere ii¢ asamadan olusmaktadir (Rizaoglu, 2012: 178; Scott & Le, 2017: 43).

Prebensen, Woo ve Uysal (2014: 910-923) calismasinda seyahat deneyiminin
onctillerini ve sonuclarini incelemektedir. Algilanan degere iliskin Onerilen modelde; turist
motivasyonu, ilgi ve bilgi gibi unsurlar 6nciilleri olustururken; tavsiye, tekrar satin alma ya da
memnuniyet ve gelecek niyeti ise sonuglar1 olusturmaktadir. Seyahat deneyiminin algilanan
degerini motivasyon, ilgi ve turist bilgisi gibi Onciillerin etkiledigi ve bunun yaninda
memnuniyet ve sadakat gibi davranislarin da sonuclar etkiledigi belirlenmistir. Sonug olarak
hizmet saglayicilarinin miisterilerin deger algilamasini artirabilmek amaciyla deger yaratmaya
misterileri dahil etmesi, dogru miisterileri motive etmesi ve bilgi ve becerilerini kullanmasi
gerekmektedir. Bu durum olumlu agizdan agiza reklami ve tekrar ziyaret etme niyetini yaymak
icin gelecek niyeti, baglilik ve hissedilen memnuniyet seviyelerinin gelistirilmesini
saglayacaktir.

Turizm alaninda deneyim ve alan kavramlarini birlikte inceleyen calismalar
bulunmaktadir. Uluslararas1 alanyazinda, “Manzara (Landscape)” (Daugstad, 2008), “Tatil
Alant (Vacationscape)” (Gunn, 1988), “Miras Alani (Heritagescape)” (Garden, 2006),
“Hizmet Alanm (Servicescape)” (Helkkula, 2011), “Yiyecek Alani (Foodscape)” (Gold, 2002;
Mikkelsen, 2011; Widyanta, 2019), “Yemek Alani (Dinescape)”(Ryu, 2005; Ryu & Jang,
2008), “Duyusal Alanlar (Sensescape, Soundscape, Smellscape, Tastescape, Visualscape,
Touchscape)” (Agapito, 2013; Agapito, Valle & Mendes, 2014) ve “Deneyim Alam
(Experienscape)” (O’Dell, 2005) olarak ele alinmistir. Boylece turizmin farkli alanlarinda alan
son eki ile birleserek deneyim ve alani iceren yeni kavramlar olusturulmustur.

Deneyim kavramina iligkin literatlir taramalar1 da bulunmaktadir. Bu baglamda
Helkkula (2011: 382) hizmet deneyimi kavramina iligkin literatiir taramasi sunmaktadir.
Hizmet deneyimi kavramini; fenomenolojik 6zellikler, siire¢ ve sonug temelli 6zellikler olarak

iice ayirmaktadir. Bir diger ¢calismada Campos, Mendes, Valle & Scott (2018: 393-394) turizm



alaninda miisteri deneyimine iliskin yapilan ¢aligmalarla ilgili literatiirii taramiglardir. Caligma
kapsaminda bu alandaki gelismeler, tanimlamalar, temalar incelenmis ve gelecekteki
arastirmalar i¢in Oneriler sunulmustur. Destinasyonlardaki turizm deneyimlerinin duygusal,
biligsel, fiziksel ve sosyal acidan farkli boyutlar1 bulunmaktadir.

Yiyecek hizmetleri baglaminda ele alindiginda yiyecek alani, bireylerin giinliik yagam
cevrelerindeki yiyecek ve yemeklerle ilgili bulustugu karmasik ortamlari, ¢evre ile etkilesimde
bulundugu yiyecek etkilesimlerini anlamak ve analiz etmek i¢in kullanilmaktadir. Yiyecek
alan1 kavrami, c¢evreyle, diger bireylerle, yiyecek ve yemeklerin yani sira yiyeceklerle ilgili
stratejiler, fikirler, politikalar ve anlamlarla ilgilenmektedir. Yiyecek alanlari, gida se¢imi, gida
davranig1 ve tiiketici ¢alismalar1 gibi konularda katki saglamaktadir. Yiyecek alanlari, disarida
yemek yemeyi (kurumlar, anaokullari, isyerleri ve okullar) anlamay1 saglamaktadir. Yiyecek
alanlari, misterilerin /misafirlerin yiyeceklerle ilgili konularda (saglikla ilgili mesajlar1 da
kapsayan) karsilastiklar fiziksel, orgiitsel ve sosyo-kiiltiirel alanlardir (Mikkelsen, 2011:213).
Yiyecek alaninin boyutlari; somut ve soyut ¢evre, sosyal etkilesimler, gida kalitesi, fiyat ve
uyusmazliktan olusmaktadir (Widyanta, 2019: 48).

Literatiirde turizmin farkli alanlarinda ve farkli paydaslariyla yapilmis deneyime iliskin
caligmalar da bulunmaktadir. Kurvaziyer turizm, kis turizmi, kirsal turizm, ulusal parklar,
konaklama isletmeleri ve tur operatorlerine iliskin yapilan ¢alismalar bulunmaktadir (Atay &
Ceti, 2018; Chui, Rahim, Hassan, Musa, Yusof & Hashim, 2010; Cetin & Walls, 2016;
Kastenholz, Carneiro, Marques & Lima, 2012; Kastenholz, 2013; Kastenholz, Carneiro,
Marques & Loureiro, 2018; McLeay vd., 2019; Oral & Celik, 2013; Risitano, Romano,
Sorrentino & Quintano, 2017). Atay ve Ceti (2018: 569) Prag’daki temali konaklama
isletmelerindeki tatil deneyimlerine iliskin booking.com sitesinde yer alan miisteri yorumlarini
incelemislerdir. Caligmada deneyimlerin hatirlanabilir olmasi i¢in hikaye veya hediyelik esya
gibi unsurlarla somutlastirilmas1 gerektigi vurgulanmaktadir. Miisteri yorumlar1 analiz
edildiginde tatil deneyimini somutlagtiracak bilesenlerin kullanilmadigi belirlenmistir. Bir
diger ¢aligmada Cetin ve Walls (2016: 417) liiks otel miisterileri ve otel yoneticilerinin bakis
acilarindan elde edilen deneyimleri nitel aragtirma yaklasimiyla incelemektedir. Calismada liiks
otel miisterileri ve otel yoneticilerinin elde ettigi deneyimleri etkileyebilecek temel 6zellikler
tanimlanmaktadir. Liiks otel miisteri deneyimi iki boyuttan olugmaktadir. Birinci boyut fiziksel
cevre; ambiyans, mekan / iglev / olanaklar, tasarim ve isaret / sembol / eserler gibi alt

boyutlardan olusmaktadir. Ikinci boyutta ise sosyal etkilesim; personel ile etkilesim



(profesyonellik, dikkat / kisisellestirme ve tutum) ve diger misafirler ile etkilesim yer
almaktadir. Miisterilerin cogunun, calisanlarla olan sosyal etkilesimlere fiziksel ¢evreden daha
fazla 6nem verdigi tespit edilmistir.

Tur operatorlerine yonelik yapilan bir calismada, tur operatorlerinin turistlere sundugu
tiriinleri tespit edilmesi ve tatmin tizerinde etkisi olup olmadiginin belirlenmesi amaglanmustir.
Tur operatoriiniin sundugu tiim turizm Urilinii bilesenlerinin tatmin {izerinde olumlu etkisinin
oldugu goriilmektedir. Turistik {iriin olarak hediyelik esya isletmesi, miize, otel, tur otobiisii
estetik deneyimi gibi boyutlar belirlenmistir (Oral & Celik, 2013: 181).

Kruvaziyer turizmi baglaminda ¢evresel faktorlerin turizm deneyimini nasil
etkilediginin belirlenmesine yonelik bir arastirmada algilanan hizmet alani, kurvaziyer seyahat
deneyimi ve son olarak satin alma davranisi arasindaki iliski ele alinmistir. Algilanan hizmet
alani; ambiyans faktorlerini (sesler, temizlik, aydinlatma, miizik, sicaklik), tasarim ve
islevsellik faktorlerini (dekor, renkler, diizen, boyut, eglence mimarisi, oturma konforu) ve
sosyal faktorleri (kalabalik, takim arkadasligi) kapsamaktadir. Kruvaziyer seyahat deneyiminin
boyutlarinin ise duygusal deneyim (algilama, hissetme), bilissel deneyim (diisiinme) ve
davranigsal deneyimden (hareket etme) olustugu belirlenmistir. Kruvaziyer seyahat deneyimi
son olarak tavsiye etme ve geri donme niyeti ile sonuglanmaktadir (Risitano vd., 2017: 304-
306).

Kastenholz (2013: 386-388)’a gore, denecyim duygusal, duyusal ve sembolik agidan
zengin bir olgudur. Gorsel izlenimler hem bilissel hem de duyusal deneyimlere yon
vermektedir. Bilissel unsurlar ayni zamanda tarihsel ve kiiltiirel boyutu da yansitmaktadir.
Bireylerin merakina ve 6grenmeye tesvik ettigi i¢in bilissel deneyimler oldukg¢a 6nemlidir. Bir
diger calismada kirsal turizm deneyiminin sosyal, duygusal ve sembolik boyutlar1 oldugu tespit
edilmistir. Ayrica kirsal turizm deneyimi turist memnuniyetinin énemli bir belirleyicisidir
(Kastenholz vd., 2012: 207). Bir baska calismada kirsal turizm deneyimi, uyarilma, hafiza ve
memnuniyet arasindaki iligski incelenmistir. Kirsal turizm deneyiminin eglence, egitim, estetik,
kagis gibi boyutlar1 oldugu belirlenmistir. Kirsal turizm deneyiminde egitim ve estetik kirsal
turistlerin uyarilmasint olumlu yonde etkilerken, kagis ve estetik ise deneyimlerin
hatirlanabilirligini saglamaktadir (Kastenholz vd., 2018: 189-193). McLeay ve digerlerinin
(2019: 417) dag evinde gerceklestirdigi ¢aligmasinda kayak deneyiminin ise dort ana boyutta
incelendigi vurgulanmaktadir. Bunlar; sosyallesme, her sey dahil dag evleri, aktif hedonistik

kayak ve konum/yer olarak belirlenmistir.



Chui ve digerleri (2010: 29-30) calismasinda, Malezya’daki ulusal parklarin hizmet
alanindaki 6nemi ve ziyaret¢gi memnuniyetini nitel arastirma yaklasimiyla incelemislerdir.
Ulusal park ziyaretcilerinden 265 kisiyle yiliz yiize goriigiilmiistiir. Ulusal parktaki turist
deneyimleri, hedonistik kendini ifade etme, turistik aktiviteler, manzara turlar1 ve doga
maceras1 deneyimleri olarak dort farkli kategoride toplanmistir. Ziyaretcilerin gerceklestirdigi
bir¢ok turist deneyimleri deneyim alanlarini olusturmaktadir. Ziyaretgiler icin sirasiyla yerel
halkin giileryiizliligi, dogal manzara kalitesi, manzara ve gevre, yerel ulasimin kolayligi ve
erisimi, parkta temizlik ve hijyen en 6nemli faktorler olarak belirlenmistir. Tuvaletler, isaretler
ve turist bilgilendirme merkezlerindeki hizmetler yeterli bulunmamistir. Buna benzer kotii
hizmet deneyimleri, turistlerin destinasyon se¢imi lizerinde olumsuz bir etkiye sahip
olabilmektedir. Sonug olarak ulusal parkta turistler deneyim arama &zelliklerine gore kisilik
merkezli, etkinlik merkezli, alan merkezli ve c¢evre merkezli olarak dort temada
siiflandirilmistir. Deneyimsel olarak destinasyon arayan, etkinlik merkezli ve kisilik merkezli
ziyaretgiler, tek basina yapabildigi ve zenginlestirilmis anlara odaklanmaktadir. Alan merkezli
ve ¢evre merkezli ziyaretciler ise manzaraya, ilgi ¢ekici yerleri gezmeye ve aktivite ve insanlara

daha az ihtiya¢c duymaktadir.

14. Hizmet Alam (Servicescape) Kavram

Hizmet alan1 (servicescape) kavrami atmosfer, fiziksel ¢evre olarak 1900’1 yillardan
bu yana arastirmacilar tarafindan farkli sekilde isimlendirilmektedir. Bu kavram farkli
sekillerde ifade edildigi gibi farkli sektorlerde de kullanilmaktadir. 1900°li yillardan bu yana
Ozellikle hizmet sektorii icerisindeki restoran isletmelerinde bu kavrama iliskin c¢alismalara
agirlik verilmistir (Akkus, 2019; Ariffin, Bibon & Abdullah, 2012; Ha & Jang, 2010; Harris &
Ezeh, 2008; Heung & Gu, 2012; Jalil, Fikry & Zainuddin, 2016; Jang, Liu & Namkung, 2011,
Karaca & Koroglu, 2018; Kim & Moon, 2009; Lee, Wang & Cai, 2015; Liu, 2008; Liu & Jang,
2009; Newman, 2007; Omar, Ariffin & Ahmad, 2015; Ozdemir-Giizel & Dincer, 2018;
Rosenbaum & Massiah, 2011; Ryu, 2005; Ryu & Jang, 2007, 2008; Ryu, 2010; Ryu & Han,
2011; Tuzunkan & Albayrak, 2016; Unal, Akkus & Akkus, 2014).

Bu kavramu ilk olarak vurgulayan Kotler (1973), Parasuraman ve digerleri (1988) ve
Bitner (1992) olarak bilinmektedir. Ilgili alanyazinda yazarlar tarafindan atmosfer, fiziksel
cevre, hizmet alani ya da hizmet ortami kavramlar1 kullanildig1 goériilmektedir. Anlam olarak

restoranlarin sahip oldugu soyut ve somut 6zellikleri dikkate alindiginda fiziksel ¢evre veya
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atmosfer kavraminin bu 6zellikleri tanimlamada yetersiz kaldig1 diistiniilmektedir. Bu nedenle
de hem fiziksel ¢evreyi hem de sosyal ¢evreyi icinde barindirabilecek daha genis bir tanima
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu noktada tanimlamada hizmet alan1 kavraminin kullanilmasinin daha
uygun olacag diistiniilmektedir.

Restoran isletmelerinde {iriiniin en Onemli Ozelliklerinden biri tiiketildigi yerdir.
Atmosfer, satin alma kararinda {iriiniin kendisinden daha ¢ok etkiye sahiptir. Restoranlarda
tilketim esnasinda 6zellikle estetik faktor ihmal edilme egilimindedir. Diger taraftan atmosfer
iletisimde kullanilan sessiz bir dildir. Kotler’a (1973: 50) gore atmosfer kavrami “Miisterilerin
satin alma olasiligini artirmak i¢in 6zel duyusal etkiler yaratarak satin alma ortamin1 tasarlama
cabasidir” seklinde ifade edilmistir. Atmosferin boyutlari; gorsel (renk, parlaklik, boyut,
sekiller), isitsel (ses giicii ve seviyesi), koku (koku ve tazelik) ve dokudan (yumusaklik,
plirtizsiizliik, sicaklik) olusmaktadir. Besinci duyu organi olan tat almanin atmosfer {izerinde
etkisi bulunmamaktadir. Yani atmosfer goriilebilir, koklanabilir, hissedilebilir, duyulabilir ama
tadilamaz (Kotler, 1973; Milliman & Fugate, 1993). Sadece atmosferin igerisinde bazi somut
eserler tat almayr hatirlamada aktif rol oynayabilir. Atmosfer en az ii¢ sekilde satin alma
davranigini etkileyebilmektedir. Renk, ses, hareket yoluyla dikkat olusturularak, ¢esitli nesneler
yardimiyla mesaj olusturularak ya da renk, ses, doku yardimiyla etki yaratarak satin alma
davranigi iizerinde etki saglanabilir. Restoran ve kafelerde miisterileri en ¢ok memnun eden
ozelliklerden bir tanesi atmosferdir. Atmosfer restoran1 basarili bir isletme haline getirmede
temel kriterlerden biridir. Atmosfer her satin alma davranisinda ozellikle hizmet sektoriinde
onemli bir faktordiir. Yiyecek icecek isletmelerinin yaninda Ornegin havaalanlari,
ayakkabicilik, mobilyacilik, aligveris merkezleri, antikacilar, ofisler, reklam ajanslar1 vb.
alanlarda da atmosfer énemlidir (Kotler, 1973: 48-63).

Parasuraman ve digerlerinin (1988: 23) hizmet kalitesini belirlerken gelistirmis oldugu
Olcekte fiziksel olanaklara, malzemelere ve personelin goriinlisiine vurgu yapilmaktadir.
Atmosfer veya fiziksel tasarimin ve dekor bilesenlerinin pazarlama ve oOrgiitsel davranigta
miisteri ve ¢aligsanlar iizerinde de etkili oldugu bilinmektedir. Banka, hastane, okul, isyeri, satis
magazalari, restoran gibi hizmet igletmelerinde imaj yaratmak ve davraniglari etkilemek icin
fiziksel ¢evre olduk¢a onemlidir (Bitner, 1992; Kotler, 1973). Hizmet alaninin {i¢ boyutu
bulunmaktadir. Bunlar; ambiyans kosullar1 (sicaklik, miizik, giiriiltii, hava kalitesi vb.),
mekansal diizen ve islevsellik (diizen, mobilya) ve isaretler, semboller ve eserler (isaretler, stil,

dekor vb.) seklinde belirtilebilir. Baglangigta, hizmet alan1 kavrami insa edilen ¢evre (dogal ya
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da sosyal ¢evre) anlaminda kullanilmistir (Frochot & Batat, 2013: 92). Atmosferde kat plani,
ekipman diizeni ve tasarim amaglara ulasmada Onemli etkiye sahiptir. Fiziksel g¢evre
isletmelerin  rakiplerinden  farklilagmasini, isletmeyi konumlandirmayr ve pazar
boliimlendirmeyi saglamaktadir (Bitner, 1992: 68-69).

Atmosfer, fiziksel olarak algilanan uyaricinin bilerek kontrol edilmesi, yapilandiriimasi
demektir. Atmosferin dogusu ayni nesneye karst kisilerarasi ve igsel tepkileri bulunan
degiskenlerin ac¢iklanmasina dayanmaktadir. Milliman ve Fugate (1993) ’ye gdre atmosfer
“Belirli bir zamanda, belirli bir yerde, toplam deneyimde bireyin duyularim etkileyen
uyaricilarin toplamina denir” seklinde ifade edilmektedir. Atmosferik degisken ise bireyin
duyulariyla uyarildig: takdirde algiladigi bilesenlere denir (Milliman ve Fugate, 1993: 68).

Hizmet alanima iligkin yapilan ¢alismalarda genellikle g¢evresel psikoloji literatiiriinde
yer alan Mehrabian-Russell (1974)’m modeli kullanilmaktadir (Chen, Peng & Hung, 2015;
Jang & Namkung, 2009; Ryu & Jang, 2007). Mehrabian-Russell (1974) bireylerin
davraniglarinda fiziksel gevrenin etkisini gostermek amaciyla teorik bir model olusturmustur.
Modele gore dis ¢evresel uyaricilar yardimiyla sakinma ve yaklagsma davranisi sergileyerek i¢
duyusal cevaplar olusturulabilmektedir (Aktaran Liu, 2008: 4-5).

Ryu, Lee ve Kim (2012) ABD'nin giineydogu eyaletinde bulunan otantik liiks bir Cin
restoraninin misterileri ile gergeklestirdikleri calismalarinda fiziksel ¢evre, yemek ve hizmet
kalitesinin restoran imaji, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler
tizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirma sonucuna gore, fiziksel ¢evre ile yiyecek ve
hizmet kalitesi, restoran imajmmin Ve miisteri tarafindan algilanan degerin Onemli
belirleyicileridir. Ayrica algilanan degerin miisteri memnuniyetinin 6nemli bir belirleyicisi
oldugu ve miisteri memnuniyetinin de davranigsal niyetlere etki ettigi sonucuna varilmistir.
Restoran yoneticilerinin rakiplerinden farklilasmak ve farkli bir imaj olusturabilmek igin
restoranin fiziksel ¢evresini siirekli olarak iyilestirmeleri (planlama, insa etme, degistirme ve
kontrol etme) gerektigi vurgulanmistir.

Hizmet alanmin boyutlar1 isletmelere gore farklilasabilmektedir. 1992-2021 yillar
arasindaki hizmet alaninin boyutlar1 yillara gore farklilik gostermektedir (Akkus, 2019; Ariffin
vd., 2012; Chan & Li, 2020; Demiral & Ozel, 2016; Ekincek & Ongel, 2017; Ha & Jang, 2010;
Harris & Ezeh, 2008; Heung & Gu, 2012; Isci, Tiiver & Giizel, 2018; Jalil vd., 2016; Jang vd.,
2011; Karaca & Koroglu, 2018; Kim & Moon, 2009; Lee vd., 2015; Line & Hanks, 2020; Liu,
2008; Liu & Jang, 2009; Mudiyanse, 2021; Newman, 2007; Omar vd., 2015; Ozdemir-Giizel
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& Dinger, 2018; Rosenbaum & Massiah, 2011; Ryu, 2005; Ryu & Jang, 2007, 2008; Ryu,
2010; Ryu & Han, 2011; Taylor & DiPietro, 2018; Tuzunkan & Albayrak, 2016; Unal vd.,
2014). Fakat yapilan c¢alismalarin restoran isletmeleri arasinda agirlikli olarak liiks
restoranlarda gergeklestigi goriilmektedir (Chen vd., 2015; Ha & Jang, 2010; Harris & Ezeh,
2008; Heung & Gu, 2012; Is¢i vd., 2018; Jang vd., 2011; Kim & Moon, 2009; Lee vd., 2015;
Lee & Hwang, 2011; Liu, 2008; Liu & Jang, 2009; Ryu, 2005; Ryu & Jang, 2007, 2008; Ryu,
2010; Ryu & Han, 2011, Ryu vd., 2012; Tuzunkan & Albayrak, 2016; Voon, 2012). Hizmet
alan1 boyutlarimi ele alan galismalar kronolojik olarak Tablo 1.1’ de verilmistir. Tablo 1.1
incelendiginde hizmet alanini ilk olarak Bitner (1992)’in hizmet isletmelerindeki ¢alismasinda
kullandigi, daha sonra restoran isletmelerinde kullanilmaya baslandig1 goriilmektedir. 1992-
2021 willann arasinda gerceklestirilen calismalarda hizmet alaninin boyutlar1 en fazla on
boyuttan olusmaktadir. Fakat bu boyutlara verilen isimler boyut sayilarina da bagl olarak farkli
sekillerde ifade edilmistir. Tablo 1.1°¢ gére hizmet alaninin boyutlari tesis estetigi, ambiyans,
aydinlatma, hizmet iirlinii, diizen, sosyal faktdrler, i¢ tasarim, temizlik, bina tasarim ve dekoru,
yemek ekipmanlari, tablo, miizik, mobilya, oturma konforu, menii diizeni, personel imaji,
personel davranist gibi ¢esitli sekillerde isimlendirilmektedir. Uluslararasi alanyazinda hizmet
alan1 boyutuna iliskin yapilan galismalar ¢ok eskiye dayanirken, agirlikli olarak son yillardaki
caligmalarda ¢ok boyutlu oldugu dikkat cekmektedir.

Tablo 1.1 Hizmet alan1 boyutlari

Yazar Hizmet Alam Boyutlan Calisma Alam

1. Ortam Kosullar
Bitner (1992) 2. Alan ve Fonksiyon
3. Isaretler, Semboller ve Eserler

Hizmet isletmeleri
(Kavramsal ¢alisma)

1. Diizen

2. Tesis Estetigi
3. Oturma Konforu Eglence igletmeleri
4. Elektrik Tesisat1 ve Gorlintiiler
5. Temizlik Faaliyetleri

1.Bina Tasarim ve Dekoru

2. Ekipman Eglence isletmeleri
3. Ambiyans
1. Diizen

2. Temizlik
Lucas (2003) 3. Oturma Konforu Gazino
4. I¢ Tasarim
5. Ambiyans

1. Tesis Estetigi

2. Ambiyans

3. Aydinlatma

4. Hizmet Uriinii
5. Diizen

6. Sosyal Faktorler

Wakefield & Blodgett
(1996)

Wakefield & Blodgett
(1999)

Ryu (2005) Liiks restoranlar
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Ryu & Jang (2007)

. Tesis Estetigi

. Aydinlatma

. Ambiyans

. Nesnelerin Diizeni

. Yemek Ekipmanlart
. Caliganlar

Liiks restoran

Newman (2007)

Alan
. Yol-Bulgular

Hizmet sektorii
(Uluslararas1 havalimani)

Ryu & Jang (2008)

. Tesis Estetigi

. Ambiyans

. Aydinlatma

. Masa Diizeni
Diizen

. Servis Personeli

Liiks restoranlar

. Ambiyans Sartlar
. Dizayn Faktorleri

Liiks, orta diizey ve bagimsiz

Harris & Ezeh (2008) . Personel Davranist restoranlar
. Personel imaj
. I¢ Tasarim,
Liu (2008) - Ambiyans Giinliik restoranlar

. Mekan Diizeni
. Insan Unsuru

Kim & Moon (2009)

.Ambiyans

Diizen

. Elektrikli Cihazlar
. Oturma Konforu

. Tesis Estetigi

Temal1 restoranlar

Liu & Jang (2009)

. I¢ Tasarim

. Ambiyans

. Mekansal Diizen
. Insan Unsurlari

Cin restoranlari

Ryu (2010)

. Tesis Estetigi

. Aydinlatma

. Ambiyans

. Diizen

. Masa Diizeni

. Servis Personeli

Liiks restoranlar

Ha & Jang (2010)

—loubhwO=lhON=ARONRRAON— RO~ ALN~INMR[OVA WD~

. I¢ Tasarim

2.Miizik

. Ambiyans

. Diizen/Tesis Estetigi

Etnik restoranlar

Jang vd. (2011)

. Mobilya

. Tablolar

. Masa Diizeni
. Miizik

. Menii Diizeni

Etnik temal1 restoranlar

Ryu & Han (2011)

. Tesis Estetigi

. Aydmnlatma

. Diizen

. Ambiyans

. Masa Dekoru

. Servis Personeli

DO WND—=WNEAWNR[RW

Liiks restoranlar

Rosenbaum &
Massiah (2011)

1.Fiziksel
2.Sosyal

3.Sosyal Olarak Sembolik

4.Dogal Cevresel

Kavramsal Calisma

Heung & Gu (2012)

1. Mekansal diizen ve ¢alisan faktorii

2. Ambiyans
3. Tesis estetigi
4. Pencereden bakis

Orta ve liikks 6lgekli restoran
isletmeleri
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Ariffin vd. (2012)

1. Restoran stili
2. Aydinlatma
3. Renk
4.Tasarim

Restoranlar

Unal vd. (2014)

. Aydinlatma

. Ambiyans

. Tesis estetigi

. Genel plan

. Yemek ekipmanlar1
. Mobilyalar

Biiytik 6l¢ekli restoran
isletmeleri

Lee vd. (2015)

. Estetik

. Ortam durumu

. Alan/iglev,

. Oturma konforu
. Temizlik

Temali restoranlar

Omar vd. (2015)

. Mekansal Diizen
. I¢ Tasarim

. Renk

Miizik

Arap restoranlari

Jalil vd. (2016)

. Personel Faktorii
. Ortam Bilgisi

. Tesis Estetigi

. Aydinlatma
Miizik

Kafeler

Tuzunkan & Albayrak
(2016)

. Servis Personeli
. Tesis Estetigi

. Diizen

. Ambiyans

. Masa Diizeni

. Aydinlatma

5 Farkli Restoran Cesidi
(Liiks, Birinci ve Ikinci Sinif,
Gece Klubii, Kongre
Merkezi)

Demiral & Ozel (2016)

1.Ambiyans
2. Tasarim
3.Sosyal Unsurlar

Turizm Isletme Belgeli
Yiyecek Igecek Isletmeleri

Ekincek &  Ongel
(2017)

1.Yemek Kalitesi
2.Personel
3.Hizmet Cevresi
4.Servis Kalitesi
5.Fiyat

6.Giiven

1. Simf Restoran

Isci vd. (2018)

1. Aydinlatma
2. Ambiyans

3. Estetik

4. Masa Diizeni
5. Personel

Liiks Balik Restorani

Ozdemir-Giizel &

1.Ambiyans
2.Diizen
3.Masa Diizeni

1. Simif Restoran

Dinger (2018) 4.PersoneTesis Estetigi
5.Aydmlatma
6.Miizik
1. Sosyal Baglilik
Taylor & DiPietro 2. Ambiyans .
(2018) 3. Cevre Giinliik Temali Restoran

4. Aydinlatma ve Dekor
5. Malzeme Kalitesi

Karaca & Koroglu
(2018)

1.Tesis Estetigi

2.Masa Diizeni ve Yerlesimi,
3.Aydmlatma

4.Ambiyans

5.Genel Plan

6.Servis Personeli

Alakart Restoran
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1.Tesis Estetigi

2.Ambiyans

3.Yemek Ekipmanlart

4.Personel

5.Genel Plan

6.Aydinlatma

Geleneksel Hizmet Alani Ozellikleri
1.Atmosfer

2.Alan/Fonksiyon

3.Isaret, Sembol ve Eserler

Modern Hizmet Alam Ozellikleri
1.Yiyecegin Sunumu

2.Elektronik Malzemeler

3.Insan Olanaklari

Miisteriye Yonelik Hizmet Alan1 Ozellikleri
1.Algilanan Benzerlik

2.Fiziksel Goriiniis

3.Uygun Davranig

Calisana Yonelik Hizmet Alan1 Ozellikleri
1.Algilanan Benzerlik

2.Fiziksel Goriiniis Hizli Giinliik Restoran
3.Uygun Davranig

Fiziksel Hizmet Alam Ozellikleri
1.Atmosfer

2.0lanaklar

3.Diizen

4.0turma Konforu

1. i¢ Tasarim

2. Ambiyans

3. Aydinlatma

4. Mekansal Diizen

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Akkus (2019) Temal1 Restoran

Chan & Li (2020) Yoresel Restoran

Line & Hanks (2020)

Mudiyanse (2021) Kahve Diikkanlar1

Hizmet alanin1 6l¢gmek amaciyla Ryu (2005) bir 6lgek gelistirmistir. Ryu (2005: 5)’nun
calismasinda DINESCAPE terimi kullanilmaktadir. DINESCAPE, liiks restoranlarin sadece
yemek alaninda bulunan dogal ¢evreyi degil, ayn1 zamanda insan yapimi olan fiziksel ve sosyal
¢evre unsurlarini da kapsanmaktadir. Bu ¢alisma, sadece dis 6zellikler (park yeri, bina tasarimi)
ve bazi i¢ ¢evresel degiskenlerin (tuvalet ve bekleme odasi) yani sira daha genel bir 6lgek
gelistirmeyi amaglamaktadir. Somut 6zellikler agisindan degerlendirildiginde literatiirde {ig
faktorden yararlanilmistir. Bunlar tasarim, ekipman ve cevre unsurlaridir. Fakat literatiirde
sosyal faktorler ihmal edilmistir (Ryu, 2005: 68-100).

Ryu ve Jang (2008: 2-3) calismasinda restoran isletmeleri i¢in DINESCAPE 6l¢egini
gelistirmistir. Bu Olgekte liikks restoranlardaki fiziksel ve sosyal ¢evre boyutlarini
arastirmislardir. Tesis estetigi; ambiyans, aydinlatma, servis, iiriin, diizen ve sosyal faktorlerden
olusan bir ol¢ek gelistirilmistir. Sosyal faktorler, restoran igerisindeki diger miisteriler ve
calisanlar1 igermektedir. Fiziksel ¢evreyle ilgili hizmet c¢evresi, atmosfer 6zellikleri, somut
hizmet faktorleri, restorandaki fiziksel cevreye iliskin olusturulmus oOlcekler (Servqual,
Dineserv, Tangserv, Servicescape) kullanilmistir (Ryu, 2005, Ryu & Jang, 2008). DINESCAPE

Olcegi, restoranlarda duygusal cevaplar ve yaklagma / kaginma davranislari arasindaki iliskileri
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arastirmak icin kullanilmaktadir. Restoranlar, fiziksel c¢evre trendlerini ve miisteri
algilamasindaki farkliliklar1 takip etmek i¢in bu 6l¢egi kullanabilir (Ryu & Jang, 2008: 19-20).

Restoran igletmelerinde, hizmet alani (miizik, renk, diizen ve tasarim vb.) 6zelliklerinin
nasil, ne kadar kullanilacagi ve uygun uyarilma seviyesi aragtirilmaktadir. Restoran
isletmecileri, restoranda miisterilerin unutulmaz deneyim saglayabilmek i¢in siradisi veya yeni
hizmet alaninin 6zelliklerinin olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Siradisi hizmet alaninin
sunulmasi miisteri ¢gekme agisindan fayda saglamaktadir (Lin & Mattila, 2010: 832). Voon
(2012: 391)’a gore hizmet alani; tesislerin ¢ekiciligi, park yerinin uygunlugu, temizlik, sicaklik,
miizik, renk, koku, manzara, etiket, tabela, tasarim ve yerlesim gibi unsurlar1 icermektedir.

Lee ve digerleri (2015: 103-104) ¢alismasinda temali restoranlarin planlama ve tasarim
asamalarinda, miisterilerin algilarini etkileyen fiziksel faktorleri arastirmiglardir. Estetik, ortam
durumu, alan/islev, oturma konforu ve temizlik de dahil olmak {izere bes hizmet alan1 boyutunu
belirlemiglerdir. Hizmet alan1 boyutlar1 tematik restoranlarin isletilmesinde stratejik bir rol
oynamaktadir. Estetik boyutu; mimari ve i¢ tasarimin sekilleri, ¢izgileri, oranlar1 ve renkleri ele
almaktadir. Ortam kosullar1 boyutu; sicaklik, koku, miizik ve genel aydinlatmaya iliskin
misterilerin duyusal algilarin1 icermektedir. Alan / islev boyutu, miisterilerin ihtiya¢larini
karsilamak i¢in yemek alaninin diger alanlarla baglantilarinin uygun sekilde kurmayi
kapsamaktadir. Oturma konforu boyutu ise konusmak, yemek yemek ve rahatlamak i¢in rahat
bir sekilde oturmay1 saglayan 6nemli bir unsurdur.

Jalil ve digerleri (2016: 18) calismasinda Malezya’daki genglere yonelik kafe
atmosferinin boyutlarini belirlemeyi amaclamislardir. Hizmet alan1 boyutlar1 olarak personel,
ortam bilgisi, tesis estetigi, aydinlatma ve miizik belirlenmistir. Bu calismada dikkat ¢eken
bulgulardan biri ise hizmet alan1 degiskenleri olarak ilk kez ortam bilgisi gibi farkli boyut ele
alimmistir. Bu boyut giiniimiizde teknolojinin ilerlemesi nedeniyle yemek yenilen alan
icerisinde Wi-Fi baglantisinin olmasi ve sifresinin erisilebilir olmasinin da énemli bir kriter
oldugu anlamina gelmektedir. Kafelerde Wi-Fi erisiminin saglanmasi geng miisterilerin tekrar
ziyaret etme niyetini artirmaktadir. Kafelerde yeterli sayida, diizgiin ve iyi giyinmis personel
calistirilmast geng miisterilerin daha iyi hissetmelerini saglamaktadir. Tesis estetigi, kafelerde
genel olarak i¢ tasarima odaklanan genglerin tercihini etkilemektedir. Yiiksek kaliteli mobilya
kullanilmas1 gengleri daha rahat hissettirmektedir. Ayrica yiiksek kaliteli mobilya ve masa
diizenlemesi ¢ekici bir tesis estetigine de katki saglamaktadir. Aydinlatmalar ise kafede sicak

ve rahat bir atmosfer yaratmakta ve bu sayede gen¢ miisterilerin memnun olmasini
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saglamaktadir. Son boyut ise kafede tercih edilen miizikler, genglerin daha rahat ve mutlu
hissetmelerini saglamaktadir ve bdylece miizigin gengler igin olduk¢a Onemli oldugu
bulunmustur.

Tuzunkan ve Albayrak (2016:1-6) ¢alismasinda restorandaki fiziksel gevre 6zelliklerini
Oonem derecesine gore incelemistir. Restoranlarin fiziksel ¢cevre 6zelliklerini Gnem sirasina gore
servis personeli, tesis estetigi, diizen, ambiyans, masa diizeni ve son olarak aydinlatma seklinde
siralamiglardir. Misterilerin servis personelini algilamalarinda cinsiyete gore anlamli bir
farklilik bulunmustur. Kadin miisteriler servis personelinin iiniformasina ve sayisina erkek
misterilerden daha fazla 6nem vermektedir. Miisterilerin kalite ve imaj algilamasinda
calisanlarin iiniforma kalitesi ve tesis estetiginin biiyiik katkilar1 bulunmaktadir. Personelin
tiniformasinin temiz, diizgiin ve restoranin atmosferine uyumlu olmasi miisteriler i¢in oldukca
onemlidir. Ozellikle restoranini sik sik ziyaret eden gen¢ miisteriler icin tesis estetigi oldukca
onemlidir. Ciinkii gen¢ miisteriler restorana gittiginde yeni, ¢ekici bir tesis estetigi
beklemektedir. Diizen genellikle is amacli bulusmalar i¢in gelen yiiksek egitimli miisteriler
acisindan 6nemli bir degiskendir. Haftada 4-6 kez ziyaret eden miisterilerin ambiyans
konusundaki beklentileri birbirinden farklilasmaktadir. Restoranda i¢ tasarimda etkileyici
renkler secerek ve arka planda hafif miizikler tercih ederek ilgi uyandirabilir. Restoran
sahiplerinin aydinlatma konusunda ise miisterilerin yaslarim1 dikkate alarak bir aydinlatma
tercih etmelerinde fayda bulundugunu belirlemislerdir.

Ozdemir-Giizel ve Dinger (2018: 626-638) birinci siif restoranlarda fiziksel ¢evrenin
algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve sadakati tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Fiziksel
cevre olarak ambiyans, diizen, masa diizeni, personel, tesis estetigi, aydinlatma ve miizik
boyutlarin1  kullanmiglardir. Algilanan deger, hazsal ve faydact olmasi agisindan
degerlendirilmistir. Bulgulara gére personel ve miizik hazsal agidan 6nemli bir etkiye sahipken
diizen, personel ve tesis estetigi ise faydaci olmasi agisindan onemli bulunmustur. Fiziksel
cevrenin algilanan deger iizerinde ve algilanan degerin de miisteri memnuniyeti iizerinde
olumlu bir etkisi oldugu saptanmistir. Birinci sinif restoranlarda yapilan bir diger ¢alismada ise
sosyal medya platformlarinda yapilan tiiketici yorumlar1 hizmet kalitesi acisindan
arastirtlmistir. Bu kapsamda yemek kalitesi, personel, hizmet ¢evresi, servis kalitesi, fiyat ve
giiven gibi boyutlar elde edilmistir (Ekincek & Ongel, 2017: 409-410).

Isci ve digerleri (2018: 5) calismasinda liiks balik restoranlarinda restoran miisterilerinin

memnuniyetini ve bagliligini etkileyen faktorleri tespit etmeyi amaglamislardir. Yemek yenilen
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alanda aydinlatma ve ambiyans, estetik, masa diizeni ve personel gibi dort boyut belirlenmistir.
Sonug olarak yemek yenilen alanda sadece personel ve estetigin memnuniyeti ve baglilig
etkiledigi bulunmustur.

Rosenbaum ve Massiah (2011: 471-483) calismasinda hizmet alanimi kavramini
kavramsal olarak genisletmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda hizmet alanini; fiziksel, sosyal,
sosyal olarak sembolik ve dogal gevresel boyutlar olarak dorde ayirmaktadir. Tiim bu hizmet
alan1 boyutlar1 hem calisanlar1 hem de miisterileri etkilemektedir. Kisaca genisletilmis hizmet
alan; fiziksel olarak ¢ekici, sosyal olarak destekleyici, sembolik olarak misafirperver ve dogal
olarak hos bir goriinlime sahip olabilir. Tiim miisteriler bu boyutlar1 esit derecede onemli
gérmeyebilir ya da algilayamayabilir.

Restoran atmosferinin tekrar ziyaret etme niyeti {izerindeki etkisini inceleyen bir bagka
caligmada restoran atmosferinin boyutlari; tesis estetigi, masa diizeni ve yerlesimi, aydinlatma,
ambiyans, genel plan ve servis personeli olarak belirlemistir. Restoran atmosferinin
boyutlarindan en 6nemlisinin servis personeli oldugu saptanmistir (Karaca & Koéroglu, 2018:
785-794). Restoran atmosferinin, bireylerin sosyal medya platformlarindaki paylasimlarini
nasil etkilediginin arastirildigi diger bir calismada sosyal medya paylasimlarinda estetik,
personel, genel plan, yemek ekipmanlar1 ve aydinlatmanin anlamli bir etkisi bulunmamustir.
Temal1 restoranlarda kullanilan tablo, dekoratif esya ve mobilyalarin, miisterilerin sosyal
medyadaki davraniglar1 iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigi sonucuna varilmistir
(Akkus, 2019: 639-640).

Restoran yoneticilerinin fiziksel kanitlara iliskin bakis agilarmi inceleyen nitel bir
arastirmada ise, fiziksel kanitlarin kendi igerisinde ambiyans (temizlik, miizik, aydinlatma,
koku), tasarim (dekor, kullanilan ekipman, dis tasarim, manzara, yerlesim diizeni, konum,
otopark, internet olanagi, menii) ve sosyal unsurlar (personelin miisteriye yaklasimi, davranisi,
giiler ytizlli olmasi, egitimli olmasi, kiyafetleri, temizligi, sunum sekli ve miisterinin davranis,
kiyafeti ve iislubu) gibi boyutlardan olustugu belirlenmistir. Restoran yoneticilerinin en 6nem
verdigi boyutlar sirasiyla tasarim, ambiyans ve sosyal unsurlardir. Diger taraftan restoran
yOneticilerinin tabelalar/isaretler ve semboller boyutuna ise onem vermedigi goriilmiistiir
(Demiral & Ozel, 2016: 216-219). Sonuc¢ olarak restoran isletmelerinde hizmet alam
kavraminin boyutlar1 ve bu kavramla ilgili yapilan ¢calismalar yukarida agik¢a ifade edilmistir.

Bu sayede bu kavramin deneyim alani kavraminin temelini olusturdugu goriilmektedir.
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1.5. Deneyim Alani (Experienscape) Kavram

Bitner’in (1992) hizmet alan1 kavramini aragtirmasindan bu yana bir¢ok kavramsal ve
ampirik calisma yapilmistir. Hizmet alani ile ilgili bir teorik temel olusturulmus fakat bu
kavramin niteligi, tiiketicilerin, calisanlarin ve diger paydaslarin davraniglarini agiklayan
teoriler lizerine gagdas goriislerle giincellenmistir (Pizam & Tasci, 2019: 25). Boylece hizmet
alan1 kavraminin c¢agdas goriislerle giincellenmesiyle yeni bir kavram olan “deneyim alant™
(experienscape) kavramu literatiire sunulmustur. Ulusal ve uluslararas literatiir incelendiginde
hizmet alam1 deneyim alaninin temelini olusturmakta ve gelismesine katki saglamaktadir.
Prebensen, Chen ve Uysal (2018a: 4)’a gore literatiirde deneyim g¢evresi (experience
environment), hizmet alani (servicescape), deneyim alani (experienscape) gibi farkli sekillerde
isimlendirilmektedir.

Deneyim alan1 kavrami fenomenolojik olarak incelenmis ve 6zellikle bu kavramin
kiiltiirel, sosyal ve biligsel stiregleri yeniden degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Deneyim alani,
“farkli gruptaki bireylerin birbiriyle temasa gectigi, bulustugu, eglenmek ve zevk almak
amactyla bir araya geldigi yerler” seklinde tanimlanmaktadir (O’Dell, 2005: 15-16). Pizam ve
Tasci (2019: 34)’ya gore deneyim alani, bir hizmet ortamindaki iiriinlere, hizmetlere, markalara
ve isletmelere yonelik olumlu ve olumsuz biligsel, duygusal ve davranigsal tepkilere neden olan
misteriler, calisanlar ve diger paydaslar aracilifiyla agirlama kiltliriinii iceren duyusal,
fonksiyonel, sosyal, dogal ve kiiltiirel uyaricilardan olusmaktadir. Dahlgaard-Park (2015: 223-
224) ise hizmet alan1 ve deneyim alani1 kavramlarinin birbirinin yerine kullanildigini ve kisaca
hizmetin sunuldugu yer olarak ifade edildigini belirtmektedir. Bu baglamda genisletilmis
pazarlama karmasinin bir pargasi olan yer bileseni, hizmetin tiiketicilere nerede veya nasil
sunuldugu ve hizmet deneyiminin gergeklestigi yer olarakta tanimlanmaktadir. Turizmde
deneyim alani1 kavrami ise bir turizm destinasyonunda veya turizm gekiciliklerinde gergeklesen
ve hizmet sunumunu ¢evreleyen fiziksel ortami ifade etmektedir (Saraniemi & Kyldnen, 2011:
136). Deneyim alan1 kavrami bir¢ok disiplini bir arada barindirmaktadir. Bunlar; pazarlama,
insan kaynaklar1 yonetimi, Orglitsel davranis, psikoloji, sosyal psikoloji, iletisim, mimarlik,
cevre tasarimi ve diger ilgili alanlardaki diisiince ve teorileri birlestirerek ¢ok disiplinli bir
yaklagim igermektedir (Pizam & Tasci, 2019: 25).

Tasci ve Pizam (2020: 999-1002) calismasinda Pizam ve Tasci (2019)’nin deneyim
alanina iliskin olusturdugu kavramsal ¢alismay1 gelistirerek, disiplinler arasi bir yaklasimla

farkli paydaslar1 ve diger ilgili kavramlar1 da ilave ederek nomolojik agmi genisletmeyi
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amaglamislardir. Calismay1 deneyim alan1 bilesenleri ve markaya iliskin duygusal, biligsel ve
davranigsal cevaplar ile genisletmisler ve ayrica moderator degisken olarak kisisel ve durumsal
faktorleri de ¢aligmaya dahil etmislerdir.

Son yillarda deneyim alani kavramina iliskin turizm alaninda kavramin niteligi ve
boyutlarinin belirlenmesine yonelik kavramsal ¢aligmalara rastlanilmaktadir (Chen, Suntikul &
King, 2019; Pizam & Tasci, 2019). Chen ve digerleri (2019: 8) ¢alismasinda turizm alaninda
deneyim alani1 kavramini incelemistir. Ayrica deneyimlerin ortaya ¢ikisi, dogasi, gelisimi ve
potansiyelini ele almakta ve gelecekteki arastirmalar i¢in sonuglar sunmaktadir. Pizam ve Tasci
(2019: 25)’nin yapmis oldugu literatiir taramas1 sonucunda i¢ miisteriler, hizmet saglayicilar ve
diger paydaslar da deneyim alam1 kavraminin igerisine dahil edilerek bu kavram

zenginlestirilmistir.

1.6. Deneyim Alani (Experienscape) Bilesenleri

Deneyim alaninin boyutlar1 arasinda c¢evre kosullari, mekansal diizen, duyusal algi,
personel ve diger faktorler bulunmaktadir (Fesenko, 2019: 14). Pizam ve Tasci (2019) nin
caligmasinda ise duyusal, fonksiyonel, sosyal, dogal, kiiltirel ve agirlama kiltiiri
(misafirperverlik) olmak tizere toplamda alt1 bilesenden olusmaktadir. Asagida duyusal,
fonksiyonel, sosyal, dogal, kiiltiirel ve agirlama kiiltiirii bileseninden olusan deneyim alani

bilesenlerine iliskin agiklamalar sunulmustur.
1.6.1. Duyusal bilesen

Duyusal bilesenler, insanlarin duyu organlarini igeren ve insan viicudunun herhangi bir
fiziksel ortami nasil algiladigia iliskin unsurlar1 kapsamaktadir. Duyusal bilesenler kendi
icinde bes boyutta incelenmektedir. Gorme, duyma, tatma, dokunma ve koklama duyusundan
olusmaktadir. Duyusal bilesenler, genel turist deneyimini sekillendiren, birbiriyle iliskili
faktorlerin bulundugu deneyim alaninin bir pargasidir (Fesenko, 2019: 14). Pizam ve Tasci
(2019: 34)’ya gore duyusal bilesenler; renkler, sesler, tatlar, kokular, sekiller, resimler, sicaklik,
simgeler, dokular, temizlik ve zevklerden olugsmaktadir. Bunlar ayni zamanda bir hizmet i¢in
marka imaj1 yaratan ilk izlenim unsurlaridir.

Turist deneyimi, ¢ok duyusal bir deneyimdir (Pan & Ryan, 2009: 625). Fakat turistik
deneyimlerin duyusal boyutu, kosullar ve uygulamalarin gesitliligi bakimimdan heniiz yeterince
kesfedilmemistir (Fesenko, 2019: 87). Literatiirde duyusal bilesenler ayn1 zamanda deneyimsel

pazarlamanin ad1 altinda arastirilmaktadir. Deneyimsel pazarlama, turist deneyimlerinde ¢oklu
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duyusal uyaricilara iliskin yapilan arastirmalarda, tiiketici davraniglarinda tiiketicilerin bes
duyusuna iliskin ¢aligmalara odaklanmaktadir. Duyusal pazarlama, turist deneyimini
olusturmada gorme, isitme, koku alma, tat alma ve dokunma gibi duyu organlarin1 biitiinsel bir
yaklagimla ele almaktadir. Bu sayede destinasyonlarin ve turizm igletmelerinin performansinin
artirllmasi, etkili iletisim ve markalagma stratejilerinin gelistirilmesine katki saglamaktadir
(Agapito, Pinto & Mendes, 2012: 7).

Deneyimler; bir seylerle karsilagsmanin, siirecin veya yasamanin bir sonucu olarak
meydana gelmektedir. Deneyimsel pazarlama, duyusal deneyimler, duygusal deneyimler,
biligsel deneyimler, davranigsal deneyimler ve iligkisel deneyimleri kapsamaktadir. Deneyimsel
pazarlamanin ozelliklerinden bazilari; yontemlerin gesitli ve ¢ok yonlii olmasi, miisteri
deneyimine odaklanilmasi, tiiketimin biitiinciil bir deneyim olarak diisiiniilmesi, miisterilerin
rasyonel ve duygusal olarak karar vermesini icermektedir. Duyusal pazarlama, gérme, duyma,
dokunma, tat alma ve koku alma yoluyla duyusal deneyimler yaratarak duyulara hitap
etmektedir (Schmitt, 1999: 57-61).

Turizm alaninda duyusal bilesenlere yonelik yapilan ¢aligmalara asagida deginilmistir
(Agapito vd., 2014; Fesenko, 2019; Hansen, Jensen & Gustafsson, 2005; Jacobsen, 2008; Kim
& Perdue, 2013; Kumar, Purani & Sahadev, 2017; Ooi, 2005; Pan & Ryan, 2009; Rosenbaum
& Massiah, 2011; Typaldos, 2016). Kim ve Perdue (2013: 245-255) galismasinda, otel
seciminde biligsel, duygusal, duyusal 6zelliklerin 6nemini incelemektedir. Miisterilerin bir otel
seciminde, sadece biligsel Ozellikleri (fiyat, servis ve yemek Kkalitesi, ulusal marka, spor
faaliyetleri) degil, ayn1 zamanda duygusal (rahat hissetme ve eglendirme) ve duyusal (oda
kalitesi, genel atmosfer) ozellikleri de g6z Oniine aldigi sonucuna varilmistir. Bir otel
deneyiminden 6nce, duygusal 6zelliklerin se¢im kararlarini ve oteli segme olasiligini 6nemli
olgtide etkiledigi tespit edilmistir. Otel se¢iminde duyusal 6zelliklerden, oda kalitesi miisteriler
icin oldukca 6nemli bir ihtiyactir. Bu nedenle otel yoneticilerinin, yapmis oldugu tanitimlarda
duygusal ve duyusal 6zellikleri de dahil etmesi daha etkili olmaktadir.

Kumar ve digerleri (2017: 556-567) calismasinda gorsel hizmet alan1 estetigine iliskin
oznel boyutlar1 belirlenmeyi amaglamistir. Gorsel hizmet alan estetigine iliskin 6znel boyutlar
okunabilirlik, gizem, uyum, karmasa, yenilik olarak belirlenmistir. isletme sahiplerinin, hizmet
alanin1 daha uygun hale getirebilmek i¢in daha zit renkler ve kaplamalar, acik ve koyu alanlarin
karisimi, gorsel ekranlar, genis odalar ve yenilik¢i tasarim 6geleri gibi tasarim 6gelerinden

faydalanabileceklerini belirtmislerdir.
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Pan ve Ryan (2009: 635)’in ¢aligmasinda seyahat gazetecileri tarafindan duyulari
tanimlamak i¢in Yeni Zelanda’daki destinasyonlara (Auckland, Wellington, Canterbury and
Christchurch) yonelik seyahat raporu olusturulmustur. Genel olarak, Yeni Zelanda’nin dort
duyuyu tesvik etmede kismen dengeli oldugu bulunmustur. Dogasi yoniinden zengin olan
Auckland ve Wellington destinasyonlarinin, tiim duyular1 tamamen uyararak turist deneyimini
zenginlestirme potansiyelinin daha yiiksek oldugu saptanmistir. Auckland ve Wellington'daki
turizm isletmelerinin sehir ortamindan ziyade dogasi yoniinden zengin olmasi sebebiyle isitme,
koku ve dokunma duyusuna hitap ettigi tespit edilmistir.

Diger bir c¢alismada Finlandiya’da safari deneyiminin Oncesinde, esnasinda ve
sonrasinda genel turist deneyimini duyularin nasil etkiledigi arastirilmistir. Turist deneyiminin
belirli yonlerini agiklamak i¢in ses algisi, duyusal algilar ve deneyim alan1 gibi degiskenler
birlikte ele alinmaktadir. Deneyim esnasinda gorsel deneyim yer almakta ve insanlar1 en ¢ok
gorme duyusu etkilemektedir. Deneyim sonrasinda ise duyusal anilar, olumlu ya da olumsuz
yonlerden turistleri etkileyebilmektedir (Fesenko, 2019: 83-86).

Agapito ve digerleri (2012: 7-14) ¢alismasinda kirsal turizmde, turist deneyiminde
duyusal faktorlerin roliinii ve turist deneyiminde duyusal pazarlamayi1 arastirmislardir.
Calismada clde edilen sonuglara goére turist deneyiminde en fazla gérme (%58), daha sonra
sirastyla duyma (%41,4), tat (%39,2) koku (%35,9) ve dokunma (%28,7) duyusunun énemli
oldugu sonucuna varilmistir. Bir baska calismada Agapito ve digerleri (2013: 70) turist
deneyimlerinde duyusal faktorlerin kavramsallastirilmasina katki saglamay1 amacglamistir. Bu
nedenle turist deneyimlerinde duyusal faktorleri analiz etmek igin literatiir taramasi
gergeklestirmistir. Duyular, bireyin algilamasinda ¢ok onemlidir. Ayrica, duyusal uyaricilar,
tilkketicilerin davraniglarinida etkilemektedir. Destinasyonlar, duyusal faktorler yoniinden
zengindir ve ¢ok fazla duyusal unsurlar iceren karsilagmalar saglamaktadir. Bir diger
calismada kirsal turistleri boliimlere ayirmak i¢in duyusal faktorler temalandirilmistir.
Giineybat1 Portekiz'de duyusal faktorler; genel plajla ilgili deneyim, doga temelli deneyim,
dengeli deneyim ve kirsal deneyim olarak dort temada siiflandirilmigtir. Kirsal turizmde
turistlerin kullandig1 40 farkli duyusal ifade belirlenmistir. Gorme duyusuna iliskin turistlerin
manzara, dogal 11k, renklerin cesitliligi, deniz, yesillik, plajlar, mavi, gokyiizii ve hayvanlarla
ilgili ifadeleri yer almaktadir. Turistler i¢in duyma duyusu; kus sesi, riizgar, deniz, sessizlik,
circir bocegi, vahsi hayvanlar, dalga sesleri, hayvan ve bdcek sesleriyle, dokunma duyusu;

sicaklik, serinlik, kum, deniz ve riizgar ile iliskilendirilmistir. Koklama duyusu; tuzlu deniz
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havasi, bitkiler, agaclar, ¢icekler, temiz hava, yoresel yiyecekler, toprak ve kirsal bolgeyle, tat
alma duyusu ise; yoresel yiyecekler, deniz iirlinleri, tatlilar, meyveler, aromatik bitkiler, peynir,
ekmek, tuzlu, yoresel icecekler ile iliskilendirilmistir. Turistlerin ifadelerinde ¢ogunlukla yerel
yemeklerin tadina ve temiz hava kokusuna vurgu yapilmistir (Agapito vd., 2014: 224-230).

Turistik trtinler ve ¢ekicilikler acisindan rekabet edebilmek icin bir destinasyonda iyi
bir atmosfer olusturulabilir. Turistik Uriinii sunarken fiziksel ¢evre ve kosullar turistin
uyarilmasii saglamaktadir. Bireyin tiim duyu organlari bireyin aklini belirli 6gelere ve
diisiincelere dogru uyarmaktadir. Turistik deneyimleri olustururken cekiciliklerin yonetilmesi
ve turistlerin dikkatini kontrol altina almak olduk¢a énemlidir (Ooi, 2005: 59-61).

Isitme duyusu, ¢evresel algilamay1 saglayan duyulardan biridir. Duyulabilen tiim sesler
(farkli siirelere, tonlara ve seviyelere sahip bircok ses) ses algisin1 (soundscape)
olusturmaktadir. Ses algisi, duyusal algilardan (sensescape) bir tanesidir. Ozetle, ses algis
duyusal algiy1, duyusal alg1 da deneyim alanini olusturan faktorlerden biridir. insan sohbeti,
kamera ¢ekimlerinin sesi ve lst liste gelen ucak sesleri gibi insan ve yapay kaynakli rahatsiz
edici ses sinyalleri, ¢evredeki diger turistlerin yasadigi deneyimi hayal kirikligina ugratmakta
ve deneyim alanmin fiziksel boyutunun yeterince algilanamamasina neden olmaktadir.
Deneyim sirasinda turistler tarafindan iiretilen seslerle ilgili kurallarin ve davranis
standartlarinin olusturulmasi ve sesle ilgili diizenleme yapilmasi seslerin olumsuz yonlerini
azaltmaya yardimci olmaktadir (Fesenko, 2019: 14-87).

Ortam, 151k, sicaklik gibi unsurlar, yemegin algilanmasinda ve deneyimlenmesinde
onemli katkilar saglamaktadir (Jacobsen, 2008: 17). Literatiirde hizmet alan1 boyutlarindan biri
olan ambiyans boyutu igerisinde miizik, koku ve sicaklik bulunmaktadir (Ryu, 2005: 93;
Tuzunkan & Albayrak, 2016: 3). Uygun bir miizik tercih edilmesi miisterilerin rahat ve iyi
hissetmesine, uygun olmayan oda sicakligi miisterilerin rahatsiz hissetmesine neden olmaktadir
(Liu, 2008: 47-50). Bu noktada ambiyans/atmosfer boyutu duyusal bilesenleri igermektedir.

Restoran deneyiminde miizik cesidi de oldukca &nemlidir. Ozellikle salon miizigi
(%34), klasik miizik (%24) ve caz (%13) en c¢ok tercih edilen miizik ¢esitleri olarak
gosterilmistir. Ayrica ¢ogu insan, daha sessiz bir atmosfer tercih etmektedir; bu durum
insanlarin yiiksek sesli miizik ve arka plan seslerini tercih etmedigini gostermektedir (Pecotic,
Bazdin & Samardzija, 2014: 13). Miizik, iyi planlandiginda ve kullanildiginda yemek
deneyimini artirabilmekte ve destekleyebilmektedir. Fakat miizik 6zellikle is yemeklerinde

giiriiltii olarak algilandiginda yemek deneyimini azaltmaktadir (Hansen vd., 2005: 149).
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Restoran deneyiminde o&nemli unsurlardan biri de sicaklik seviyesidir. Unal ve
digerlerinin (2014: 42) calismasinda sicaklik seviyesinin miisteriler acisindan énemli oldugu
ifade edilmektedir. Ornegin Erzurum’da restoran isletmelerinde yaz aylarinin ¢ok sicak olmasi
sebebiyle havayi serinletici bir onlem almaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Restoranlarda farkli
yemek cesitlerinin sunulmasi ve sicak servis edilmesi nedeniyle restoran igerisinde iyi bir
havalandirma sistemine ihtiya¢ duyulmaktadir. Iyi bir havalandirma sisteminin saglanmamasi
kokunun restoran igerisinde hapsolmasina ve kokularin birbirine karigmasina neden olmakta ve
bdylece restoran deneyimi de olumsuz etkilenmektedir (Chen vd., 2015: 251-255).

Hizmet alani icerisinde yer alan tesis estetigi boyutu da duyusal bilesenler icermektedir.
Ozellikle liiks restoran isletmelerinde tesis estetigi denildiginde tablo/resim, duvar dekoru, renk
ve mobilya gibi aksesuarlar1 kapsamaktadir. Liiks restoran isletmeleri i¢in bu 6zellikler oldukga
onemlidir (Ryu, 2005: 92; Tuzunkan & Albayrak, 2016: 3). Restoran miisterileri fotograf, resim
ve heykeller gibi birgok sanat faktorlerini tercih etmekte ve bu faktorleri 6nemli gormektedir.
Restoran miisterilerine gore en cok tercih edilen sanat stilinin resim (%46) oldugu belirtilirken,
fotograflarin (%38) da 6nemli oldugu vurgulanmistir (Pecotic vd., 2014: 13).

Temal1 restoranlarin ambiyansi, duyusal bilesenler yoniinden oldukc¢a zengindir.
Bireylerin sosyal medya paylasimlarinda ambiyans boyutuyla ilgili bes duyuya yonelik
degiskenleri icermesi gerektigi saptanmstir. Ozellikle restoranda tercih edilen miizik gesidine,
ortamin 1s1 seviyesi ve kokunun yogunluguna dikkat edilmesi gerektigi vurgulanmaktadir.
Ornegin restoranda yemek yeme deneyimi esnasinda ortamin asir1 sicak olmasi miisterilerde
bunalma hissi yaratirken, asir1 soguk olmasi ise miisterilerin tirpermesine neden olabilmektedir.
Bu noktada sicaklik seviyesi de bireylerin restoran deneyimini olumlu ya da olumsuz sekilde
ctkileyebilmektedir. Restoran isletmelerinde kokunun ve tercih edilen miizik ¢esidinin
isletmenin temasina uygun olmasi 6nemlidir. Ayrica restorana gelen miisterilerin karsilikli
iletisim kurabilmesi i¢in miizik sesinin seviyesi de dnemli bir diger unsurdur. Restoranlarda
ortamda az miktarda kokunun olmasi restoran deneyimi agisindan miisteriler {izerinde olumlu
izlenimler yaratirken, restoran ortaminda yogun bir kokunun olmasi tam tersine olumsuz
duygular ¢agristirmaktadir (Akkus, 2019: 639-640).

Pecotic ve digerleri (2014:12-13)’nin restoranda miisteri memnuniyetini etkileyen i¢
tasarim faktorlerini belirlemeyi amagladiklar1 ¢calismalarinda renk, diizen, miizik ve aydinlatma
gibi i¢ tasarim faktorleri ele alinmistir. I¢ tasarimda mobilya konforu, miizik tarzi, bardaklar,

tabaklar, aydinlatma ve miizik sesi gibi Ozellikler miisteriler tarafindan Onemli olarak

25



algilanmustir. I¢ tasarimda renk olarak, katihmcilarin gogunlugu (%42) sicak renk tercih ettigini
belirtmektedir. Calismada mobilya tipi olarak katilimcilarin ¢ogunlugu (%59) tarafindan
yumusak ve zeminden daha yiiksek mobilya tercih edildigi belirtilmektedir. Restoranlarda sert
mobilyalar tercih edilecekse en uygun malzemenin ahsap (%76) oldugu diistiniilmektedir.
Katilimeilarin %46’s1 yumusak mobilya i¢in pamuklu tercih ederken %32’sinin deri tercih
ettigi tespit edilmistir. Restoranlarda sanat tiirii olarak katilimcilarin %46°s1 tablo tercih ederken
miizik tarzi olarak salon miizigi (%34) veya klasik miizik (%24) tercih ettikleri goriilmektedir.
Ayrica elde edilen sonuglara gore cinsiyet ve yasin i¢ tasarimda 6nemli bir etkisi bulunmadigi
ve tasarimin, konfora gore daha onemli oldugu sonucuna varilmistir. Mobilya konforunun,
restoranlarin i¢ mekan tasariminda en 6nemli unsur olmasi nedeniyle, hem i¢ mimarlarin hem
de restoran sahiplerinin daha fazla konfor saglayacak bir tasarim tercih etmeleri uygun
olacaktir.

Typaldos (2016: 46-51)’un Isveg'teki Starbucks ve kahve diikkanlarina ydnelik
gerceklestirdigi calismasi, Starbucks miisterilerinin deneyimleri ve isletmenin ortamina
(atmosferine) iliskin bulgular1 icermektedir. Diinya’daki tiim Starbucks isletmelerinin tipik bazi
ozellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler; dekor, servis ve igecek segenekleridir. Diger taraftan
giiler yiizlii ve yardimsever personeller tarafindan hizmet sunulmaktadir. Starbucks'a yapilan
bir ziyaret asla bir yere yapilan bir ziyaret degil, gegmis deneyimlerin ve izlerin birikimidir.
Starbucks'a yapilan bir ziyaret fiziksel duyular1 harekete gecirmektedir. Starbuck’:
deneyimleyen kisilerde farkli aligkanliklar olusmaktadir. Starbucks’in atmosferine iliskin
goriisiilen kisilerin cogu, ortamdaki ferahlik, mumlar, kilim ve kanepelere karsi rahat ve olumlu
duygular hissettigini ifade etmistir. Isletmenin biiyiik pencerelerinin ve yiiksek tavanlarmin
olmas1 miisterileri i¢in olumlu olarak algilanmaktadir. Isletme hem ndtr hem de giizel renklerle
dekore edilmistir. Ozellikle ortamda krem ve kahverengi, yesil ve kirmizi renkler kullanilmstir.
Antika goriiniimlii dekorasyonlar da bu rahatlik ve incelik duygusuna katkida bulunmaktadir.
Ayrica, seslerin ve manzaralarin tanidik olmasi da 6nemli bir unsurdur. Miisteriler bu
isletmeleri deneyimlediginde, disaridan gelen otobiislerin sesi, diger miisterilerin konugmalari,
kahve makinesinin sesinin duyulmasi olduk¢a bilinen seslerdendir. Miisterilerin tanidigi
Starbucks logosunu ve serviste kullanilan kaplar1 gérmesi, miisterinin kendini giivende ve rahat
hissetmelerini saglamaktadir.

Diger bir ¢aligmada ise, miisteriler icin restorandaki renk se¢imi i¢ mekan tasariminda

onemli faktorlerden biri olarak algilanmamuistir. Fakat daha fazla para 6demeye istekli olan
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miisteriler i¢in daha 6nemli bir kriter oldugu sonucuna varilmigtir. Katilimcilarin renk olarak
tek renkten ziyade karisik renkler tercih ettikleri goriilmektedir. Miisteri i¢in pozitif ve keyifli
bir yemek alani olusturmak ve tek bir rengin doygunluk hissi vermemesi nedeniyle karigik
renkler kullanilmasi daha uygun olacaktir (Pecotic vd., 2014: 13). Tam tersine bir baska
caligmada giinliik restoranlarda miisterilerin cogu (%70) o restoranda hatirladig ilk 6zelligin
duvar rengi oldugunu belirtmektedir. Restoranlardaki miisteriler parlak ¢imen yesil ve sar1
duvar renklerinin siradist oldugunu vurgulamislar Ayrica benzersiz bir atmosfere sahip olmak

restorani hatirlamaya yardimci olmaktadir (Lin & Mattila, 2010: 826-832).
1.6.2. Fonksiyonel bilesen

Fonksiyonel bilesen, duyusal bilesenlerin birlikte kullanimiyla tasarlanan 6zellikler,
isaretler ve mobilyalar, misterilerin, c¢alisanlarin ve diger paydaslarin rahatlamasini,
yenilenmesini, sosyallesmesini, 6grenmesini, iliski kurmasini, diistinmesini ve kendini
gerceklestirmesini  saglayan birtakim faydalar saglamayir amacglamaktadir. Miisterilerin,
calisanlarin ve diger paydaslarin bu faydalari elde edebilmesi sosyal, dogal ve Kkiiltiirel
boyutlara baghdir (Pizam & Tasci, 2019: 34). Tablo 1.1’de yer alan hizmet alan1 boyutlarina
gore tasarim, tesis estetigi, mekansal diizen, alan ve fonksiyon, islevsellik, oturma konforu,
fiziksel boyut, mobilya ve tablolar gibi alt boyutlar fonksiyonel bilesenler igerisinde
degerlendirilmektedir.

Hizmet isletmelerinde mekan yerlesimi bireylerin deneyimlerini etkileyen unsurlardan
biridir. Mekan yerlesimi, eglence hizmetlerinde de kritik 6neme sahiptir ¢linkii giris ve ¢ikisin
kolay olmasi, misterilerin aldig1 hizmeti kolaylastirmaktadir. Dahasi, miisterilerin isletme
icerisinde diger alanlara ulasmada zorluk ¢ekmesi miisterilerini kaybetmesine neden
olabilmektedir. Miisteriler agisindan mekanda yerlesim ile ilgili sorunlar1 ¢6zmek i¢in bazi
alanlarin yeniden diizenlenmesi veya hizmet alanina tabela veya isaret koyarak hizmet alaninin
akis1 kolaylastirilabilir. Ayni1 sekilde, daha genis koridorlar, yiriiylis yollar1 ve ek
girig/cikislarin yapilmasi hizmeti sunmadan 6nce, sunma esnasinda ve sonrasinda miisterilerin
hizmet alanindaki akisini kolaylastiracaktir. Hizmet alanlarinda bu kolayliklarin saglanmasi
bireylerin bu ortamlarda rahatlamasini saglayacaktir. Miisterilerin hizmet isletmelerinde uzun
slire zaman gecirmesi nedeniyle oturma konforunun rahat olmasi da olduk¢a Onemlidir.
Restoran isletmelerinin oturma kapasitesini en {ist seviyeye ¢ikarmasi ile miisterilerin daha
rahat oturmasini saglama arasinda bir denge saglamasi gerekmektedir. Ara sira yapilan satiglar

ile daha fazla koltuk ile daha fazla gelir saglanirken, daha rahat koltuklarin tercih edilmesi
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insanlarin daha uzun zaman gecirmesine Ve restoran isletmelerini daha sik ziyaret etmesini
saglamaktadir. Hizmet alaninda oturma konforu, devamli miisterileri cezbedecek bir unsurdur
(Wakefield & Blodgett, 1996: 53-54).

Restoran isletmelerinde, restoranin yerlesimi hem ¢alisanlarin hem de miisterilerin
rahatlamasi i¢in Onemlidir. Restoran isletmelerinde, 6zel masa diizeni, masa boyutu ve sekilleri,
diizenli masa planlamasi, dolasmak i¢in yeterli alanin olmasi ve masa diizeni miisterilerin
kendilerini rahat hissetmeleri ig¢in olduk¢a ©nemlidir (Tuzunkan & Albayrak, 2016: 3).
Miisterilerin oturma diizeninde ferah hissetmeleri i¢in masalarin birbirinden uzak olmasi, ayni
zamanda servisin kolayca yapilabilmesi i¢in de birbirine ¢ok uzak olmamasi gerekmektedir.
Farkl1 olgiilerde masalar tercih edilmesi ve masa yerlesiminin daha planli yapilmasi restoran
isletmelerinde kolaylik saglamaktadir (Unal vd., 2014: 42). Restoran miisterileri, masalar
arasinda orta bosluk (%63) ya da genis bosluk (%35) tercih etmektedir. Bu da miisterilerin
kalabalik hissetmedikleri bir ortamda daha samimi veya rahat olduklarini gostermektedir
(Pecotic vd., 2014: 13).

Literatiirde fonksiyonel bilesenler fiziksel boyutun igerisinde ele alinmistir (Rosenbaum
& Massiah, 2011; Rashid, Ma’amor, Ariffin & Achim, 2015). Fiziksel boyut; ambiyans, mekan
diizeni/islevsellik ve isaretler, semboller ve eserler olarak {i¢ boyuta ayrilmistir. Mekéan
diizeni/islevsellik, ambiyans ve isarctler, semboller ve eserlerin memnuniyeti etkiledigi
belirlenmistir. Salonun dekorasyonunun olumlu bir etki yaratti§i ve miisteri memnuniyetini
artirdig1 saptanmistir. Restoran1 bilmeyen miisterilerin kaybolmasini 6nlemek i¢in konumu
ararken yonlendirme isareti, sembol ve tabelalara yer verilmesi gerekmektedir (Rashid vd.,
2015: 781). Rosenbaum ve Massiah (2011: 473-481) calismasinda fiziksel boyut; ortam
kosullarini (sicaklik, hava kalitesi, giiriiltii, ses, miizik, koku), alan ve fonksiyonu (yerlesim,
ekipman, mobilyalar) ve isaretler, semboller ve eserleri (tabela, eserler, dekor tarzi)
icermektedir. Bekar ve Siriicii (2015: 372)’ye gore restoran isletmelerinde tuvalet ve
lavabolarin temizligi, havalandirma, koltuk ve sandalyelerin rahat olmasi, ortamin sicakligi gibi
unsurlar 6nemli olarak degerlendirilmistir.

Restoranlarda estetik faktorlerin restoranin genel konseptine uygun olarak segilmesi
onem arz etmektedir. Ornegin restoran igerisinde kullanilan duvar dekoru, resim ve miizik
birbirini tamamlamadiginda miisterilerin aklini karistirmakta veya tam olarak restorana gelen
miisterinin istedigi ortam1 yasatamamaktadir (Unal vd., 2014: 42). Bu nedenle miisteriler i¢in

restoraninin  dekoru ve estetik gOriintiisiiniin ~ birbiriyle uyumlu olmas1 gerektigi
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vurgulanmaktadir. Bu noktada liiks restoranlarin, iinlii tasarimcilar ile anlagarak tasarlanan 6zel
mobilyalarin kullanilmasi restoranin estetik goriintiiye kavusmasina katki saglayacaktir (Chen
vd., 2015: 255). Duyusal bilesenlerin birbiriyle uyumlu tasarlandiginda miisteri deneyimine de
katk1 saglamast muhtemeldir.

Calisan ve miisteriler icin aydmlatma duyusal bilesenlerle birleserek restoran
deneyiminde uyum ve kolaylik saglamaktadir. Aydilatmanin tesis estetigi, ambiyans ve sosyal
faktorler gibi boyutlari etkiledigi goriilmektedir. Ornegin, aydinlatma seviyesi, estetik bir ortam
olusturarak renk ile uyumlu bir sekilde etkilesime girebilmektedir (Ryu, 2005: 93). Aydinlatma,
miisteriler i¢in baz1 ¢alismalarda olumlu etki yaratirken, bazi ¢alismalarda aydinlatmaya ¢ok
fazla onem verilmedigi goriilmektedir. Pecotic ve digerlerinin (2014: 13) calismasinda
aydinlatma, restoran atmosferi i¢in dnemli bir faktor olarak algilanmaktadir. Samimi bir ortami
tercih eden kisilerin daha koyu aydinlatma tercih ettigi goriilmektedir. Unal ve digerlerinin
(2014: 41) calismasinda ise aydinlatma se¢iminde isletmenin tiiriine ve faaliyet gosterdigi
saatlere uygun aydinlatma tercih edilmesi miisterilerin kendilerini daha rahat hissetmelerini
saglamaktadir. Diger taraftan aydinlatma yemegin goriinlimiinii de olumlu yonde etkileyen bir
unsurdur. Tam tersine Tuzunkan ve Albayrak (2016:3)’1n ¢alismasinda restoran isletmelerinde
miisterilerin aydinlatmanin iyi olmasina ve sicak bir aydinlatma kullanilmasina daha az 6nem

verdigi saptanmustir.
1.6.3. Sosyal bilesen

Tablo 1.1 sosyal bilesenler agisindan degerlendirildiginde literatiirde agirlikli olarak
sosyal faktorlerin, servis personeli/calisanlar, personel davranisi, personel imaji ve insan
unsurlar1 seklinde ifade edildigi goriilmektedir. Tek basina personel ya da insan unsuru
kavraminin kullanilmasi sosyal bilesenleri ifade etmede yetersiz kalmaktadir. Bu nedenle
sosyal bilesenlerin Rosenbaum ve Massiah (2011), Agapito, Mendes ve Valle (2013) ve Pizam
ve Tasci (2019)’nin ¢alismalarinda oldugu gibi miisteri, personel ve diger paydaslarida dahil
ederek daha genis bir bakis agisiyla degerlendirilmesi daha uygun olmaktadir.

Literatiirde sosyal bilesenlerin alt boyutlarin1 belirlemeye yonelik ¢alismalar da
bulunmaktadir (Rosenbaum & Massiah, 2011; Pizam & Tasci, 2019; Fesenko, 2019; Zatori,
Smith & Puczko, 2018). Sosyal bilesen, miisterilerin, ¢alisanlarin ve diger paydaslarin kendi
sosyal kurallarina, normlarina ve sozlesmelerini algilamasina dayanmaktadir. Sosyal bilesen,
duyusal ve fonksiyonel bilesen algisim1 da etkilemektedir. Sosyal bilesenler, kalabaligin

seviyesi ve ¢esidini, etkilesimlerin dogasini, miisterilerin ve ¢alisanlarin imajin1 kapsamaktadir
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(Pizam & Tasci, 2019: 34). Rosenbaum ve Massiah (2011: 473)’1n ¢alismasinda ise sosyal
bilesenler; ¢alisanlar, misteriler, sosyal yogunluk, digerlerinin sergiledigi duygulari
kapsamaktadir. Fesenko (2019: 14) ise caligmasinda personel ve diger faktorlere vurgu yaparak
sosyal bilegenlere isaret etmektedir. Zatori ve digerlerine (2018: 111-119) gore otantik ve
unutulmaz turist deneyiminin sosyal bilesenleri; grup atmosferi, grup iyelerinin algilanan
kalitesi, grup igindeki etkilesimin derecesi ve personel ile etkilesimin niteligini igermektedir.

Uluslararas1 alanyazindaki ¢aligmalarda, sosyal bilesenlerin turizm deneyimindeki
Oonemi, memnuniyet ve davranissal niyet tizerindeki etkisi incelenmistir (Bharwani & Jauhari,
2013; Chui vd., 2010; Choo & Petrick, 2014; Line & Hanks, 2019; McLeay vd., 2019;
Srivastava & Kaul, 2014; Segrensen & Jensen, 2015). Calisanlar ve hizmet karsilasmalari, daha
genis bir turizm deneyiminin ayrilmaz bir pargasi haline gelmektedir. Bu sayede hem
fonksiyonel hizmet sunumlarinin &tesine gecilmekte hem de misafirlere duygusal deger
yaratarak isletmenin deger kazanmasi saglanmaktadir (Serensen & Jensen, 2015: 343). Fiziksel
cevrede, insan etkilesimleri (miisterilerin galisanlar ve diger misterilerle olan etkilesimleri),
misterilerin kisisel 6zellikleri, diger seyahatle ilgili faktorler miisteri deneyimini etkileyen
faktorler arasindadir. Hizmet sektoriinde personel ve miisteri arasindaki etkilesimlerde
personelin yetenekli olmasi oldukg¢a 6nemli rol oynamaktadir (Bharwani & Jauhari, 2013: 837-
838). Srivastava ve Kaul (2014: 1028)’a gore sosyal etkilesim, olumlu tutum, merak ve nezaketi
igermektedir.

Farkli deneyim alanlar1 ele alindiginda, kayak deneyiminin sosyal boyutunun, tiiketici
deneyiminin onemli bir pargasini olusturdugu goriilmektedir (McLeay vd., 2019: 421). Diger
taraftan turistin ulusal parklarda hizmet alanina iliskin degerlendirmelerinde turist, ¢cevre ve
turist ve ¢evre arasinda etkilesim oldugu sonucuna varilmistir (Chui vd., 2010: 30). Choo ve
Petrick (2014: 379) calismasinda turizmde yer alan kiiciik Olgekli giftliklerdeki hizmet
saglayicilari, yerel halk ve diger miisteriler arasindaki kisilerarasi sosyal etkilesimleri, miisteri
memnuniyeti ve miisterinin tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskiyi aragtirmigtir. Turizmde
paydaslar, karsilikli olarak istenen sonuglara ulagsmak icin gereken ¢abay1 sagladiginda olumlu
sosyal etkilesimler gerceklesmekte ve bu durum turistin deneyimlerinden memnun kalmasini
saglamaktadir.

Line ve Hanks (2019: 753-764) calismasinda otel misterilerinin sosyal hizmet alanini
arastirmistir. Calismada calisan ve miisterilerin sosyal hizmet alaninin (fiziksel goriiniis,

algilanan benzerlik ve uygun davranisin) memnuniyet ve davranigsal niyet tizerindeki etkisi

30



incelenmistir. Sosyal hizmet alaninin, eglence odakli otel deneyimlerinde memnuniyet ve
davranigsal niyetleri 6nemli dlgiide etkileyebilecegi tespit edilmistir. Ayrica otel miisterilerinin
otel deneyiminden duydugu memnuniyet seviyesinin, hizmet alaninda bulunan diger miisteri
ve calisanlarin varligindan kaynaklandigi sonucuna varilmistir. Misteriler i¢in sosyal hizmet
alanimin davranig tizerinde hem dolayli hem de dogrudan etkileri bulunurken, ¢alisanlar igin
dolayli etkileri bulundugu belirlenmistir. Memnuniyet ve davranig agisindan g¢alisanlarin ve
miisterilerin bakis agilarinin farklilastigi tespit edilmistir. Bunun nedeni c¢alisanlarin {iretim
siirecinde birtakim sorumluluklarinin olmasindan kaynaklanmaktadir. Calisanlarda ise sosyal
hizmet alaninin memnuniyet araciligiyla davranissal niyeti dolayli olarak etkiledigi sonucuna
varilmistir.

Restoranlarda yemek deneyiminin degerlendirilmesinde miisteri, ¢alisan davranisi ve
diger miisteriler gibi alt sosyal bilesenler bulunmaktadir. Sosyal bilesenlerin, miisterilerin
restorana karsi tutumlari, memnuniyetleri ve davranigsal niyetleri tizerinde etkisi bulunmaktadir
(Walter, 2008; Matson-Barkat & Robert-Demontrond, 2018; Hanks & Line, 2018). Matson-
Barkat ve Robert-Demontrond (2018: 566-573) ¢alismasinda restoran deneyimlerinin sosyal
anlamda hem zengin hem de karmasik oldugu sonucuna varilmistir. Sonug¢ olarak, restoran
deneyimleri sosyal baglamda, deneyimlerin paylasilmasi, aile beraberligi ve aktarimu, kiiltiirel
rehberlik ve miisteriden misteriye etkilesim seklinde dort boyut olarak elde edilmistir. Bir
restorana gittiginizde diger miisteriler kalite i¢in bir kriter olabilir. Diger miisteriler, bireylere
eglenmek ve degisim yoluyla 6grenmek ic¢in birer firsat sunmaktadir. Bu nedenle restoran
deneyimi esnasinda diger miisterilerin bulunmasi da olduk¢a 6nemlidir. Fakat diger miisteriler,
turistlerin kisisel alanlarina iligkin istilact veya giirliltiicii olarak algilandiginda olumsuz
deneyimlere neden olmaktadir. Restoran deneyiminin bir pargasi olan servis personeli ile
etkilesime gegilmesi kiiltiirel 6grenmeyi saglamakta ve turistlerin kimligine iliskin pozitif
degisim saglayabilmektedir.

Hanks ve Line (2018) calismasinda miisterilerin restoran deneyimini degerlendirirken
hizmet alaninin digerleriyle (miisteri ve calisanlar) benzerligi, goriinimii ve digerlerinin
davranigindan biiyiik olgiide etkilendigi tespit edilmistir. Bu bilginin restoran yoneticileri ve
pazarlamacilar i¢in miisterileri hedef alirken, yeni miisteri edinirken veya miisterileri elde
tutmaya calisirken ve ayni zamanda yeni personel ise alirken ve egitirken faydali olmasi
muhtemeldir. Ornegin susi hizmeti veren liiks bir restoranin oldukca dar bir pazara ve benzer

miisteri grubuna hitap etmesi de muhtemeldir. Miisteriler arasinda yiiksek diizeyde benzerlik
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olmas1 sadakat davramiglarinin gelistirilmesine ve restoranin agizdan agiza reklaminin
yapilmasina neden olmaktadir. Restoran yoneticileri restoran igerisinde diger miisterilerin
davraniglarin1 etkilemek i¢in zorunlu kiyafet kurallari olusturmaktadir. Bu gibi kiyafet
kurallarinin olusturulmasi hem restoran ortaminin hos bir goriinlime sahip olmasint hem de
miisterilerin standart bir davranis sergilemesine zemin hazirlamaktadir. Bu nedenle de restoran
deneyim alaninda sosyal boyut 6nem arz etmektedir. Restoran yoneticileri i¢in miisterilerin
benzerligini, goriiniimiinii ve davranisini kontrol etmek bazen zor olsa bile, ¢alisanlar1 kontrol
etmek ¢ok daha kolay bir unsurdur. Kisaca, ¢alisanlar benzer oldugunda, hos bir goriiniime
sahip olmakta ve uygun sekilde davrandiginda miisteriler daha iyi bir deneyime sahip
olmaktadir. Bu nedenle ¢alisanlar1 ise alim siirecinde benzer beceri ve deneyimlere sahip
olmalarinin yaninda restoranin 6zelligine uygun 6zellikler tagimalar1 da 6nemli bir kriter haline
gelmektedir (Hanks & Line, 2018: 13-19).

Miisteriler daha restorana ilk girdiginde i¢ tasarim ve insan unsuru dikkat ¢cekmekte ve
miisterileri kolayca etkileyebilmektedir. Ayn1 zamanda ¢ekici bir tasarim ve c¢alisan goriintiisi
algilanan degeri artirmakta ve pozitif duygular1 harekete gecirmektedir (Liu, 2008: 47-50).
Diger taraftan miisterilerin iyi davranis sergilemesi i¢in baska miisterilere de ihtiyact vardir.
Diger miisterilerin olumsuz davranis sergilemesi miisterinin olumsuz duygular ya da deneyim
yasamasina neden olmaktadir (Chen vd., 2015: 253).

Walter (2008: 94) calismasinda restoranda yemek deneyimi siirecinde fiziksel ortami ve
sosyal etkilesimleri ele almistir. Miisterilerin restoran deneyiminde sosyal etkilesimlerin daha
onemli oldugu, fiziksel ortamin daha az 6neme sahip oldugu tespit edilmistir. Bir diger ilging
bulgu ise fiziksel ortamin sosyal faktorlere iliskin algimizi da etkiledigi saptanmustir. Ciinkii
yeni restoran agildiginda restoran ortami ¢ok iyi tasarlanarak, ayni zamanda bu restoran
ortaminda gerceklesecek sosyal etkilesimler hakkinda da daha fazla fikir verebilmektedir.

Ozetle restoran yoneticileri, iyi yemek veya hos bir atmosfer sunmanin artik miisteriler
icin yeterli olmadiginin farkindadir. Giiniimiizde miisterilerin restoran isletmelerinden
beklentilerini tahmin etmek oldukga giictiir. Bu nedenle miisterilerin genel yemek deneyimini
degerlendirirken, yalnizca fiziksel ¢evre veya genel atmosferle ilgili duyusal ipuglariyla degil,
ayni zamanda servis personelinin misterilerle olan etkilesimi de 6n planda tutulmaktadir (Lin

& Mattila, 2010: 834).
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1.6.4. Dogal bilesen

Bireylerin deneyimlerinde dogal ¢evrenin kullanilmasinin bireylerin hayatinda 6nemli
rolii bulunmaktadir. Ayrica dogal c¢evrede gerceklestirilen deneyimler stresi azaltmaktadir
(Kaplan, 1995: 180). Bireylerin deneyimlerinde dogal bilesenlere yonelik calismalar
incelendiginde bu alandaki calismalarin oldukg¢a sinirli ve kavramsal calismalar oldugu
goriilmektedir (Rosenbaum & Massiah, 2011; Pizam & Tasci, 2019). Rosenbaum ve Massiah
(2011: 473-481)’a gore dogal bilesen; uzakta olma, ¢ekicilik ve uyumluluk alt boyutlarindan
olusmaktadir. Dogal bilesen, bir hizmet ortaminin restoratif (canlandirict) niteliklere sahip
olmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Hizmet almak icin gelen miisterilerin tilkenmislik, stres,
depresyon gibi yorgunlukla ilgili olumsuz belirtilerinin, dogal bilesenlerin katkisiyla
hafifletilmesi amaglanmaktadir. Bir diger ¢alismada dogal bilesen, dis manzara, i¢ tasarim,
cekicilik icin dogal Ozellikler, dogal ve insa edilen Ozellikler arasinda denge olmasin
icermektedir. Dogal bilesen, dogal unsurlarla (flora, fauna, arazi) olusan c¢evrenin
entegrasyonunu ikapsamaktadir. Dogal bilesenler, duyusal, fonksiyonel, sosyal ve kiiltiirel
bilesen algisini etkilemektedir ve bunun tam tersi durumlarda gegerlidir (Pizam & Tasci, 2019:
34).

1.6.5. Kiiltiirel bilesen

Kiiltiirel bilesen, karsilama kiiltiirti, kiiltiirel isaretler, ¢alisan ve miisterilerin kiiltiirel
benzerlik ve farkliliklar1 gibi ozellikleri igermektedir. Kiiltiirel bilesen, ¢evrede algilanan
kiiltlir, farkli gruplarin, uluslarin ve alt gruplarin degerlerine, normlarina ve kurallarina
dayanarak, duyusal, fonksiyonel ve sosyal bilesen algisini da etkilemektedir (Pizam & Tasci,
2019: 34). Rosenbaum ve Massiah (2011: 473-481) ¢alismasinda kiiltiirel bilesenleri, sosyal
olarak sembolik boyut olarak vurgulamaktadir. Sosyal olarak sembolik boyut; etnik isaret ve
semboller, etnik objeler ve eserleri igermektedir.

Tamamiyla farkli gelenek ve 6zelliklere sahip farkli iilkeleri seyahat ettigimizde koku,
yiyecek, dil, trafik, manzara ve renkler ve benzeri unsurlarla farkli bir bakis agis1 olusturulmasi
gerekmektedir. Insa edilen ve dogal manzaralar, i¢ tasarim ve temalandirma ilkeleri gibi
ozellikler turist deneyimini etkileyen faktorlere katki saglamaktadir. Deneyim alani
olustururken turizm paydaslarinin rakiplerinden kiiltiirel agidan farklilasmas1 gerekmektedir
(Frochot & Batat, 2013: 104-112).
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Turistlerde sosyo-kiiltiirel faktorleri mevcut deneyimleri etkiledigi gibi ge¢mis ve
gelecek deneyimleri de etkileyebilmektedir (Lindberg, Hansen & Eide, 2014: 497-504). Sthapit
(2013: 35 -74) unutulmaz turizm deneyimi bilesenlerinin davranigsal niyetler {izerindeki
etkisini inceledigi ¢alismasinda, unutulmaz turizm deneyiminin bilegenlerini; hazcilik, yenilik,
yerel kiiltiir, canlanma, anlamlilik, ilgi ve bilgi olarak belirlemistir. Sonug olarak yerel kiiltiiriin
ve yeniligin davranigsal niyetleri etkiledigi diger deneyim bilesenlerinin ise etkilemedigi
bulunmustur. Bir bagka ¢alismada ziyaretcilerin hizmet alanina yonelik degerlendirmelerinde
temali parklarin kiiltiirel yonlerinin olduk¢a onemli oldugu belirlenmistir. Bu nedenle
pazarlamacilarin kendilerini rakiplerinden farklilagtirmak i¢in semboller, tema sarkilar1 ve
eglence sovlar1 gibi kiiltiirel unsurlar1 kullanmalar1 gerekmektedir (Dong & Siu, 2013: 550).

Literatiirde deneyim alaninda hikaye anlatma da kiiltiirel bilesenleri yansitmanin farkl
bir yoludur (Mei, Hagensen & Kristiansen, 2018; Mossberg, 2008; Mossberg & Eide, 2017).
Otel ve restoran endiistrisinde pazarda farklilasmak i¢in hikayelerden yararlanilmaktadir.
Tiiketicinin hikayenin bir pargasi olabilmesi ve olaganiistii bir deneyime sahip olabilmesi i¢in,
digeri ise tiiketicinin giinliik hayatindan uzaklasmasma izin veren bir hizmet alaninin
olusturulmasidir. Turistin bir hikayeye ve hizmet alanina alismasini saglamak igin bir rehber de
kullanilabilir (Mossberg, 2008: 195). Hikayeler insanin ihtiya¢larini anlatir, degerleri ve ilkeleri
aktarmaktadir. Hikayeler, saglikli beslenmeyi kolaylastirmak amaciyla restoranlarda stratejik
olarak kullanilabilmektedir. Hikayeler miisterilere bilgiyi iletmekte ve eglendirmektedir
(Mossberg & Eide, 2017: 1195-1196).

Ciftlik turizmi gibi deneyime dayali faaliyetlerde, hikaye anlatiminin kullanilmasi
giderek daha Onemli hale gelmektedir. Ciftlik turizminde siradist deneyimlerin nasil
olusturuldugu ve deneyim alanindaki unsurlar belirlenmeye ¢alisilmigtir. Deneyim alaninda,
sosyal ortam, ciftcinin kendisi, somut (fiziksel ¢evre) ve soyut 6zellikler bulunmaktadir. Bunun
yaninda turistlerin hedonik faydalar edinmesi, ev sahibi ile etkilesim ve iliski kurma da deneyim
alaninda 6nemli rol oynamaktadir. Son olarak ¢ift¢inin, konsepti sunmak ve hikayeyi diizeltmek
icin kullandig1 beceriler, baglilik ve cosku da siradist bir deneyim yasanmasinda temel
kriterlerdendir. Fakat soyut unsurlar, rakipler tarafindan kolayca kopyalanamayan, deneyimi
ozgiinlestiren bir 6zellik oldugu i¢in nemli bir belirleyicidir. Hikaye anlatma, ¢iftci ile turistler

arasinda etkilesim saglamakta, turistleri de siirece dahil etmektedir. Cift¢i tirliniin ve deneyimin
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bir parcasi haline gelmektedir. Ciftcinin hikdyeyi anlatma becerisinin, kavramin ne kadar iyi
aktarildig1 tizerinde dogrudan bir etkisi bulunmaktadir (Mei vd., 2018: 1-10).

Mossberg ve Eide (2017: 1184-1194) galismasinda yerel veya bolgesel kokenli hikaye
anlattminin  restoranlarda yemek deneyiminde nasil kullanilabilecegini arastirmistir.
Meniilerde, deneyim alanlarina uygun cesitli hikayeler anlatilmaktadir. Bu durum daha fazla
ziyaretcinin gelmesine, isletmeler arasinda daha fazla igbirliginin saglanmasina ve medyanin
ilgisinin artmasina neden olmaktadir.

Sunulan turistik iriinler yardimiyla tatile gidilen destinasyon ve o toplumda yasayan
bireylerin kiiltiirel 6zellikleri hakkinda bilgi edinilmektedir (Ooi, 2005: 59-61). Yemek
deneyimi tarihsel, estetik ve sosyal olarak ¢ok dinamik bir olgudur. Yemekler yeni trendlerle
stirekli degismekte ve yeni teknikler tanitilmaktadir ve bu durum tiiketicilerin aliskanliklarini
ve tercihlerini degistirmektedir. Yemek deneyimleri i¢in yeni ortamlar olusturulmaktadir.
Yemek deneyimi, insanlarin giinde en az ii¢ kez acikmasi nedeniyle, diger tiim kiiltiirel
deneyimlerden farkli bir deneyimdir (Jacobsen, 2008: 30). Miisterilerin yiyecek aligkanliklari,
kisilerarasi iliskiler, glic mesafesi, cinsiyet iligkileri ve cesitli kiiltlirlerdeki diger uygulamalar
ve hizmet beklentileri konusunda kiiltiirel farkliliklara o6zellikle personelin dikkat etmesi
gerckmektedir. Bu sayede isletme ¢alisanlarinin farkl kiiltiirlerden gelen miisterileri daha iyi

anlamas1 miisterilerin daha iyi deneyim yasamalarina katki saglayacaktir (Bharwani & Jauhari,
2013: 837-838).

1.6.6. Agirlama Kkiiltiirii bileseni

Hizmet isletmelerinde agirlama kiltiirii sadece ulusal, etnik ya da daha alt gruplarin
kimliklerini yansitan sembolik anlamlar olarak goriilmemeli ayn1 zamanda 6rgiit kiiltiiriiniin bir
parcasi olarak benimsenmelidir. Turizm sektdriinlin yaninda perakende, saglik hizmetleri, yash
bakim, bankacilik, sigorta gibi hizmet isletmelerinde de agirlama kiiltiirii kavrami tiim orgiit
iiyelerinin misafir yonetimi alaninda edindikleri tutumlar, normlar ve davranislar agisindan
olduk¢ca Onemlidir. Agirlama kiiltiirii gerek c¢alisanlar gerekse de miisteriler acisindan
memnuniyet, baglilik gibi isletmeler i¢in siirlidiiriilebilir rekabet avantaji yaratacak temel
gostergelerden biri olarak degerlendirilmelidir (Pizam, 2020: 43; Pizam & Tasci, 2019: 30).

Agirlama kelimesi, Latince "hospitalitat” kelimesi, "ev sahibi”, "misafir" veya
"yabanci1" anlamina gelen "hospes" kelimesinden tiiremistir. Ev sahibi, misafir veya yabanci
anlaminda kullanilan “Hospes” kelimesi ise ev sahipleri, misafirperverlik, dariilaceze,

pansiyon, otel ve hastane gibi Ingilizce kelimelerden tiiremistir (Pizam, 2020: 432).
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Agirlama(misafirperverlik) kavrami “Bir isletmenin (oteller, restoranlar ya da barlar)
konuklar: veya miisterilerine misafirperver sekilde yiyecek, icecek ve benzeri saglama faaliyeti
ya da igi” olarak ifade edilmektedir. Kisaca agirlama “misafirperver davranis, karsilama veya
kurallar” seklinde tanimlanmaktadir (Meriam-Webster, 2021).

Pizam (2020: 432) agirlama kiiltiirii kavramin1 “Tiim paydaslarina olaganiistii hizmet
ve unutulmaz tatmin edici deneyimler sunmayr amac¢layan isletmelerde paylasilan normlar,
degerler, inanclar, gelenekler ve beklentiler sistemi” olarak tanimlamaktadir. Pizam (2020:
432) tamiminda isletmelerin tatmin edici bir deneyim saglarken tiim paydaslarin da dahil
edilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Pizam (2020: 431-437) agirlama isletmelerinde organizasyon kiiltiirii kavramina iligkin
kavramsal bir ¢er¢eve sunarak agirlama kiiltiirti bilesenini 6zellikle hizmet sektorleri igerisinde
saglik ve perakende sektdrii alaninda incelemistir. Deneyim alani bilesenlerine agirlama kiiltiirti
bileseninin eklenmesi ¢alisanlarin yan1 sira saticilar, tedarikcgiler, taseronlar, resmi
diizenleyiciler gibi diger tiim paydaslara odaklanmay1 saglamaktadir (Pizam & Tasci, 2019:
30). Agirlama kiiltiirii bilesenleri kendi icerinde bese ayrilmaktadir. Bunlar miisteri ve ¢alisan
etkilesimleri, miisteri ve destek personel etkilesimleri, isyeri iklimi, dis paydaslarin iligkileri ve

tesis atmosferi (ortam) olarak belirlenmistir (Pizam, 2020: 433).

1.7.  Turizmde Deneyim Alam

Literatiirde turizm alaninda deneyim alanina iliskin yapilan ¢alismalarin olduk¢a sinirl
oldugu goriilmektedir (Zhaoyu, 2018: 289). Deneyim alan1 kavraminin turizmde genel olarak
mevcut literatiirdekinden daha genis bir bakis agisiyla incelenmesine ihtiya¢ duyulmaktadir
(O'Dell, 2007: 34). Turizmde deneyim alan1 kavrami, teknolojinin gelismesi, fotograf, video ve
canli yayin paylagimlarinin artmasiyla daha fazla ¢alismalara konu olmaya baslamistir (Deng,
Benckendorff & Wang, 2019: 41).

Fuste-Forne (2017: 44-55)’nin ¢alismasinda sanat ve yaraticiligi kullanarak bir sehirde
toplumun ve kentsel tasarim siireglerinin uygulanmasiyla kentin nasil daha iyi hale
getirilebileceginin agsamalar1 anlatilmaktadir. Yeni Zelanda'da yasanan deprem olayindan sonra
toplumun da katkisiyla kent i¢in yeni bir deneyim alani olusturulmustur. Bu sehirde sokak
sanat1, etkinlikler ve festivaller sunularak yerliler ve turistler icin deneyim alaninda
iyilestirmeler gerceklestirilmistir. Kentsel planlama, yaratici yerlestirme, halkin katilimu,

topluluk temelli organizasyonlar ve diizenli olaylarin planlanmasi ile sehrin yeni bir ylize
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kavusmast saglanmistir. Bu sayede, deneyim alanlarinda yapilan bu diizenlemeler bolgedeki
ticareti gelistirmeye, faaliyetleri c¢esitlendirmeye, yeni kiiltiirel etkinlikler ve eglence
olanaklarini artirmaya ve turistik faaliyetleri diizenlemeye yardimci olmaktadir.

Turizm alaninda deneyim alanina yonelik yapilan ¢alismalar da mevcuttur (Ali, Hussain
& Ragavan, 2014; Dong & Siu, 2013; Fossgard & Fredman, 2019; Huang, 2013; Kara & Cigek,
2015; Mody vd., 2017; Zhaoyu, 2018). Turistlerin deneyim asamasinda katilim, sosyal
etkilesim, psikolojik durum ve siiregler yer almaktadir. Turistler, deneyim esnasinda biligsel ya
da duygusal tepkiler vermektedir. Duygusal tepkiler, fiziksel 6zelliklerle yasanan deneyimden
kaynaklanmaktadir. Fiziksel ¢evre ile soyut ve somut Ozellikleri turistin farkina varmasiyla
biligsel tepkiler ortaya ¢ikmaktadir. Turist yasanan deneyimi degerlendirmesi sonucunda tekrar
ziyaret etme, tavsiye etme gibi pozitif davranigsal tepkiler gostermektedir. Turistler deneyim
aninda yasadiklarindan daha ¢ok deneyim Oncesi ve sonrasma iliskin disiincelerini
vurgulamaktadir (Zhaoyu, 2018: 189- 290).

Deneyim alaninin otantikligine iliskin Huang (2013) literatiir taramasina dayali
gerceklestirdigi ¢alismasinda, deneyim alaninin insanlar tarafindan iiretilebilecegini ancak
deneyimlerin otantikliginin belirsiz bir konu oldugunu vurgulamaktadir. Hizmet alaninin
otantikligi, seyahatte turistin kaliteli bir deneyim yasamasini saglayabilir. Son yillarda, turizm,
geleneksel turizmden deneyim turizmine dogru degisim gostermektedir. Turistler, farkl
destinasyonlarda seyahat ederken, eglence veya macera gibi benzersiz bir deneyim yasamay1
hedeflemektedir. Ciinkii turizm deneyiminin otantikligi destinasyon secgerken turistleri ve ayni
zamanda lilke ekonomisini de etkilemektedir. Bu noktada turistlerin ihtiya¢ ve beklentilerinin
karsilanacagi turlarin diizenlenmesi de 6nem arz etmektedir.

Dong ve Siu (2013: 541-550) temal1 parklarda hizmet alani, miisteri egilimi ve hizmet
deneyimi arasindaki iligkiyi inceledikleri ¢alismasinda, misterilerin egilimlerinin, hizmet
deneyimini tahmin etmeyi sagladigini ifade etmektedir. Cevresel uyaricilarin temali park
ziyaretgilerinin deneyimine iliskin izlenimlerini etkiledigini ve ayrica duygusal ve davranigsal
tepkilerini de biiylik 6l¢iide etkileyebildigini belirtmektedirler. Bir diger calismada Fossgard ve
Fredman (2019: 9-10) doga temelli turizm deneyimlerini ve dogadaki kaynaklar arasindaki
iliskileri tanimlamiglar ve deneyim alanini; fiziksel (erisim ve kolaylastirma), sosyal (risk ve
hacim yonetimi) ve kiiltiirel (yerle baglant1) yonleriyle ele almiglardir. Dogadaki kaynaklar hem

faaliyetin performansinda hem de bir biitiin olarak doga temelli turizm deneyiminde oldukga
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onemlidir. Bununla birlikte, manzaralar, kokular ve sesler gibi soyut kaynaklar, doga temelli
turizm irliniiniin en 6nemli unsurlar1 olabilmektedir.

Ali ve digerleri (2014), Kara ve Cicek (2015) ve Mody ve digerleri (2017) ise otel
isletmelerinde ~ deneyim  alanmin  boyutlarimi  belirlemeye  yonelik  ¢aligmalar
gerceklestirmiglerdir. Kara ve Cigek (2015: 177-196)’in galismasinda deneyimsel bilesenlerin
(diistinsel, duyusal, duygusal, davranigsal, iliskisel) termal turizmi tercih etmedeki etkisi ve
deneyimsel bilesenlere iliskin Oneriler sunulmustur. Termal otellerde diisiinsel ve duygusal
deneyimlere iliskin yapilan uygulamalarin satin alma kararim etkiledigi belirlenmistir. Yas,
cinsiyet ve gelire gore deneyim faktorleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmazken, medeni
durum ile diisiinsel, duygusal ve davranissal deneyim faktorleri arasinda anlamli bir farkliligin
oldugu bulunmustur. Ayrica diisiinsel deneyim ile meslek gruplar arasinda da anlamli bir
farkliligin oldugu belirlenmistir. Otellerde duyusal ve iliskisel deneyimlere 6nem verilmedigi
sonucuna vartlmstir. Bir diger ¢calismada Ali ve digerleri (2014: 277) resort otel deneyiminin
otel miisterilerinin anilarin1 degerlendirmesinde ve bagliliklarin1 gelistirmesinde nasil katki
sagladigini arastirmistir. Turizmde otel deneyiminin egitim, estetik, eglence ve kagis olmak
tizere dort boyutu bulunmaktadir. Tim boyutlarin, miisterilerin anilar1 ve baglilik niyeti
tizerinde olumlu ve 6nemli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bir diger ¢calismada Mody ve
digerleri (2017: 2394-2395) tarafindan otelde veya Airbnb'de konaklayan miisteriler igin
deneyim ekonomisinin boyutlar1 genisletilereck konaklama sektoriindeki deneyim alani
boyutlar1 olusturulmustur. Toplamda sekiz boyut sunulmustur. Bunlar; eglence, egitim, kagis,
estetik, huzur, yerellik, topluluk ve kisisellestirme olarak belirlenmistir. Airbnb'de konaklayan
misteriler, otelde konaklayan miisterilere gére, deneyim alaninin boyutlarinin tamaminin daha

onemli oldugunu belirtmistir.

1.8. Restoranlarda Deneyim Alam

Bireyin tatil deneyimi bir dizi farkli deneyimlerden (gezi, yerel halkla karsilasmalar,
giinlik geziler ve yemek deneyimleri vb.) olusmasina ragmen, turist genel olarak tatil
deneyimine odaklanma egilimindedir. Birgok turist i¢in yemek yemek tatilin 6dnemli bir
pargasidir ve sonug olarak turistlerin yapmis oldugu restoran ziyaretleri de turistler igin
genellikle en 6nemli deneyim alanlarindan bir tanesidir. Ayrica, gastronomiye O6zel ilgi
duyanlar i¢in yemek, tatilin 6nemli bir pargasidir (Blichfeldt, Chor & Ballegaard, 2010: 43).

Turizmde deneyim ekonomisine yoOnelik gerceklestirilen bir ¢alismada, miisterilerden satin
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aldiklar1 ve deneyimledikleri tiim turizm tirlinlerini segmeleri istendiginde, katilimcilarin biiytik
cogunlugunun yiyecek ve igecekle ilgili iirlinler, daha sonra konaklama ve doga/gezi ile ilgili
turizm {rlinlerini satin aldig1 ve deneyimledigi belirlenmistir (Chang, 2018: 59).

Tiiketicilerin disarida yemek yemek i¢gin ilk 6nce disarida yemek yemeye karar vermesi,
daha sonra yenilecek yemege karar vermesi ve yemegin hangi restoranda yenecegine karar
vermesi gibi karar verme asamalar1 bulunmaktadir. Daha sonra yemek yeme eylemi yani yemek
deneyimi gerceklesmektedir. Yemek yeme deneyiminin bilesenleri; restoranin i¢ tasarimi,
sosyal karsilasma, iiriin, eslik edilme, servis, atmosfer, ddeme ve yonetim kontrol sisteminden
olugmaktadir. Diger bir deyisle tiiketiciler disarida yemek yemeye karar verildikten sonra,
yemek deneyimi gergeklesmekte ve daha sonra yemek deneyimi degerlendirilerek tatmin ya da
tatminsizlik meydana gelmektedir (Ozdemir, 2010: 229).

Restoranlarin ~ Ozelliklerine goére miisterilerin  restoranlardan beklentileri de
farklilagmaktadir. Bireyler iy1 bir yemek ve ilging bir restoran ortamini deneyimlemek,
sosyallesmek, diger insanlarla bulusmak amaciyla restoranlara gidebilmektedir. Miisteriler
restoranlar1 ziyaret ettiginde ve beklentileri karsilandiginda fizyolojik, sosyal ve entelektiiel
ihtiyaglar1 da karsilanmaktadir (Andersson & Mossberg, 2004: 175).

Turizmde yiyecek deneyimi, belirli kosullara bagli kalarak ana turistik deneyim ve
destekleyici turistik deneyim olarak ikiye ayrilmaktadir. Ana turistik deneyim yemek, uyku ve
ulagim gibi temel motivasyonlar1 igermektedir. Destekleyici turistik deneyim ise bunlarin
disinda kalan diger motivasyon unsurlarini kapsamaktadir (Quan & Wang, 2004: 300). Son
yillarda ¢ok sayida turist gastronomik nedenlerle seyahat etmektedir. Gastronomi, turistlerin
deneyiminde 6nemli bir rol oynamaktadir ve baz1 turistlerin unutulmaz gastronomi deneyimini
tekrar yasamak i¢in ayni destinasyona tekrar geri donecegi belirtilmektedir (Kivela & Crotts,
2006: 373-376).

Literatiirde dogrudan restoran isletmelerinde deneyim alantyla ilgili yapilan calismalara
rastlanilamadig1 i¢in restoranda yemek deneyimine iliskin calismalara yer verilmistir. Bu
baglamda incelenen c¢aligmalarda farkli restoran alanlarinda gergeklestirilen yemek
deneyiminin boyutlar1, dnemi ve performansi, memnuniyet ve davranigsal niyetler tizerindeki
etkisini inceleyen calismalara deginilmistir (Canny, 2014; Erkmen, 2019; Hanefors &
Mossberg, 2003; Hansen vd., 2005; Longart, Wickens & Bakir, 2017; Sever, 2018;
Stinnet¢ioglu & Dogdubay, 2017). Sever (2018: 41-67) ¢alismasinda turistlerin gittikleri

destinasyonlarda yasadig1 restoran deneyimlerini ve turistin destinasyonu tekrar ziyaret etme
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niyetine etki eden faktorleri belirlemeye ¢alismistir. Restoran deneyimi; yerel imaj, yemek
kalitesi ve fiyat algisi, ¢cevre ve benimseme, agiklik ve dikkat gibi unsurlardan olugsmaktadir.
Turistlerin restoran deneyimlerine iliskin yorumlamalarinda yedikleri yemegin malzemesi,
fiyat, sosyallesebilme ortamlari, atmosfer ve destinasyonla ilgili diistincelerinin etkili oldugu
sonucuna varilmistir.

Erkmen (2019: 7) calismasinda yerel mutfak deneyiminin 6nemi ve performansi
(memnuniyeti) arasindaki iligkiyi ve destinasyon memnuniyetinde yemek yeme deneyiminin
etkisini aragtirmigtir. Yerel mutfak deneyiminde; yiyecegin kalitesi, yiyecegin kiiltiirel yonleri,
hizmetin verildigi fiziksel ortam ve sosyal yonii gibi 6zellikleri vardir. Bir turistin yerel yemek
deneyiminde en 6nemli faktoriin yiyecegin kiiltiirel yonii oldugu saptanmustir. Turistler yerel
yemeklerin pisirilmesi, sunumu ve goriinlisiinde yemegin kiiltiirel yonlerinin yansitilmasini
istemektedir. Calisanlar ve diger miisterilerin davraniglari igeren sosyal yonii ise Yyabanci
turistler i¢in bir diger 6nemli faktordiir. Daha sonra yiyecegin kalitesi ve sunulan fiziksel ortami
yemek deneyimi i¢in en az dnem verilen faktor olarak degerlendirilmistir.

Canny (2014: 25)’nin ¢alismasinda restoranlarda yemek deneyiminin misteri
memnuniyeti ve davranigsal niyetler tizerindeki etkisi arastiriimistir. Yemek deneyimi; yemek
kalitesi, servis kalitesi ve fiziksel ¢cevreden olusmaktadir. Yemek deneyimi unsurlar1 miisteri
memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir. Misteri memnuniyetini en fazla yemek kalitesi
etkilemektedir. Son olarak miisteri memnuniyetinin de davranigsal niyetleri olumlu yonde
etkiledigi belirlenmistir.

Longart ve digerleri (2017) restoranlar1 o&zelliklerine gore smiflandirmislardir.
Restoranlar; yiyecek ve igcecek ile ilgili ozellikler, ortam ve atmosfer ile ilgili 6zellikler,
tesislerle ilgili 6zellikler, fiyatla ilgili 6zellikler, hizmetle ilgili 6zellikler, konum ve mekanla
ilgili ozellikler ve imajla ilgili 6zellikler seklinde siniflandirilmaktadir. Bir diger ¢alismada
restoran miisterilerinin bireysellestirilmis yemek yeme deneyimine iligkin bilesenlerinin
belirlenmesi amaglanmistir. Yemek yeme deneyimine iligkin bilesenler; estetik boyut (tabak,
yemek, mekan ve ambiyans estetigi), duygusal tatmin, i¢ kaynak, aktivite, ruhsal, entelektiiel
ve ekonomik boyut olarak belirlenmistir (Siinnet¢ioglu & Dogdubay, 2017: 21).

Siradis1 yemek deneyimi; motivasyon, beklenti, etkilesim, ilgi ve memnuniyet olarak
bes boyuta ayrilmaktadir. Siradigi restoran deneyiminde, restoran miisterilerinde tiiketim
oncesinde motivasyon ve beklenti olusmakta, tiiketim esnasinda etkilesim ve ilgi, tiikketim

sonrasinda ise memnuniyet gergeklesmektedir (Hanefors & Mossberg, 2003: 263). Alakart
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restoranda yemek deneyimi ise ¢ekirdek tiriin (tat hissi, uyum, sunum sekli), restoran i¢ tasarimi
(renkler, mobilya ve nesneler), sosyal karsilagsmalar (diger misteriler ve personelin miisterilerle
karsilasmasi), restoranin atmosferi (¢evre ve duyular) ve baskalar tarafindan eslik edilme (is,

ozel, sohbet) seklinde siniflandiriimaktadir (Hansen vd., 2005: 140-145).
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IKINCIi BOLUM

MUSTERI KATILIMI:
CEVRIM iCi MUSTERI-MARKA TOPLULUGU ETKIiLESIiMi

Giliniimiizde teknolojinin gelismesiyle internet kullanimlar1 6nemli bir yer tutmaktadir.
Ozellikle de sosyal medya platformlarinda bireyler biiyiik bir zaman harcamaktadir. Bu
platformlar araciligiyla diger insanlarla etkilesim saglamakta, duygu ve diisiincelerini
paylasabilmekte ve bilgi toplayabilmektedir.

Sosyal medya platformlart miisteriler igin igletmelere kolayca ulasabilmeyi
saglamaktadir. Marka topluluklarinin miisterilerine sunudugu resim, video ve yorumlar
miisterilere isletme veya marka hakkinda yol gostermektedir. Boylece miisteriler isletmeleri
yakindan takip etmek, giincel gelismelerden haberdar olmak ve bu markanin bir pargasi
olabilmek i¢in isletmelerin marka topluluklarmma katilim saglamaktadir. Bu durum hem

miisterilere hem de marka sahiplerine avantaj saglamaktadir.

2.1. Sosyal Medya Platformlari

Sosyal medya, bir markanin miisteriler tarafindan benimsenmesi, tanimlanmasi ve
onunla etkilesimine gecilmesi agisindan ideal bir kanaldir. Isletmelerin hem pazarlamacilar hem
de kullanicilar tarafindan olusturulan resimler, videolar, anketler, incelemeler, yorumlar,
bloglar gibi ¢esitli sosyal medya platformlarindaki verilerin nasil daha etkin bir sekilde
kullanilacagini bilmesi olduk¢a ©nemlidir (Harrigan, Evers, Miles & Daly, 2017: 607).
Biiytiksener (2009)’e gore sosyal aglar, bireylerin sinirlart belirlenmis bir sistem iginde profil
olusturmasina, diger kullanicilar ile etkilesimde bulunmasina, diger kullanicilarin baglantilarini
gérmesine ve aralarinda gezmesine izin veren internet tabanli hizmetlerin tiimii olarak ifade
edilmektedir.

Sosyal medya platformlarinda tiiketicilerle iletisim bigimlerinde siirekli biiylime
yasanmast ve bu platformlar1 kullanarak tiiketicilerin daha fazla ilgisinin ¢ekilmesi nedeniyle
isletmecilerin sosyal medya platformlarin1 yonetmesi olduk¢a 6nemlidir (So vd., 2015: 18). Bu
nedenle sosyal medya platformlari, hem sosyal medya kullanicilari (tiiketiciler, miisteriler) hem
de igletmeler (markalar) i¢in olduk¢a 6nemli hale gelmektedir (Biiyiiksener, 2009).

Facebook, Twitter, Youtube ve Instagram gibi benzer nitelikteki sosyal medya

platformlar1 bireylerin kendi igeriklerini kendileri iirettigi sosyal medya platformlar1 olarak
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karsimiza ¢ikmaktadir (Goker & Keskin, 2015: 862). Kullanicilar tarafindan en sik kullanilan
sosyal medya platformlar1 sirasiyla Whatsapp (%92), Instagram (%79), Youtube (%78),
Facebook (%55), Snapchat (%37), Google+ (%37) ve Twitter (%32) olarak bilinmektedir.
Instagram, daha popiiler olmak, zaman gecirmek ve eglenmek amaciyla kullaniimaktadir.
Snapchat, kendi motivasyonlarini ifade etmek i¢in tercih edilmektedir. Facebook, bilgilenmek
ve egitici doyumlarla ulagsmak amaciyla kullanilmaktadir. Whatsapp, mevcut iligkileri
stirdirmek icin kullanilmaktadir. Twitter ise bireylerin kendi motivasyonlarini ifade etmek,
bilgilendirmek ve egitmek amaciyla kullanilmaktadir. Youtube, vakit gecirmek ve eglenmekle
iligkilidir fakat yeni insanlarla tanisma ve sosyallesme konusunda bir katkis1 bulunamamaktadir
(Kircaburun, Alhabash, Tosuntas & Griffiths, 2020: 534-542).

Turizm alanindaki c¢alismalarda sosyal medya platformlarinin  miisterilerin
deneyimlerine katki sagladig1 vurgulanmaktadir (Aktan & Kogyigit, 2016; Binbasioglu & Tiirk,
2018; Giileg 2016). Miisteriler, unutulmaz deneyimlerini sosyal medya platformlar1 araciligiyla
paylasmaktadir. Bu deneyimlerin paylasilmasinda sosyal medya platformlari 6nemli bir yer
tutmaktadir. Turistlerin tatilleri boyunca sosyal medyay1 kullanmalar1 deneyimin ana unsuru
olmayip ancak tatilini destekleyecek bir potansiyele sahiptir. Turistler tatildeyken sosyal
medyay1 keyifli vakit gecirmek, eglenmek ve stresten kurtulmak i¢in tercih etmektedir. Ayrica
eglenceli aktivitelerle ugrasilmasi, turistin bilgilendirme yoluyla egitilmesini saglamaktadir.
Sosyal medya araciligiyla tatili esnasinda tanistig1 diger insanlarla etkilesime gegilmesi turistin
sosyallesmesini saglamakta ve bdylece tatilini daha eglenceli bir hale getirmektedir (Giileg
2016: 74-78). Aktan ve Kogyigit (2016: 62) sosyal medya platformlarinin turizm faaliyetleri
tizerinde etkisi olup olmadigina yonelik arastirmalarinda, Sosyal medya platformlarinda
turistlerin etkilesimlerinin turistik tercihleri iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu
sonucuna varmislardir. Diger bir deyisle sosyal medya platformlar1 turistlerin turizm
faaliyetlerine yonelmesini kolaylagtirmaktadir.

Binbasioglu ve Tirk (2018: 233-234) ise Y kusagmin yiyecek-igecek isletmelerini
tercih ederken sosyal medyanin rolii olup olmadigini arastirmislardir. Calismada genglerin
yaklasik %80’inin haftada 30 saate kadar sosyal medya platformlarinda vakit gegirdigi, kadin
ogrencilerin, erkek ogrencilere gore yiyecek icecek hizmetini deneyimledikten sonra, yiyecek
icecek isletmeleriyle ilgili duygu ve diislincelerini sosyal medyada daha ¢ok paylastigi

belirlenmistir. Ayrica, Y kusaginin yiyecek-icecek isletmesi tercih ederken, sosyal medya
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platformlarinda gecirdigi zaman arttik¢a, sosyal medya paylasimlarindan daha ¢ok etkilendigi

tespit edilmistir.

2.2. Marka ve Katihm (Engagement) Kavramlari

Marka resmi olarak ticaretin baglangicindan beri var olmasina ragmen; marka
kavraminin kullanimi 1980'lerin ortalarinda yayginlasmistir. Marka kavramui ilk bakista basit
gibi goriinse de gercekte olduk¢a karmasik bir kavramdir. Bu kavrama iligkin arastirmacilar
tarafindan farkli tanimlamalar yapilmaktadir. Bu karmagsik olan marka kavraminin temelinde
imaj, kimlik, deger ve kisilik gibi tanimlamalar bulunmaktadir (Maurya & Mishra, 2012: 128).

Marka kavramu, iiretilen tirtinlerin nerelerde tiretildigi ve hangi durumlarda kullanilmak
i¢in iiretildigi anlamina gelmektedir (Ina¢ & Yacan, 2018: 317). Amerikan Pazarlama Birligi’ne
gore marka, “bir saticimin veya satict grubunun mal veya hizmetlerini tamimlamayr ve
rakiplerinden farklilastirmayr amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin
bir karigimi” olarak ifade edilmektedir (Jain, 2017: 2). Marka bir iriinii tireten ya da satan
isletmenin kimligini yansitmaktadir. Marka bir isletmeyle ilgili bir logo, isim, isaret, sembol,
slogan, tanitim miizigi ve renk olabilmektedir. Marka, tiiketiciler i¢in sunulan mal ve hizmetlere
iliskin bir pazarlama aracidir (Biskin, 2010: 412; Jain, 2017: 2; Maurya & Mishra, 2012: 128).

Marka kavrami dinamiktir ve sosyal (kiiltiirel), ekonomik, politik, teknolojik, yasal
sistemdeki ve cografyadaki degisimle birlikte degismektedir. Marka her zaman sadece isletme
veya miisteri tarafindan yonetilmez, cesitli paydaslarin firma ile etkilesimi ile gelismektedir.
Marka kendi i¢inde bir amag degildir, ¢esitli ¢ikar gruplarinin belirli hedeflerine ulasmak icin
kullandig1 bir ara¢tir (Maurya & Mishra, 2012: 128). Tiiketiciler i¢in genellikle bir markanin
gorsel kimligi dikkat ¢cekmektedir. Markay1 rakipler arasinda etkili bir sekilde farklilastirmak
ve tiiketicilerde giiven olusturmak i¢in benzersiz ve anlamli bir marka kimligi gelistirmeye
odaklanmaktadir. Tiiketiciler markaya iligskin ¢esitli cagrisimlar gelistirmektedir. Logo, isim,
isaret, sembol, slogan, tanitim miizigi ve renk gibi markay1 ¢agristiran 6zellikler markay1
farklilagtirmak, konumlandirmak ve genisletmek ve markaya karsi olumlu tutum ve duygular
olusturmak i¢in kullanilmaktadir (Jain, 2017: 2).

Katilim kavrami ise agirlikli olarak sosyal bilimlerde, yonetim ve pazarlama alaninda
incelenmektedir (Brodie, Hollebeek, Juric & llic, 2011: 252). Sosyal medya platformlarina
katilim denildiginde ise kullanicilarin goniillii olarak bir isletmeyi ya da markay1 sadece

goriintiilemesi degil, aynt zamanda kullanicilarin veya paydaslarin sosyal medya
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platformlarindaki marka topluluklarina katilim saglamasi1 anlamina gelmektedir (Evans,
2010: 11). Akarsu ve Sever (2019: 205)’e gore katilim kavrami, bir marka ile bag kurmak
ve iligki gelistirmek olarak ifade edilmektedir. Bu tanimda katilim kavrami dogrudan
marka ile iliskilendirilmistir. Pazarlamacilara gore katilim kavrami ise genellikle bir
kisinin bir igerik, e-posta, banner reklam veya bir internet sitesi araciligiyla saglanan
faaliyetlere karsi ne kadar ilgili oldugunun bir gostergesi olarak kullanilmaktadir (Evans,
2010: 204).

Katilim kavrami, pazar arastirmalarinda oldukg¢a yeni bir kavramdir. Bu kavram
hem akademik olarak hem de literatiirde bazen ¢ok farkli ve geliskili sekillerde ele
alinmaktadir. Katilim kavrami ¢ok boyutlu olmasi nedeniyle psikolojik, sosyal, etkilesimli,
iligskisel, deneysel ve baglamsal temelli bilesenlerden etkilenen ¢ok karmasik bir
kavramdir. Katilim, dogasi geregi bireyler arasinda etkilesim gerektirdiginden tahmin
edilmesi oldukca zor, ¢ok yonlii ve degiskendir. isletme ile miisteri arasindaki iliskilerde
katilimin iligkisel boyutlarindan ilgi, giiven, sadakat ve deger yaratma konular1 ile birlikte
ele alinmaktadir (Gambetti & Graffigna, 2010: 801-821).

Katilim, marka ile etkilesimde bulunmak isteyen saglayicilar igin tiiketiciler ve
kullanicilar arasindaki iliski aglarinin kurulmasinda ¢evrim i¢i marka topluluklarinin ne
kadar onemli oldugu iizerinde durmaktadir. Cevrim i¢i marka topluluklarinda miisteri
katiliminin 6nciilleri; markayla ilgili sosyal ve islevsel unsurlardan olusmaktadir. Cevrim
i¢i marka topluluklarinda miisteri katiliminin sonuglar1 ise katilmaya devam etme niyeti ve
s0zii, memnuniyet ve baglilik olarak gosterilmektedir. Cevrim i¢i marka topluluklarinda
katilimin Orgiitsel sonugclari ise iiriin/hizmet gelistirmek icin fikir olusturma, esnek ve
entegre isletme yapisi, yiiksek satis elde edilmesi, marka imajinin gelistirilmesi ve
misterilerle iyi iliskiler kurulmasini kapsamaktadir (Wirtz, Den Ambtman, Bloemer,
Horvath, Ramaseshan, Van De Klundert, Canli & Kandampully, 2013: 28-43).

Gambetti ve Graffigna (2010: 819-820) ¢alismasinda katilim konusunda farkli bakis
acilarini ortaya koymaya calismiglardir. Pazarlama ve iletisim literatiirliinde, katilimin bes
boyutu bulunmaktadir. Bunlar; tiiketici, miisteri, marka, reklam ve medya olarak
belirlenmistir. Katilimin reklam ve medya boyutunda temel olarak izleyicilerin dikkatini

cekme ve One ¢ikma yetenegi dikkat ¢cekmektedir.
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2.3.  Marka Toplulugu (Brand Community)

Yirmi birinci yiizyilin baglarindan itibaren marka toplulugu kavrami 6nemli bir yere
sahiptir. Giinlimiizde insan iletisiminde biiyiik degisikliklerin yasandigi post modern tiiketim
alaninda toplulugun varolusunu, kaliciligini ve dayanikliligimi anlamak olduk¢a onemlidir.
Marka topluluklar: tiiketici kiiltiirtinde toplulugun kaliciliginin bir gostergesidir (Muniz &
O’Guinn, 2001: 428).

Marka topluluklar1 ve sosyal medya i¢ ige ge¢mis konulardir. Ciinkii sosyal medya,
marka topluluklarini olusturmak igin oldukea ideal bir ortamdir (Habibi, Laroche & Richard,
2014: 152). Sosyal medyanin gelismesiyle marka topluluklari da 6nem kazanmaya baglamustir.
Marka topluluklarinda hem miisterinin marka ile iliskisi hem de diger miisterilerle olan iliskisi
olduk¢a 6nemlidir (Doganer & Armagan, 2019: 731).

Topluluk, iiye kuruluglardan ve bunlarin aralarindaki iligskilerden olusmaktadir.
Topluluklar, komsuluk, meslek grubu, hobi veya bir markaya baglilik agisindan iiyeler arasinda
ortaklik egilimi olan kisilerden olusmaktadir. Topluluklar araciligiyla insanlar, dogas1 geregi
bilissel, duygusal veya maddi olabilecek temel kaynaklar1 paylagsmaktadir. Miisteri deneyimi
acisindan  bakildiginda marka toplulugu, misterilerin iginde bulundugu iliskileri
incelemektedir. Bu iliskiler, miisteri ile marka arasinda, miisteri ile isletme arasinda, miisteri ile
kullanimdaki {iriin arasinda ve diger miisteriler arasindaki tiim iliskiler1 kapsamaktadir
(McAlexander, Schouten & Koenig, 2002: 38).

Muniz ve O’Guinn (2001: 412)’e goére marka toplulugu, bir markanin hayranlar
arasinda bir dizi sosyal iligkilere dayanan ve cografi olarak birbirine bagli olmayan, belli bir
alanda uzmanlagsmis bir topluluk seklinde ifade edilmektedir. Bir diger tanima gore marka
toplulugu, markaya kars1 ortak bir cosku ve iyi gelismis bir sosyal kimlige sahip olan iiyeleri
ortak hedeflere ulagsmak ve/veya karsilikli baglanti ve diisiinceleri ifade etmek igin birlikte grup
eylemlerine katilan tiiketici grubu olarak ifade edilmektedir (Bagozzi & Dholakia, 2006: 45).

Marka toplulugu kavrami miisteri odakli olup, marka miisteri deneyiminin bir pargasini
olusturmaktadir (McAlexander vd., 2002: 39). Marka topluluklarinda miisteri merkezli iliskileri
gelistirebilmek igin stratejik olarak gelistirilmis programlar kullanilabilir. Buradan hareketle
miisterilere {irlinlin faydalarin1 gérme, bu deneyimleri baskalariyla paylagma, markanin
arkasindaki daha Once ylizii olmayan ve isimsiz insanlarla tanigma ve markanin mirast ve
degerleri hakkinda daha fazla bilgi edinme firsatlar1 sunmaktadir. Marka toplulugunu gelistiren

isletmeler oldukga fazla ve cesitlidir. Marka topluluguna dahil edilen miisteriler, pazarlama
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mesajlarini diger topluluklara tasiyan marka elgileri olarak goriilmektedir. Ayrica marka
toplulugunu takip eden misteriler rakip triinlerin istiin performansiyla karsilastiklastiginda
marka degistirme konusunda daha az istekli olmaktadir. Marka topluluguna dahil edilen
miisteriler, bir sirkete uzun vadeli yatirim yapan sadik miisterilere benzemektedir. Diger bir
deyisle marka topluluguna dahil olan miisteriler, isletmenin gelismesine duygusal olarak
yatirim yapmakta ve isletmenin basarisina katkida bulunmaktadir (McAlexander vd., 2002: 38-
51).

Insanlarm ¢evrim i¢i marka topluluklarina katilmasmin farkli nedenleri olabilmektedir.
Bu nedenler genel olarak, sosyal statii gelistirme, sosyal etkilesim saglama, {irlinii kullanmayla
ilgili daha fazla sey 6grenmek ve eglenmek olarak belirlenmistir. Internetin bir bilgi depolama
araci olmasi nedeniyle topluluk iiyelerinin motivasyonlar1 hakkinda da 6nemli bilgiler elde
edilmektedir (Baldus vd., 2015: 983). Bagozzi ve Dholakia (2006: 45-60)’ya gére miisterilerin
marka topluluklarina iligkin toplu faaliyetlere katilmasinin nedeni sosyal ve psikolojik
degiskenlere dayanmaktadir. Bu degiskenler; sosyal niyetler, sosyal kimlik ve 6znel normlarda
olusmaktadir. Sosyal kimlik, topluluktaki iiye davranisinin dolayl bir belirleyicisidir.

Jang, Olfman, Ko, Koh ve Kim (2008: 57) gerceklestirdikleri c¢alismada marka
toplulugunun bilgi kalitesi, sistemin kalitesi, etkilesim ve etkinlikler i¢in 6diil olarak dort ana
0zelligi bulundugunu belirlemislerdir. Etkinlikler i¢in 6diil ve etkilesimin toplulugun bagliligin
onemli olglide etkiledigini buna karsin bilgi kalitesi ve sistem Kkalitesinin toplulugun baglilig
tizerinde etkisi olmadigini bulmuslardir. Habibi ve digerleri ise (2014: 152-156) ¢alismasinda,
tilkketicilerin sosyal medyaya (marka, iiriin, isletme ve diger tiiketicilere) dayali marka
topluluklarimin birbiriyle iliskisinin marka giivenini nasil etkiledigini incelemisler ve Sonug
olarak, misteri ile diger miisterilerin aralarindaki iliskiler, marka giivenini olumsuz yonde
etkilerken, diger unsurlarin marka giivenini olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir.

Kiiciik isletmelerin marka topluluklarinin biiylik isletmelerle rekabet edebilmesi ve
pazar paym artirmas1 gerekmektedir. Isletmeler, marka topluluklari araciliiyla miisterileriyle
karsilikli etkilesim saglamakta, triin ve sundugu hizmetlerle ilgili tim asamalarda
miisterilerinin de markaya katilmasini saglamaktadir. Markaya katilan misteriler sosyal
kimlige sahip olmanin yani sira isletme ve diger miisterilerle olan sosyal baglarini gelistirme
firsat1 bulabilmektedir. Marka topluluklariyla ilgili sayfalarda hem miisterilerin 6zellikleriyle
ilgili hem de toplumun beklentilerine yonelik bilgi saglanmasi amaglanmaktadir (Nabivi, 2019:

83). Marka topluluguna iliskin yapilan uygulamalar bu topluluklarin insanlarin birbirleriyle
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etkilesim kurmasi, katilimecilara kiiltiirel bir sermaye saglanmasi, bilgi paylagimi, tiiketim
firsatlar1 yaratmasi ve deger yaratmasi seklinde faydalar sagladigini géstermektedir (Schau,

Muhniz & Arnould, 2009: 30).

2.4. Miisteri Katilim1 Kavrami (Customer Engagement)

Miisteri katilimi kavrami, pazarlama literatliriinde yeni ortaya ¢ikan bir kavram olmasi
nedeniyle bu konuda gergeklestirilen ¢alismalar biiyiik 6l¢iide kavramsal nitelikte olup, ampirik
arastirmalar ise sinirl ve agirlikli olarak son yillarda gergeklestirilmistir (France, Merrilees &
Miller, 2016; Hollebeek, Glynn & Brodie, 2014; Karjaluoto, Munnukka & Tiensuu, 2015; So,
King, Sparks & Wang, 2016). Bu kavram, literatiirde marka katilimi (brand engagement) ve
tiiketici marka katilim1 (consumer brand engagement), miisteri katilimi (customer engagement)
olarak farkli sekillerde ifade edilmektedir.

Vivek (2009: 58)’e gore tiiketici katilimi, “isletmenin tekliflerine karsi velveya organize
edilen faaliyetlere yonelik tiiketicilerin baglantist ve katilim yogunlugu” olarak ifade
edilmektedir. Katilim kavraminda kullanilan iligkiler sadece alicilar ve saticilar arasinda degil,
potansiyel miisteriler, toplum, alicilar ve saticilar1 da kapsayan tiim paydaslar arasinda
olabilmektedir. Isletme, bir iiriin veya markaya iliskin miisteriye sundugu tekliflerle miisteriyi
faaliyetlere katilmaya veya etkilesime girmeye zorlamakta ya da isletmenin sundugu faaliyetler
miisteriyi iiriine veya markaya yonlendirmektedir. Isletmenin iiriin veya markaya yonelik teklif
sunarak etkilesime ge¢cmesi ya da aktiviteler ile insanlarin markaya/iiriine karsi giiglii bir
duygusal bag olusturmasi tiiketicilerin markaya katilimini baglatabilir (Vivek, Beatty &
Morgan, 2012: 127-137). Dessart, Veloutsou ve Morgan-Thomas (2016: 409)’a gore tiiketici
katilimi, “katilimin odak noktasina gére tiiketicilerin bireysel egilimlerini yansitan durum”
olarak ifade edilmektedir. Tiikecilerde katilim, gesitli seviyelerde duyusal, biligsel ve
davranissal unsurlar icermektedir.

Miisteri katilimi, hizmet iliskilerinde bir markaya/nesneye karst etkilegimli ve yaratici
miisteri deneyimlerinden yararlanarak olusan psikolojik bir durumdur. Miisteri katilimi belirli
kosullar altinda gergeklesmektedir. Misteri katilimi, hizmet isletmelerinde dinamik ve
yinelemeli bir siirectir (Brodie vd., 2011: 252-260). Patterson, Yu ve De Ruyter (2006)’a gore
miisteri katihmu, bir miisterinin hizmet isletmesiyle olan iliskilerindeki cesitli varlik diizeyleri
olarak tanimlanmaktadir. Miisterilerin bu varlik diizeyleri, bilissel, duygusal ve davranigsal

olmak iizere ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir.
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[lgili alanyazinda miisteri katilim1 kavramina iliskin tanimlamalar, niteligini, kapsamini
ve motivasyonlarini inceleyen caligmalar bulunmaktadir (Bowden, 2007; Bowden, Gabbott &
Naumann, 2015; Dessart vd., 2015; France vd., 2016; Vivek vd., 2012). Bowden ve digerleri
(2015: 796-798) ¢alismasinda hizmet iliskilerinde katilim kavramini ele almis ve miisteri marka
etkilesimlerini kapsamli bir bakis agisi ile incelemislerdir. Miisterilerin marka ile olan
iliskilerini ifade etmek ve harekete gecirmek i¢in markay1 insan 6zellikleri ile birlestirmislerdir.
Miisterilerin marka ile giiclii iligkiler kurmasinin, miisterilerin aidiyet duygusunu ve duygusal
bagliligini artirdig: tespit edilmistir. Ayrica yoneticilerin, ¢esitli hizmet tiirlerinde miisterilerin
katilim1 i¢in uygun stratejiler olusturmasi gerektigi vurgulanmaistir.

Karjaluoto ve digerleri (2015: 436-439) calismasinda Sosyal medyada miisteri
katilimina neden olan motivasyonlar1; topluluk, bilgilenme, keyif alma, kimlik ve ekonomik
olarak belirlemislerdir. Bir diger ¢alismada Vivek ve digerleri (2012: 127) yonetici ve
miisterilerin bakis agisina gore miisteri katiliminin niteligi ve kapsami konusunu ele almislardir.
Miisteri katiliminin Onciilleri miisterilerin ilgisi ve katilimi olarak belirlenmistir. Miisteri
katilimimin sonuglar1 ise deger, giiven, duygusal baglilik, agizdan agiza reklam, baglilik ve
marka topluluguna katilim olarak belirlenmistir. France ve digerleri ise (2016: 119-132)
caligmasinda miisteri katilimi konusuna agiklik getirmek ve miisteri marka katilimina iligkin bir
model gelistirmeyi amaglamistir. Calismanin modeline gore isletmeden kaynaklanan unsurlar
(marka etkilesimi ve marka kalitesi) ve miisteriden kaynaklanan unsurlar (markaya uygunluk
ve marka ilgisi) markaya katilimi saglamaktadir. Miisteri marka katilim1 da marka degeri ve
marka bagliligmi saglamaktadir. Isletmeden kaynaklanan unsurlar aslinda ilk islemin ve
sorumlulugun isletme tarafindan yapilmasi gerektigini ve daha sonra miisteri ile diyaloglar
kurulmasi ve yorumlamalarin yapilmasini ifade etmektedir. Marka kalitesi ve marka etkilesimi
gibi unsurlarin miisterinin marka katilm diizeyini etkiledigi belirlenmistir. Miisterilerin
katiliminda markayla uygunluk ve marka ilgisinin 6nemli bir rolii oldugu bulunmustur.
Miisteriler, deger olusturma siirecinde aktif rol oynamaktadir. Miisteri katiliminda, isletmelerin
miisterilerin davranislarini etkilemesi ve markanin basarili olmasi marka bagliligina neden
olmaktadir.

Ilgili alanyazinda miisteri katilmma iliskin 6lcek gelistirme caligmalarina da yer
verilmistir (Cheung, Lee & Jin, 2011; Dessart, 2015; Huang & Choi, 2019; Vivek, 2009). Vivek
(2009: 71-187) galismasinda tiiketicilerin {irin, hizmet ve faaliyetlerle olan iliskilerini

derinlemesine incelemis ve beklenti, deneyim ve katilim gibi kavramlara odaklanmistir. Bir
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diger ¢alismada Cheung ve digerleri (2011: 3-7) sosyal medya platformlarinda miisterinin
katilimina iliskin 6lgek gelistirmistir. Sosyal medya platformlarinda miisterilerin katiliminin 6n
kosulu 1ilgi ve sosyal etkilesim unsuru iken miisteri katilimi sonucunda sosyal medya
platformlarina katilim ve agizdan agiza reklam gerceklesmektedir. Elde edilen bulgular 15181nda
isletmelerin sosyal medya araclarini nasil kullanmalar1 ve pazarlama kaynaklarina nasil yatirnm
yapmalar1 gerektigi konusuna agiklik getirilmistir. Dessart (2015: 28-35) calismasinda ¢ok
boyutlu bir tiikketici katilim 6l¢egi gelistirmistir. Hem isletme markasi hem de ¢evrim i¢i marka
topluluklarinin diger tyeleriyle olan iliskilerinde, miisteri katiliminin anlamini, kavramsal
simirlarimi ve g¢evrim i¢i marka topluluklar1 baglaminda miisteri1 katilimini tanimlamay1
amaclamigstir. Misteri katiliminin bilissel, duygusal ve davranigsal olmak iizere toplamda 3 ana
boyutu oldugu belirlenmistir. Ayrica misteri katiliminin heyecan, keyif alma, dikkat,
biitiinlesme, paylasim, 6grenme ve destekleme gibi yedi alt boyutu oldugu sonucuna varilmaistir.
Huang ve Choi (2019)’nin ise turizm alaninda miisteri katilimiyla ilgili gelistirdigi olgekte
sosyal etkilesim, calisanlarla etkilesim, iliski ve aktivitelerle ilgili katilim olmak iizere dort
boyut elde edilmistir.

Literatiirde miisteri katiliminin 6nciillerini ve sonuglarini inceleyen g¢alismalar da
mevcuttur. Ayrica miisteri katilimi1 degiskeni; misteri katilim davraniglari, kisilik 6zellikleri,
motivasyon faktorleri, tutum, tiklanma niyeti, giiven, s6z verme, miisteri memnuniyeti, ortak
yaratim, marka kullanim niyeti ve marka bagliligi, miisteri ve marka degeri, agizdan agiza
reklam gibi degiskenlerle iliskilendirilmistir (Buran & Kogak, 2019; Calder, Malthouse &
Schaedel, 2009; France vd., 2016; Goddard, Wilson & Karampela, 2018; Gong, 2017,
Hollebeek, 2011b; Hollebeek, 2013; Vivek, 2009; Vivek vd., 2012). Goddard ve digerleri
(2018) ¢alismasinda gevrim i¢i miisteri katilim davranislar (paylasma, 6grenme ve onaylama),
kisilik 6zellikleri ve motivasyonel faktorler arasindaki iliskiyi aragtirmistir. Calismada kisilik
ozellikleri ve motivasyonel faktorler miisteri katilim davramisinin 6n kosulu olarak
kullanilmistir. Motivasyonel faktorlerin, 6grenme ve paylasma tizerinde bir etkisi bulunurken,
onaylama {izerinde bir etkisi bulunmamustir.

Calder ve digerlerinin (2009: 326-330) ¢alismasinda ¢evrim i¢i haber internet siteleriyle
ilgili sekiz farkl: tiiketici deneyim tiirii belirlenmistir. Bunlar; uyaricilik ve ilham, sosyallesme,
zamansal, benlik saygisi ve sivil diisiince, i¢sel keyif, faydaci, katilim ve sosyallesme, topluluk

olarak ifade edilmistir.
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Diger bir ¢alismada, faydaci ve hedonik markalar i¢in miisteri katilimi ve miisteri degeri
arasinda egrisel bir iliskinin oldugu bulunmustur. Bir markaya, kategoriye, tiiketiciye veya
duruma karst miisteri katithminin artmasinda faydali olan markalardan ziyade hedonik
markalarin misteri degerinde daha fazla artisa neden oldugu bulunmustur (Hollebeek, 2013:
22). Bir baska ¢alismada Hollebeek (2011b: 798-799) miisteri katiliminin (biligsel, duygusal ve
davranigsal boyut) 6n kosulu olarak ilgi degiskenine, miisteri katiliminin sonucunda ise iliski
kalitesi (giiven, sdz verme ve miisteri memnuniyeti) degiskenine yer vermistir. Iliski kalitesi,
miisteri bagliligia etki eden bir degiskendir. Katilim saglamasina ve baglilik seviyesine gore
miisteriler boliimlere ayrilmistir. Birinci boliimdeki miisterilerin katilim seviyesi oldukca diisiik
iken baghilik seviyesi oldukca yiiksektir. Cikis yapan miisterilerin markaya katilimi az oldugu
gibi markaya bagliliklar1 da olduk¢a azdir. Eylemci miisterilerin ise katilimi ve baglilik seviyesi
oldukga yiiksektir. Dordiincii boliimdeki gesitlilik arayan miisteriler ise yogun bir sekilde
katilmalaria ragmen, isletmeden yine de ayrilma egilimindedirler.

Buran ve Kocgak (2019: 296-297) calismasinda sanal marka topluluklarinda miisteri
katilimu ile ortak yaratim araci, marka kullanim niyeti ve marka baglilig1 arasindaki iliskileri
ele almistir. Misteri katiliminin ortak yaratima olumlu yonde etkisi bulundugu sonucuna
varilmistir. Ayni sekilde miisteri katiliminin, marka kullanim niyeti ve marka baglilig1 izerinde
anlaml bir etkisi bulunmaktadir. Miisteri katiliminin, marka kullanim niyeti ve marka baglilig
iizerinde dogrudan bir etkisi bulunurken, marka kullanim niyeti ve marka baglilig1 {izerinde
ortak yaratimin kismi aracilik etkisi oldugu bulunmustur.

Miisteri marka katilimini siirdiirmede ve gelistirmede hem miisteri hem de marka 6nemli
rol oynamaktadir (France vd., 2016: 124). Bu nedenle, isletmeler farkli miisteri gruplar icin
bireysel teklifler ve faaliyetler olusturulabilir. Bunun i¢in farkli miisteri gruplar1 kendi
icerisinde ayr1 ayr1 boliimlendirilebilir. Miisteriler olumlu yondeki diislinceleri agizdan agiza
yayarak igletmenin birer temsilcisi olabilmektedir. Miisteri katiliminda uzun vadeli etkilesimin
saglanmasi, miisterilerle kalici baglantilarin kurulmasi, mevcut miisterilerin bagliliginin
gliclendirilmesi, potansiyel miisterilerde ise iyi niyet gelistirilmesi amaglanmaktadir (Vivek,
2009: 176-178). Gong (2017)’a gbre miisterinin markaya katilim davranisi; markaya baglilik,
olumlu agizdan agiza reklam ve markaya geri bildirimi ile sonuglanmaktadir. Bu tez
calismasinda ise “miisteri katilimi” kavrami, miisterilerin ¢evrim i¢i marka topluluklarina dahil

olmalarini ve bu topluluklar ile olan etkilesimlerini ifade etmektedir.
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2.5. Miisteri Katilim Siireci

Katilim siirecinde hem miisterilerin hem de ¢alisanlarin katilimi olduk¢a 6nemlidir.
Calisanlarin katilim siirecine dahil edilmesi, ¢alisanlarin miisterilerin ihtiyaglarina daha etkili
bir sekilde yanit verebilmesini saglamaktadir (Evans, 2010: 15). Bu nedenle miisteri katilim
stirecinde miisteriler ve galisanlar aktif rol oynamaktadir. Literatiirde miisteri katilim siirecine
iligkin yapilan ¢aligmalara deginilmektedir (Bowden, 2007; Bowden, 2009a; Bowden, 2009b;
Brodie, lIlic, Juric & Hollebeek, 2013; Evans, 2010; Potdar, Joshi, Harish, Baskerville &
Wongthongtham, 2018). Potdar ve digerlerinin (2018: 595-609) ¢alismasinda ¢evrim igi
(Facebook marka sayfalar1) miisteri katilimina iligkin siire¢ modeli gelistirilmistir. Gelistirilen
bu modelin iletisim ile basladig1 ve daha sonra sirasiyla etkilesim, deneyim, memnuniyet,
stirekli katilim, baglanma ve 6neri slireciyle son buldugu tespit edilmistir.

Bowden (2007: 2649-2651) calismasinda miisteri katiliminin dogasini ve siirecini
aragtirmistir. Memnuniyet, miisteri katiliminin gergeklesmesi i¢in gereklidir ancak yeterli bir
sart degildir. Diger taraftan miisteri katilim siirecinde, yeni miisteriler ile devamli miisteriler
arasinda siniflandirma derecelerinde bir farklilik bulunmaktadir. Aldigi hizmet sonucunda
memnun olan yeni miisterilerde siireg; ¢ikarci baglilik, daha sonra miisteri memnuniyeti ve
sonrasinda duygusal katilim ve baghlik seklinde ger¢eklesmektedir. Devamli miisterilerde ise
stireg; giiven, artan ilgi, duygusal katilim ve baglhlik seklinde ilerlemektedir. Bir baska
calismada Bowden (2009a: 63) miisteri katilmi siirecinde devamli  miisterilerin
olusturulmasinda baglanti, ilgi ve glivenin memnuniyet lizerindeki roliinii arastirmistir. Bu
calismada miisteriler yeni ve devamli misteri olmasina gore bolimlendirilmistir. Yeni
misterilerin katihim siirecinde memnuniyet, ¢ikarci baglilik ve tekrar gelme niyeti gibi
asamalar1 bulunmaktadir. Devamli miisterilerde ise bu siire¢ memnuniyet, giiven ve ilgi,
duygusal katilim ve baglilik gibi asamalar1 takip etmektedir.

Brodie ve digerleri (2013: 109) ¢alismasinda miisteri katiliminin boyutlari, siireci ve
sonuglarini belirlemeyi amacglamiglar ve miisteri katiliminin biligsel, duygusal ve davranigsal
boyutlar1 ile katilim nesneleri arasinda kurulan iligkileri ortaya koymuslardir. Miisteri katilim
nesneleri; temalar (markalar, {irlin/hizmetler, organizasyonlar ve endiistri) ve cevrim igi
topluluklardan olugmaktadir. Elde edilen sonuglara gore farkli katilim yogunluguna sahip
bireyler, katilimin duygusal, biligsel ve davranissal boyutlar1 arasinda etkilesim saglamaktadir.
Miisterilerin duygusal katilim saglamasi, biligsel ve/veya davranigsal katilim seviyelerinin de

artmasina neden olmaktadir.
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Restoran endiistrisinde gercgeklestirilen Bowden (2009b: 574)’1n ¢alismasinda miisteri-
marka iligkilerini degerlendirmek i¢in miisteri katilim siireci kavramsal olarak incelenmistir.
Yeni miisteriler ile deneyimli miisterilerin hizmet degerlendirme siireclerine odaklanilmis ve
bu siireclerin birbirinden farkli oldugu belirlenmistir. Yeni miisteriler, sirasiyla memnuniyet,
cikarci baglilik, geri donme gibi asamlari izlemektedir. Deneyimli misteriler, giiven duyma,
duygusal baghlik ve baglillk gibi asamalardan gegerek hizmet deneyimlerini
degerlendirmektedir. Calismada yeni miisteriler ile deneyimli miisterilerin hizmeti
degerlendirme seklinin birbirinden farkli oldugu ve memnuniyetin, tek basina tutumsal bagliligi
olusturmada yeterli olmadigi sonucuna varilmistir. Restoran misterilerinin, etkilendikleri
restoran markalarina karsi etkin bir sekilde katilma istegi duyabildigi tespit edilmistir.

Sosyal medya platformlarindaki marka sayfalarina katilim saglayan miisteriler daha
sonra bu markay1 savunmaya baslamaktadir. Isletme yéneticileri, hizmetin sunumuyla ilgili
sosyal medyadaki verileri etkin bir sekilde kullanabilmektedir. Miisterilerin yorum veya
degerlendirmeleri incelenerek, hizmet hatalarindaki memnuniyet veya memnuniyetsizlige

iliskin ipuglar1 aranabilir (Kesgin & Murthy, 2019: 628).

2.6. Miisteri Katiliminin Boyutlari

Literatiirde miisteri katiliminin  boyutlarina iliskin  yapilan bir¢ok ¢alisma
bulunmaktadir. Miisteri katilimimin boyutlarina iliskin mevcut ¢alismalarin agirlikli olarak
uluslararasi alanyazinda 2006-2021 yillar1 arasinda gergeklestigi goriilmektedir. Bu bilgiye
dayanarak miisteri katiliminin son yillarda arastirilan olduk¢a yeni bir kavram oldugu
soylenebilir (Tablo 2. 1). Calismalarda miisteri katiliminin tek boyuttan ziyade (France vd.,
2016) biiyiik ol¢iide ¢ok boyutlu (Ahn & Back, 2018; Buran & Kogak, 2019; Brodie vd., 2011;
Brodie vd., 2013; Calder vd., 2009; Cheung vd., 2011; Dessart, 2015; Dessart vd., 2015; Dessart
vd., 2016; Harrigan vd., 2017; Hepola, Karjaluoto & Hintikka, 2017; Hollebeek, 2011a;
Hollebeek, 2011b; Huang & Choi, 2019; Naumann, Bowden & Gabbott, 2020; Komsuoglu,
2019; Rasoolimanesh, Khoo-Lattimore, Noor, Jaafar & Konar, 2021; Rasoolimanesh, Noor,
Schuberth & Jaafar, 2019; So, Wei & Martin, 2021; Rather & Sharma, 2017; So King & Sparks,
2014; Vivek, 2009; Vivek vd., 2012) olarak incelendigi goriilmektedir.
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Tablo 2. 1 Misteri katiliminin boyutlar

Yazar Miisteri Katihminin Boyutlan Yontemi/Gerceklestirildigi Alan
Gilig
Sadakat
Patterson vd., (2006) Biitiinlesme Kavramsal Calisma
Etkilegim
Farkindalik
Heyecan Olgek Gelistirme
Vivek (2009) Etkilesim (Cevrim i¢i Yorumlar, Lisans ve Lisaniistii
Etkinlik Ogrenciler)

Olaganiistii Deneyim

Uyaricilik ve ilham

Sosyallesme
Zamansal
Benlik saygis1 ve sivil diisiince Nicel Arastirma
Calder vd., (2009) icsel keyif (Cevrim i¢i Haber Internet Siteleri)
Faydaci
Katilim ve sosyallesme
Topluluk
Biitiinlesme Nitel Arastirma
Hollebeek (2011a) Tutku (Topluluk Duyuru Panolarinda Yayinlanan
Aktivasyon llanlar)
Gili¢
Cheung vd. (2011) Sadakat Olgek Gelistirme
Biitiinlesme (Sosyal Medya Platformlari (Facebook))

Hollebeek (2011b)

Biligsel boyut
Duygusal boyut
Davranigsal boyut

Kavramsal Calisma

Brodie vd., (2011)

Bilissel boyut
Duygusal boyut
Davranigsal boyut

Kavramsal Calisma

Vivek vd., (2012)

Bilissel boyut
Duygusal boyut
Davranigsal boyut
Sosyal boyut

Nitel Arastirma

(Pazarlama Danigmanligi, Kozmetik, Lojistik,
Konaklama ve  Perakende  Alanindaki
Yoneticiler)

Brodie vd., (2013)

Ogrenme
Paylasma
Savunuculuk
Sosyallesme
Birlikte Geligtirme

Nitel Arastirma
(Akademik Uzmanlarla Panel)

So King & Sparks

(2014)

Biitiinlesme
Etkilesim
Kimlik
Heyecan
Dikkat

Nicel Arastirma
(Turizm ve Konaklama Sektorii)

Dessart (2015)

Heyecan
Keyif Alma
Dikkat
Biitiinlesme
Paylasim
Ogrenme
Destekleme

Nicel Arastirma
(Facebook Sayfalart)

Dessart vd., (2015)

Heyecan
Keyif Alma
Dikkat
Biitiinlesme
Paylasim
Ogrenme
Destekleme

Karma Yontem
(Akademik Uzmanlarla Panel, Miisteriler ve
Yoneticiler)
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Dessart vd., (2016)

Heyecan
Keyif Alma
Dikkat
Biitiinlesme
Paylagim
Ogrenme
Destekleme

Olgek Gelistirme
(Akademisyenler ve Facebook Sayfalar1)

Dwivedi, (2015)

Gili¢
Sadakat
Biitiinlesme

Nicel Arastirma ) )
(Cep Telefonu Kullanan Isletme Ogrencileri)

France vd., (2016)

Miisteri marka katilimi

Nicel Aragtirma
(Lisaniistii Ogrenciler)

Rather &
(2017)

Sharma

Dikkat
Biitiinlesme
Heyecan
Kimlik
Etkilesim

Nicel Arastirma
(Otel Miisterileri)

Harrigan vd., (2017)

Heyecan
Dikkat
Biitiinlesme
Etkilesim
Kimlik

Nicel Arastirma
(Turizmle lgili Sosyal Medya Platformlart)

Hepola vd., (2017)

Bilissel (bilissel isleme)
Duygusal (sevgi)
Davranigsal (aktivasyon)

Nicel Arastirma
(Facebooktaki Ziiccaciye Markalarr)

Ahn & Back (2018)

Bilissel boyut
Duygusal boyut
Davranissal boyut

Karma Yo6ntem
(Resort Markalar1 Deneyimleyen Miisteriler)

Aktivitelerle flgili Katilim

Bilissel boyut

Buran & Kogak (2019) Duygusal boyut Nicel Arastirma
Davranigsal boyut (Sosyal Medya Platformlari)
Dikkat

Rasoolimanesh vd., | Biitiinlesme Nicel Aragtirma

(2019) Heyecan (Ulusal Park Ziyaretgileri)
Kimlik
Etkilesim
Sosyal Etkilesim

. Calisanlarla Etkilesim Olgek Gelistirme
Huang & Choi (2019) fliski (Turistler)

Komsuoglu (2019)

Deneyimsel Fayda
Bilgi

Savunma
Memnuniyet
Minnet

Benlik

Tavsiye

Karma Yontem
(Otel Miisterileri)

Naumann vd., (2020)

Bilissel boyut
Duygusal boyut
Davranigsal boyut

Nicel Arastirma
(Hizmet isletmeleri miisterileri)

So vd., (2021)

Dikkat
Biitiinlesme
Heyecan
Kimlik
Etkilesim

Nicel Arastirma
(Otel ve Havayolu Miisterileri)

Rasoolimanesh vd.,
(2021)

Dikkat
Biitiinlesme
Heyecan
Kimlik
Etkilesim

Nicel Arastirma
(Ulusal Park Ziyaretgileri)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Miisteri katiliminin boyutlarina iligkin incelenen ¢alismalara asagida deginilmistir.
France ve digerleri (2016: 132) ¢alismasinda miisteri katiliminin ¢ok boyutlu bir yapida degil,
sadece tek bir boyuttan olustugunu vurgulamaktadir. Calismada biligsel ve duygusal
ozelliklerin ayr1 boyutlar halinde ele alinmamasi gerektigini ve bu boyutlarin birleserek tek bir
boyut halinde arastirildiginda misteri katilimi literatiiriine daha iyi katki saglayacagini ifade
etmektedir.

France ve digerlerinin (2016) aksine diger arastirmacilar miisteri katiliminin nitel ve
nicel arastirmalarda ¢ok boyutlu bir yapiya sahip olmasi gerektigini savunmaktadir. Tablo 2.1°¢
gore misteri katilimimin ¢ok boyutlu olan bu yapist 3 ile 8 boyut arasinda degisiklik
gostermektedir. Hollebeek (2011a: 555-569) literatiir taramasina dayali olarak gergeklestirdigi
caligmasinda miisteri katiliminin boyutlarii biitlinlesme, tutku ve aktivasyon olarak
belirlemistir. Biitiinlesme, miisterinin belirli marka etkilesimlerinde marka ile ilgili yogunlagsma
diizeyi olarak tanimlanmustir. Tutku, belirli marka etkilesimlerinde miisterinin marka ile ilgili
olumlu etkisinin derecesi olarak aktivasyon ise, bir miisterinin belirli marka etkilesimlerinde
bir markaya kars1 harcadig1 enerji, emek ve zaman seviyesi olarak ifade edilmektedir. Brodie
ve digerlerinin (2013: 110-111) calismasinda mdsteri katiliminin 6grenme, paylasma,
savunuculuk, sosyallesme ve birlikte gelistirme boyutlarindan olustugu belirlenmistir.
Ogrenme, tiiketicilerin satin alma ve tiikketime karar verme siireglerinde uyguladiklar bilissel
yetkinliklerin agikca kazanilmasi anlamina gelmektedir. Paylagma, ¢evrim i¢i topluluk i¢inde
bilginin birlikte olusturulmasina iligkin kisisel bilgilerin ve deneyimlerin paylasilmasinda
bireylerin aktif katki saglamasi olarak ifade edilmektedir. Savunuculuk, tiiketiciler aktif olarak
belirli markalari, {riinleri/hizmetleri kullanma yollarmi1 6nerdiginde ortaya ¢ikan tiiketici
baghligmin bir gostergesidir. Sosyallesme, tliketicilerin tutum, norm veya topluluk dili
kazandig1 veya gelistirdigi iki yonlii etkilesimleri igermektedir. Birlikte gelistirme, miisterilerin
yeni {lirlin, hizmet, marka veya marka anlamlarinin gelistirilmesine yardimci olduklar1 ve
boylece orgiitsel performansa katkida bulunduklar bir siire¢ olarak ifade edilmektedir.

Bir baska c¢alismada, misteri katilimi; bilissel, duygusal, davranigsal ve sosyal
ogelerden olustugu tespit edilmistir. Miisteri katiliminin bilissel ve duygusal unsuru, bireylerin
deneyimlerini ve duygularini icermektedir. Davranigsal ve sosyal unsurlar ise marka veya liriine
sahip olan bireylerin katilimini saglamaktadir (Vivek vd.,, 2012: 127-137).

Dessart (2015: 97) calismasinda tiiketici katiliminin duygusal, bilissel ve davranigsal

olmak {izere 3 boyuttan olustugunu belirlemistir. Elde edilen bulgulara gére duygusal boyutun
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alt boyutlar1; heyecan ve eglence olarak, biligsel boyutun alt boyutlari; dikkat, biitiinlesme
seklinde ve davranigsal boyutun alt boyutlar1 ise; paylasma, 6grenme ve destekleme olarak
belirlenmistir. Dessart ve digerlerinin (2016: 399-417) c¢alismasinda, ¢evrim i¢i marka
topluluklar1 baglaminda tiiketici katiliminin, ¢ok yonlii ve ¢ok boyutlu bir yapida oldugu
vurgulanmistir. Belirtilen ¢alismada Dessart (2015)’in ¢aligmasinda bulunan ayni ana ve alt
boyutlar elde edilmistir. Literatiirde yer alan miisteri katilimi boyutlarindan yaygin olarak
kullanilan heyecan, etkilesim, biitiinlesme, kimlik, dikkat, bilgi ve memnuniyet boyutlari
asagida aciklanmistir.

2.6.1. Heyecan

Heyecan, bireyin katiliminin odak noktasinda istek ya da gii¢lii bir duygu oldugunu
vurgulamaktadir. Heyecanli miisterilerin, sunulan teklifi veya etkinligi arastirmasi veya deneme
yapmast olas1 bir durumdur. Heyecan, risk almay1 ve katilimdaki zorluklar1 veya engelleri
asmay1 da kapsamaktadir. Miisteriler isletmeye/faaliyetlere aktif katilim saglamas1 durumunda
gbzle goriiliir bir sekilde heyecanlanmaktadir. Miisteriler teknolojik araglar1 kullanmak igin
yetenekleri olmasa bile istekli olmasi durumunda teknolojiyi 6grenene kadar teknolojiyi
kullanmaktan vazgegmeyecektir (Vivek, 2009: 60). Bu nedenle bireylerde teknoloji kullanmak
icin istek, heyecan olmasi katilimda 6nemli bir unsurdur.

Dessart ve digerlerine (2016: 413) gore heyecan ve eglence duygusal boyutun alt
boyutlar1 olarak degerlendirilmektedir. Heyecan boyutu miisterilerin zamaninin ¢ogunu
markay1 diisiinerek gecirmesi, markaya ¢ok bagli, tutkulu, hevesli olmasi ve marka igin
heyecanli hissetmesini igermektedir (So vd., 2014: 314). Miisterilerin isletmeye
katilimininin saglanmasi igin isletmelerin miisterilerin istek ve heyecanlarini artirmasi,
teklifler sunmasi ve boylece sosyal etkilesim i¢in firsat yaratmasi gerekmektedir (Vivek,
2009: 187). Ornegin otel isletmeleri, miisterileri memnun eden hizmet teklifleri ve
ozellikleri hazirlayarak olumlu bir marka imaji olusturduklarinda miisterilerin
heyecanlarin1 daha fazla artirabilirler. Bu sayede miisterilerin bu teklifi ya da aktiviteyi
kabul etme olasiliklar1 artmaktadir (Rather & Sharma, 2017: 6).

2.6.2. Dikkat

Isletmelerin miisterileri cezbetmesi, zaman gecirmesini saglamak icin bilingli ve ilgi
cekici olmasi gerekmektedir. Miisteriler sosyal medya gruplari ile etkilesime goniillii olarak
katilmaktadir. Miisteriler sosyal medya platformlarinda zaman harcarken, diger islerini ihmal

edebilirler. Markalar yiiksek oranda ilging igerik sagladiginda miisterilerin dikkatini
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cekebilmektedir. Isletme markalarinin, sosyal medya platformlarinda miisterilerin dikkatini
¢ekebilmek igin ilging ve alakali igerik olusturmasi gerekmektedir (Dessart, 2015: 159). Dessart
ve digerleri (2016: 413) ve Dessart (2015: 159)’a gore dikkat ve biitiinlesme bilissel boyutun
alt boyutlar1 olarak degerlendirilmektedir. Miisteri katiliminda olumlu ve olumsuz duygular
dikkat ve biitiinlesme boyutunu farkl sekilde etkilemektedir. Dikkat boyutu, kaynaga dayali bir
motivasyon icerirken, biitiinlesme i¢sel motivasyona dayali bir yapiyr temsil etmektedir
(Rothbard, 2001: 678).

Dikkat ¢ekmek isteyen otel yoneticilerinin, miisteri boliimlerine uygun, g¢ekici veya
kigisel olabilecek bilgileri miisterilerine sunmalar1 gerekmektedir, ¢linkii bu tiir bilgilerin
sunulmas1 veya farkindalik yaratilmasi miisterilerin dikkatini ¢ekebilmektedir (Rather &
Sharma, 2017: 6).

2.6.3. Biitiinlesme

Biitiinlesme, miisterilerin tamamen konsantre olmasi, mutlu ve derinlere dalmasi
anlamina gelmektedir. Miisteriler, ¢alisanlarla, firma, marka veya diger miisterilerle etkilesime
girdiginde zamanin hizla akip gectigini hissetmektedir. Ayrica sosyal medyada marka
topluluklarma katilim saglayan miisteriler markadan kopmakta veya ayrilmakta
zorlanabilmektedir (Patterson vd., 2006). Ayrica biitiinlesme, yogun bir konsantrasyon, kendini
kaybetme, zamanin ¢ok ¢abuk ge¢mesi ve i¢sel keyif almay1 igermektedir (So vd., 2014: 309).
Biitiinlesme, i¢sel motivasyon anlamina da gelmektedir. Biitiinlesme, olumlu duygularin
artmasi ve olumsuz duygularin azalmas ile iligkilidir. Bireyler motive oldugunda marka ile
baglantida kalmay siirdiirebilmektedir (Rothbard, 2001: 678).

Biitiinlesme, biligsel boyutun alt boyutudur. Miisterilerin tamamen konsantre oldugu
veya markalara odaklandigi ve markalar ile etkilesimde bulundugu anlamina gelmektedir
(Dwivedi, 2015: 107). Dwivedi (2015: 107) nin ¢alismasinin sonuglarina gére miisteri katilimi
boyutlar1 arasinda sadakat ve giic boyutundan sonra en 6nemli ii¢lincli boyutun biitiinlesme
oldugu bulunmustur.

Miisteriler i¢in sosyal medya gruplar ile etkilesime girdiginde yogun bir odaklanma,
etrafindakileri unutma, zamanin hizli akip ge¢mesi, ayrilamama durumlar1 s6z konusudur.
Bireyler sosyal medya gruplart ile etkilesime girdiginde kendini ayiramamaktadir ve bu nedenle
biitiinlesmenin bir seye dikkat gekmekten daha ileri bir seviyede oldugu ifade edilmektedir.
Yiiksek diizeyde marka ile biitiinlesen bireylerin, marka ile ilgili belirli bir olaya veya etkinlige

katilma olasilig1 daha yiiksektir (Dessart, 2015: 159).
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2.6.4. Etkilesim

Etkilesim, baskalarinin yardimiyla bireyin fikirlerini, diisiincelerini ya da duygularini
degistirmek anlamina gelmektedir. Miisterilerin isletmeye/faaliyetlere katilim diizeyi arttikea,
sosyal medya kullanicilart kendi deneyimlerini, diisiincelerini ve duygularini bagkalariyla daha
fazla paylasma egilimindedir. Miisterilerin kisisel faydalar saglamasinin yani sira sosyal fayda
sagladigr durumlarda etkilesim daha Onemli bir rol oynamaktadir (Vivek, 2009: 60-61).
Etkilesim, ¢ok yonlii iligkileri ve baglantilar1 igermektedir. Bu etkilesimler sosyal medya
platformlarinda miisteri ile ¢alisanlar arasinda, miisteri ve isletme arasinda, miisteri ve marka
arasinda veya miisterilerin kendileri arasinda olabilmektedir (Patterson vd., 2006).

Miisterilerin, herhangi bir etkilesimden beklentisi, deneyimin kapsami ve dogasina gore
degismektedir. Bazi miisteriler yalnmizca islevsel etkilesim ararken, bazi miisteriler islevsel
etkilesimin yani sira isletmelerle ve/veya diger miisterilerle deneysel etkilesimler de
aramaktadir (Vivek, 2009: 75). Magaza personeli ile miisteriler arasinda arkadasga iligkiler
kurulmasi kisilerarasi iletisimde olduk¢a 6nemlidir. Kisilerarasi iletisim, miisteri katiliminda
en fazla katkiy1 saglayan unsurlardan biridir (Mohd-Ramly & Omar, 2017: 1151).

Miisterilere sunulan etkinligin veya teklifin uygun olmasi, miisterilerin daha uzun siire
katilim saglamasina zemin hazirlamaktadir. Ornegin hizli arabalarla ilgilenen bir miisterinin
Audi marka otomobille test siirlisii yapmasi bu tiiketicinin katilimini1 saglayabilir. Diger
taraftan, isletmenin, otomobilleri daha islevsel bir ihtiya¢ olarak goren miisteriler i¢in bagka tiir
ctkilesimlere de ihtiyaci vardir. Tam tersine ara¢ hakkindaki bilgilerin verilmesi, arag
sahiplerinin marka topluluklariyla etkilesime girmelerinin saglanmasi, bu miisterilerin
isletmenin sosyal sorumluluk etkinliklerine dahil edilmesi bu miisterilerin katilimini saglayan
uygulamalar olabilir. Katilim sirasinda dogru iletisim ve etkilesim yoluyla, isletmeler teklifin
miisteriler uygun oldugunu vurgulayabilir ve bu yolla miisterinin katilimin1 saglayabilir (Vivek,
2009: 179).

Etkilesim, turistlerin anilarina deger katmakta ve yasanan etkilesimler yoluyla bireylerin
olumlu deneyimler yasamasini saglamaktadir. Sosyal etkilesim ihmal edildiginde ya da daha az
gerceklestiginde, destinasyonlar ve turizm isletmeleri kisileraras: etkilesimlere agirlik vererek
iiriin, hizmet veya deneyime katki saglayabilir. Turizmde ¢aliganlarla etkilesimi saglamak igin,
etkilesime ihtiya¢ duyulan her alanda yeterli sayida ¢alisan bulundurulabilir. Ciftler veya aile
iiyeleri i¢in etkinlikler diizenlenerek daha fazla etkilesim saglanabilir. Calisanlarin turistlerle

pozitif etkilesime gegebilmesi ve kisilerarasi becerilerini gelistirebilmesi i¢in ¢alisanlara bu
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konuda uygun egitimler verilebilir (Huang & Choi, 2019: 488-489). Sosyal medya
kullanicilarinin  etkilesimlerini ve katilimini artirmak igin restoranlarin sosyal medya
toplulugunu iyi bir sekilde yonetmesi ve miisterilerin tutumlarini takip etmesi i¢in uzman bir
ekip olusturmasi da oldukg¢a 6nemlidir (Alnsour & Al Faour, 2019: 13).

2.6.5. Kimlik

Kimlik, bir tiiketicinin, marka ile birligi veya algilama derecesi olarak ifade
edilmektedir (So vd., 2014: 131). Bir baska deyisle bireylerin sosyal medyada katilim
sagladigi markalar elestirildiginde, bunu kisisel bir hakaret gibi algilamasi ya da
ovildiginde ise kisisel bir iltifat gibi algilamasina denir. Sosyal medya kulanicilari
katilmis oldugu markalar1 kabullendiginde ya da benimsediginde genellikle
konusmalarinda “onlar” yerine “biz” seklinde ifade etmektedir. Markalarin basarilarini ise
kendi basarist gibi algilamaktadir (Harrigan vd., 2017: 602; So vd., 2014: 314).

Bireyler, kendi kimlikleri ile isletme markalar1 arasindaki bir uyum oldugunu
diisiinmektedir. Bireylerin isletmeyle olan iliskilerinin ayni zamanda markayla olan
iliskilerini de etkilemesi muhtemeldir. Miusterilerin isletmelerle (markalarla) uyum
saglayabilmesi i¢in kimlik boyutu 6nem arz etmektedir. Kimlik, sadece ¢alisan1 elde tutma
stratejisi degil ayni zamanda belirli kosullar altinda iyi bir sekilde benimsendiginde
miisteriyi de elde tutma stratejisi haline gelebilmektedir (Bhattachary & Sen, 2003: 86).
2.6.6. Bilgi

Baldus ve digerleri (2015: 981-982) bilgi boyutunu “Marka toplulugu iiyelerinin,
marka topluluguna iliskin bilgi sahibi olmalar: veya marka ve iiriinle ilgili bilgileri giincel
tutmalarina yardimci oldugunu hissettirme diizeyi” olarak tanimlamaktadir. Bilgi boyutu,
marka topluluguna iiye olan bireylerin, marka ve {iriinler hakkinda yeni, 6nemli ve giincel
bilgiler almak istemesi, marka toplulugundan elde ettigi bilgilerle bireyin yararlanmasi ve
markayla ilgili yeni gelismelerden haberdar olmak istemesini kapsamaktadir. Diger bir
deyisle, topluluk iiyeleriyle bilgi ve yeni fikirleri paylasma, diger iiyeler araciligiyla bilgi
edinme, yeni veya eglenceli bilgiler 6grenme, diger iiyelerin goriislerini ciddiye almay1
icermektedir (Trudeau & Shobeiri, 2016: 105). Ornegin miize topluluklari, ziyaretcilere
ozel etkinlikleri, kisisel koleksiyonlar1, egitici ve tarihi bilgileri tartisabilecekleri yerler
olarak hizmet vermektedir (Kesgin & Murthy, 2019: 628).

Bireyler sosyal medyay: bilgilenmek amaciyla kullanmaktadir (VanMeter, Grisaffe

& Chonko, 2015: 83). Konaklama isletmelerinde miisteriler, giincel bilgilere ulagsmak ve
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aldig1 hizmete iliskin olumlu ve olumsuz deneyimlerini diger miisterilerle paylagsmak
amactyla marka topluluklarina katilma egilimi gostermektedir (Komsuoglu, 2019: 53).

Brodie ve digerlerine (2013: 110-112) gore miisteri katilim siireci, biiyiik dl¢iide
miisterilerin bilgi ihtiyaci ile baslamaktadir. Bireyler ilk olarak, bilgi arama maliyetini ve
algilanan riski azaltmak i¢in ¢evrim i¢i marka topluluguna katilmayir amag¢lamaktadir.
Ayrica marka topluluguna katilimdaki diger tetikleyiciler ise isletmelerin teklifleri
hakkinda bilgi eksikliginin olmasi ve dnyargiya iligkin tiiketici algilamalarini igermektedir.
Marka toplulugu, iiyelerinin bilgi ve deneyimleri paylasarak iligki kurmasini
saglamaktadir. Bilgi boyutu, miisteri katiliminin bilissel boyutu igerisinde yer almaktadir.
Markanin sosyal medya platformlarin1 sik ziyaret eden miisteriler i¢in giincel bilgiler
sunulmasi ve yenilik¢i etkinlikler olusturulmasi da oldukg¢a onemlidir (Karjaluoto vd.,
2015: 445). Marka toplulugu yoneticileri, kullanicilar1 daha aktif bir {iye haline getirmek
isterlerse, bilgi arayan kullanicilara yonelik marka ile baglantilarini veya etkilesimlerini
artirmanin yeni yollarini bulmalar1 gerekmektedir (Baldus vd., 2015: 984).

2.6.7. Memnuniyet

Miisterilerin bir isletmedeki iiriin ya da hizmetleri kullanmasi1 sonucunda bu {iriin
ya da hizmetin degeri, niteligi ve 6zelliklerine iliskin olumlu ya da olumsuz duygularin
timiine miisteri memnuniyet denilmektedir (Altan & Engin, 2003: 85). Bir baska deyisle
bireyin bir iiriinii satin alma sonrasinda verecegi yanitla ilgili mevcut diislincesi
memnuniyet veya memnuniyetsizlik ile sonu¢lanmaktadir. Birey bu karar1 verirken bilissel
veya duygusal paradigmalardan yararlanmaktadir (Oliver, 1993: 418).

Pazarlama literatiirinde memnuniyet, baglilik ve elde tutma kavramlari, miisteri
katilim1 alanina girmektedir. Ancak katilim kavrami tiim bu unsurlardan daha genis bir
kavramdir. Misteri iliskilerini siirdiirmek ve gelistirmek isteyen isletmeler, artik bunu
sadece Uriinler sunarak, maliyetlerini azaltarak ya da miisteri hizmetlerini gelistirerek
saglayamamaktadir. Bunun i¢in isletmelerin miisterilerin markaya katilim saglamasina
ihtiya¢ duyulmaktadir (Tripathi, 2014: 133).

Markaya katilim saglayan miisteriler isletme i¢in olduk¢a dnemlidir. Bu miisteriler
isletme i¢in siirdiiriilebilir ve karli bir bilyiime saglamaktadir. Ayrica bu miisterilerin
markanin elgileri ve sadik miisterileri olma ihtimalleri de olduk¢a yiiksektir. Markalar
miisterilerine tutku, gurur, dogruluk ve giliven saglayarak markaya katilimi

kolaylastirabilirler (Tripathi, 2014: 128-129).
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Miisteri  katiliminin  dogasinda, memnuniyetle karsilikli iliskisi  oldugu
vurgulanmaktadir. Mobil uygulama kullanicilar1 uygulamalar araciligiyla davranigsal
(uygulama magazasinda ¢ok zaman gegirme, yorumlari, toplam indirme sayisin1 ve etkili
kisiler tarafindan indirilen programlar1 dikkate alma) ve duygusal olarak (uygulamalarla
ilgili olumlu duygular ifade etmesi, tartismasi, yorum yazmasi) katilim saglamaktadir.
Fakat biligsel olarak bir katilim saglamamaktadir (Dovaliene, Masiulyte & Piligrimiene,
2015: 663). Miisteri memnuniyeti ve miisteri katilimi1 arasindaki iliskiye odaklanilan bir
calismada (Tripathi, 2014: 123-133), misterilerin bir markadan memnun olsalar bile o
markaya katilm saglamayabilecekleri ifade edilmektedir. isletmeler igin miisteri
memnuniyeti gecicidir, uzun vadede kalict degildir. Miisteri memnuniyeti, daha iyi bir
secenek gelene kadar miisterileri kisa vadede elde tutmaktadir. Ancak miisteri katilima,
memnuniyetin de dtesine gecmektedir. Isletmeler markay1 savunmaya istekli miisteriler
sayesinde 1yi iligkiler kurmaktadir. Markaya katilim saglayan miisteriler, isletmeye
yardimc1 olmanin yani1 sira markay1 baskalarina da tavsiye ederek markanin yeni miisteriler
kazanmasini da saglamaktadir. Miisteriler markaya katilim sagladiginda, isletme kendini
rakiplerinden farklilastirmayr saglamistir. Markaya katilim saglayan miisteriler, iiriinii
gelecekte gelistirme ve yiikseltme konusunda isletmeyle bir igsbirligi yaparak markay1 daha
iist seviyeye tagimaktadir. Ayrica miisteriler sadece memnuniyetlerini dile getirmek i¢in
degil, ayn1 zamanda baskalarindan tavsiye almak iginde sosyal medya platformlarini
kullanmaktadir (VanMeter vd., 2015: 83).

Memnuniyet miisteri katilim davranisini etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir
(Van Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick, Pirner & Verhoef, 2010: 256). Komsuoglu (2019:
34-53)’nun bu alanda gergeklestirdigi ¢alismasinin, nitel arastirma kisminda miisterilerin
marka topluluguna katilim nedenleri arasinda en ¢gok memnuniyet boyutu vurgulanmistir.
Bunun yani sira olumsuz yorumlara kiyasla miisterilerin olumlu yorumlar1 daha fazla
paylasma egiliminde oldugu belirlenmistir. Calismada memnuniyet boyutu, hizmet, hayal
kiriklig1, yapisal sorunlar, personel ve miikemmellik olarak alt temalara ayrilmistir.
Miisteri katiliminda 6zellikle hizmet ve personel 6nemli yer tutmaktadir. Ayrica daha sonra
yapilan nicel arastirma sonucunda da memnuniyetin miisterilerin marka topluluklarina

katiliminda en 6nemli ikinci faktér oldugu ortaya koyulmustur.
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2.7. Turizmde Miisteri Katilim

Misteri  katiliminda bir isletme veya markaya yoOnelik misteri iligkilerini
degerlendirmek i¢in miisteri davranisiyla ilgili arastirmalar ele alinmaktadir. Gilinlimiizde
isletmeler miisterilerle yakin iliski kurmanin degerinin daha fazla farkina varmaktadir (Rather
& Sharma, 2017: 1).

Misteri  katilimi,  Ozellikle  sosyal medya  platformlart  araciligiyla
gerceklestirilmektedir, ancak literatiir incelendiginde heniiz bu olgunun turizm alaninda
yeterince arastirilmadigr goriillmektedir (Harrigan vd., 2017: 597). Miisteri katiliminin, turizm
alaninda yaklagik 11 y1l boyunca arastirildig1 goriilmektedir (So, Li & Kim, 2020). Literatiirde
miisteri katilimina iliskin turizm alaninda gergeklestirilen kavramsal ve ampirik ¢aligmalarda,
turist/misteri katilimi degiskeni ile tutum, 6znel norm, algilanan davranisi kontrol, miisteri
memnuniyeti, misteri bagliligi, tekrar gelme niyeti, agi1zdan agiza reklam, davranis, niyet, ortak
yaratim, marka giiveni ve sadakati gibi degiskenler iliskilendirilmistir. Ilgili alanyazinda
destinasyon yonetimi (Huang & Choi, 2019; Rasoolimanesh vd., 2019; Rather, Hollebeek &
Islam, 2019), turizm isletmeleri (Harrigan vd., 2017; Rather & Sharma, 2017; Romero, 2017;
So vd., 2014; So vd., 2016) ve restoran isletmelerinde (Alnsour & Al Faour, 2019; Odoom,
Boateng & Asante, 2017) gerceklestirilen calismalar bulunmaktadir.

Taheri, Hosany ve Altinay (2019: 463-466) ¢alismasinda turist katilimina iliskin yapilan
arastirmalarda yeni egilimler ve c¢ikarimlar1 ele almis ve bu konuda literatiir taramasi
gergeklestirmistir. Turizm alaninda turist katilimiyla ilgili yeni arastirma yontemleri, kavramsal
bosluk ve bu alanda yeni ortaya ¢ikan kavramlari ele almislardir. Calismada turizmin farkl
alanlarinda turist katilmiyla ilgili 6l¢ek gelistirilmesi, karisik ve c¢oklu yontemlerin
uygulanmasi, biiyiik verilerin kullanilmasi, nitel karsilastirmali analiz, hiyerarsik dogrusal ve
cok diizeyli modelleme, Q yontemi, netnografik veri kaynaklarinin yenilik¢i kullanimi gibi yeni
arastirma yontemlerinin bu alanda kullanilabilecegini vurgulamislardir. Arastirmacilar, farkl
baglamlarda turist katilimini arastirmak igin benzer teori ve kavramsal modeller ile arastirmanin
miimkiin olmayacagini Savunmaktadir.

Huang ve Choi (2019: 488-489) turizm alaninda yeni bir 6l¢ek gelistirmis ve turist
katilimi1 kavramini tanimlamigtir. Huang ve Choi (2019: 474)’ye gore turist katilimi, “seyahat
deneyimi esnasinda bir acente ya da nesneyle (insanlar, ¢ekicilikler, etkinlikler, karsilasmalar)
etkilesimli ve birlikte yaratici turist deneyimlerinin gerceklestirildigi psikolojik bir durum”

olarak tanimlanmaktadir. Turist katilimi 6lgegi, turistlerin bir deger yaraticisi olarak dnemli bir
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rolii oldugunu vurgulamakta ve turistlerin sosyal etkilesim, ¢alisanlarla etkilesim, ilgi, iliski ve
yenilik arayisi yoluyla deger yaratmak i¢in bilgi, beceri ve uzmanliklarini nasil kullandiklarini
aragtirmaktadir. Calismada turist katilimi ile davranigsal niyetler arasinda pozitif bir iliski
oldugu saptanmistir. Turizmde miisteri katilimina iliskin kavramsal olarak gergeklestirilen
diger bir calismada yere baglilik ve yerin otantikligi miisteri katiliminin onciilleri olarak
belirlenmistir. Giliven, miisteri baglilig1 ve ortak yaratim ise misteri katiliminin sonuglarini
olusturmaktadir. Miisterinin bir yere baglanmasinda, bu yerin otantik olarak algilamasinin
olduk¢a oOnemli oldugu belirtilmektedir. Yere baglhligin ve yerin otantikliginin miisteri
katilimimi etkiledigi bulunmustur. Miisteri katiliminin miisteri giivenini, bagliligi ve ortak
yaratimi artirdigi tespit edilmistir. Bir miisteri turistik alanlar1 ne kadar 6zgiin algilarsa, o yere
ilgisinin de artmasi1 muhtemel bir sonugtur. Ayrica miisteri turistik alanlara kars1 kendini ne
kadar bagli hissederse, katilimi da o kadar yiliksek olmaktadir. Bu nedenle turizm
yoneticilerinin, bir yerin otantikligini ve bagliligin1 gelistirmeye odaklanmalari miisteri
deneyimi agisindan stratejik bir degere sahiptir. Oregin hizmet saglayicilari tarafindan sitenin
tarihi gelisimi hakkinda ayrintili bilgiler sunulmasi ya da sanal gergekligin saglanmasi, belirli
turistik yerlerdeki 6nemli olaylarin canlandirilmasi saglanabilir. Miisteriler bir siteyi bir kez
ziyaret ettiginde, tekrar ziyaret etme istegi azalabilir. Bu nedenle yoneticilerin, miisterilerin
siteye geri donme isteklerini artirmak i¢in diizenli olarak siteyle ilgili yeni 6geler sunmalari
gerekmektedir (Rather vd., 2019: 532-533).

Malezya’daki destinasyonlarda yapilan bir baska calismada ise turist katilim,
memnuniyet ve baglilik arasindaki iligki incelenmistir. Turist katilimi, heyecan, etkilesim,
kimlik, dikkat ve biitiinlesme olarak bes boyutta incelenmistir. Turist katiliminin memnuniyet
iizerindeki etkisinin bagliliktan daha fazla oldugu tespit edilmistir (Rasoolimanesh vd., 2019:
559-570).

Otel ve hava yollar1 miisterileriyle gerc¢eklestirilen ¢alismada So ve digerleri (2016: 64-
73) miisteri katilimi ile marka giiveni ve sadakati arasindaki iliskiyi arastirmistir. Miisterilerin
bir iiriin, hizmet ya da marka hakkindaki degerlendirmelerinin miisteri katilimin1 etkiledigi ve
bir markaya yonelik olumlu tutumlarin olusturulmasina katki sagladigi sonucuna varilmistir.
Miisteri katiliminin marka giiveni iizerinde olumlu bir etkisi bulunmustur. Otel ve havayolu
miisterilerine uygulanan bir bagska ampirik ¢aligmada bes boyuttan olusan miisteri katilimi
Olcegi gelistirilmistir. Miisteri katilimi; kimlik, heyecan, dikkat, biitiinlesme ve etkilesim

boyutlardan olugsmaktadir. Hem otel hem de havayolu isletmeleri i¢in miisteri katiliminin
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baglilik ve davranigsal niyet iizerinde olumlu ve dnemli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur
(So vd., 2014: 304). Harrigan ve digerlerinin (2017: 597-604) turizmle ilgili markalara yonelik
yapmis oldugu c¢alismasinda da heyecan, dikkat, biitiinlesme, etkilesim ve kimlik boyutlari
kullanilmistir. Ayrica ¢alismada miisteri katiliminin baglilik ve bagliligin da davranigsal niyet
tizerindeKi etkisi incelenmistir.

Rather ve Sharma (2017: 1-6) ¢alismasinda Hint otel endiistrisinde miisteri iliskilerini
degerlendirmek i¢in miisteri katilimimin boyutlar1 ve miisteri baglilig1 arasindaki iligkileri
incelemislerdir. Ayrica, ¢alismada yeni ve devamli miisterilerin seviyesi ve etkisi
degerlendirilmektedir. Miisteri katilimi, dikkat, biitiinlesme, heyecan, kimlik ve etkilesim
boyutlarindan olusan ¢ok boyutlu bir yapi ile ele alinmistir. Miisteri katiliminin boyutlari ile
misteri baglilig1 arasinda 6nemli bir iliski bulunmustur. Miisterilerin katilimi ve otellere
baglhilik konusunda yeni miisterilerin devamli miisterilere kiyasla memnuniyet seviyelerinin
daha diisiik oldugu belirlenmistir. Konaklama isletmelerinde basariya ulasmak ve rekabet
edebilmek i¢in miisterilerin katiliminin ve bagliligin saglanmasi ve basarili miisteri iliskilerinin
kurulmasi 6nemli hale gelmektedir.

Konaklama isletmelerinde gergeklestirilen diger bir ¢alismada miisteri temelli
faktorlerin miisteri katilim davranisi (agizdan agiza reklam ve birlikte olusturma) tizerindeki
etkisi incelenmistir. Konaklama isletmeleri i¢in miisteri temelli faktorler iliski kalitesi, sirket
kimligi, kisisel gelisim ve sosyal birlesme seklinde belirlenmistir. Sirket kimligi ve kisisel
gelisimin, agizdan agiza reklam ve birlikte olusturma tizerinde etkisi bulunmaktadir. Sosyal
birlesmenin ise agi1zdan agiza reklam ve birlikte olusturma iizerinde etkisi bulunmamustir. Iliski
kalitesi sadece agizdan agiza reklamu etkilemekte, fakat birlikte olusturmay1 etkilememektedir
(Romero, 2017: 578-579).

Komsuoglu (2019: 52-54) ise g¢alismasinda konaklama isletmelerinde miisterilerin
sosyal medya marka platformlarina katilimini ve katilim nedenlerini incelemistir. Nitel
arastirma sonucunda miisteri katiliminin istek-Oneri, tavsiye, memnuniyet, benlik, savunma,
fayda, baglanma, bilgi, deneyim, minnet olmak lizere on farkli tema altinda toplandigi
belirlenmistir. Daha sonra yapilan nicel aragtirma sonucunda deneyimsel fayda, bilgi, savunma,
memnuniyet, minnet, benlik ve tavsiye olmak iizere yedi boyut elde edilmistir. Konaklama
isletmelerinde miisterilerin, sosyal medya marka platformlarina katiliminda en 6nemli sebebin
deneyimsel fayda oldugu onu memnuniyet boyutunun izledigi belirlenmistir. Miisteri

katiliminda ilk kez vurgulanan minnet boyutunun da yiiksek bir degere sahip oldugu ayrica
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benlik ve savunma boyutlarinin da miisteri katiliminda 6nemli oldugu bulunmustur. Bununla
birlikte erkeklerin bilgi amagli sosyal medya marka platformlarin1 daha fazla kullandigi
saptanmistir. Evli olan kisilerde savunma ve bilgi 6n planda iken, bekar kisilerin bu
platformlara katiliminda memnuniyet boyutu 6ne ¢ikmaktadir. Bir diger 6nemli sonug ise
miisterilerin yasi arttikca, sosyal medya platformlarinda markalar1 daha fazla savundugu
goriilmektedir. Ayrica sosyal medya platformlarinda olumlu yorumlarin daha fazla paylasildigi
belirlenmistir.

Sosyal medya onemli bir miisteri katilim platformu olarak diisiiniilmektedir. Ayni
zamanda deger yaratmak i¢in isletmelere bir firsat saglamaktadir. Bireylerin iletisim
teknolojilerini kullanim oraninin artmasi, restoranlarda ¢evrim igi katilimi artirmaktadir. Sosyal
medya platformlar1 tizerinden ¢evrim i¢i katilim, miisterilerin yemek deneyimlerinde
farkindaliktan satin alma asamasina kadar miisterilerin memnuniyetini ve bagliligini
etkilemektedir. Miisteriler genellikle sosyal medyada digsarida yemek yemek igin bilgi
aradiginda ¢ok fazla zaman harcamazlar, bu nedenle restoran deneyimi hizli ve stressiz bir
sekilde gergeklesmektedir (Kim, Yoo & Yang, 2020: 252-272).

Miisteri katilimina iligkin restoran isletmelerinde gergeklestirilen bir calismada,
restorandaki algilanan iligkisel yararlar ile marka katilimi arasindaki iliski incelenmistir.
Miisteriler icin algilanan iliskisel faydalar; para tasarrufu, arastirma, eglence, taninma ve sosyal
faydalar olarak belirlenmistir. Restoran ortaminda sosyal fayda, arastirma ve eglence gibi
iligkisel yararlarin miisterilerin marka katilmiyla ilgili oldugu saptanmistir. Restoran
hizmetlerinde marka katilimi ile arastirma ve eglence arasinda olumlu ve anlamli bir iliski
oldugu sonucuna varilmigtir. Taninma ve para tasarrufunun ise marka katilimini olumsuz yonde
etkiledigi belirlenmistir (Odoom vd., 2017: 2778-2779).

Restoran igletmelerinde yapilan bir diger ¢alismada ise miisterilerin sosyal medya
platformlarindaki marka topluluguna katilimi ve miisteri davranis niyeti arasindaki iligki
arastirilmistir. Calismada planli davranig teorisi kapsaminda tutum, 6znel normlar, algilanan
davranis1 kontrol kullanilmistir. Daha sonra tutum, 6znel normlar, algilanan davranisi kontrol
degiskenleri sirasiyla niyete ve davranisa etki etmektedir. Bir diger degisken olan marka
topluluklarma katilimin, tutum ve niyet {izerinde etkisi bulundugu bulunmustur. Tutum, niyet
tizerinde en fazla etkiye sahiptir. Fakat 6znel normlarin, niyet iizerinde herhangi bir etkisi
bulunmamistir. Algilanan davranisi kontroliin, niyet iizerinde anlamli ve dogrudan etkisi

olmamasina ragmen, miisterilerin tutumlarini etkiledigi tespit edilmistir. Baska bir deyisle,
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miisterilerin restoranin sosyal medya topluluguna katilimlarinin artmasinin, onlarin restoranlari
ziyaret etmekle ilgili olumlu tutumlarini da artirdigi sonucuna varilmistir. Bu durum da
tutumun, miisterilerin niyetleri tizerinde giiglii bir etkisi oldugunu gostermektedir. Miisterilerin
tutumlar1, miisterilerin restorana katilimini saglayan ilk giiven unsuru olabilmektedir. Ayrica
memnun olan misterilerin yapmis oldugu agizdan agiza reklamin da oOnemli oldugu
saptanmistir. Bu nedenle, sosyal medyada otorite olarak goriilen veya referans alinan
kullanicilarin, diger miisterilerin tutumlarinin sekillenmesinde rol oynadigi belirlenmistir
(Alnsour & Al Faour, 2019: 12-13).

Kim ve digerleri (2020: 269-272) restoran isletmelerinde akis teorisinin boyutlarini ve
bu boyutlarin sosyal medya kullanicilar1 arasindaki olumlu tutum ve devamlilik niyetleri
tizerinde etkisi olup olmadigim arastirmiglardir. Misteri katilimini artirmak igin akis
olustururken zorluk, bilgi kalitesi ve sistem kalitesi 6nemli rol oynamakta, olumlu tutumlara ve
devamlilik niyetlerine etki etmektedir. Restoranlarin sosyal medya platformlar1 zor ve kotii
tasarlandiginda, miisteriler restoranlarin kaliteli hizmet sunamayacagini diisiinebilmektedir.
Ayrica, sosyal medya platformlarindaki bilgiler yetersiz ve alakasiz oldugunda ve giincel
olmadiginda miisteriler restoranlara karsi siiphe duyabilmektedir.

Diger bir ¢alismada restoran miisterilerinin Facebook sayfalarina katiliminda sosyal
medyada miisterilerin katilimini gelistirmek amaciyla soyut bir dil kullanildig1 belirtilmektedir.
Facebook’ta miisteri katilimi i¢in begeni, yorum, paylasimlar kullanilmaktadir. Facebook’ta
sosyal aidiyet duygusuna hitap eden soyut dilin (topluluk olusturma dili) begeni ve
paylasimlarin tizerinde gii¢lii bir pozitif bir etkisi varken, yorumlarin bir etkisinin bulunmadig:
saptanmistir. Ayrica, her toplulugun o topluluga 6zgii bir dizi terimlerinin oldugu ve bu somut
terimlerin de begeni ve paylasim sayisina 6nemli ol¢iide katki sagladigi sonucuna varilmastir.
Soyut ve somut toplum odakli dilin miisteri katiliminda 6nemli rolii olsa da, giiniin saati,
etkilesim siiresi, multimedya ve dil karmasiklig1 gibi diger faktorlerinde miisteri katiliminda
etkisi bulunmaktadir. Bu c¢alismada, isletmelerin sosyal medyadaki faaliyetlerine iliskin
topluluk odakli dilin kullanilmasinin miisterilerin sosyal medyadaki yanitlarin1 ve miisteri
katilimini artirdig1 sonucuna varilmistir. Restoran isletmelerinde, bir topluluga aidiyet duygusu
uyandiran kelimelerin kullanilmasinin ve toplumun geleneklerine atifta bulunan sosyal medya
gonderilerinin olusturulmasinin miisteri katilimini artiracagi vurgulanmaktadir (Gruss, Kim &

Abrahams, 2020: 221-222). Sonug olarak turizm alaninda miisteri katilimiyla ilgili ¢alismalarin
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agirliklt olarak destinasyonlarda, havayolu ve otel isletmelerinde uygulandigi, restoran

isletmelerindeki ¢aligmalarin ise sinirli oldugu goriilmektedir.

2.8. Deneyim Alami ve Miisteri Katihm iliskisi

Literatiirde dogrudan restoran isletmelerinde deneyim alani ve miisteri katilimi
kavramlarini birlikte inceleyen caligsmalara rastlanilmamistir. Genel olarak bu iki degisken
farkli alanlarda birlikte ele alinarak aragtirllmistir (Harwood & Garry, 2015; Hepola vd., 2017;
Khan, Rahman & Fatma, 2016; Kumar, Rajan, Gupta & Pozza, 2019; Merrilees, 2016; Mohd-
Ramly & Omar, 2017; Vivek 2009; Zhang, Hu, Guo & Liu, 2017). Vivek (2009: 71-187)
pazarlama alanindaki lisans ve lisansiistii 6grencilerle gergeklestirdigi ¢alismasinda beklenti,
deneyim ve katilim gibi kavramlar1 birlikte incelemistir. Calismada, miisteri katiliminin
kavramsallastirilmasinda bireysel farkliliklar ve katilimin unsurlar1 yer almaktadir. Bireysel
farklilik olarak deneyim arayan, anlamlilik, psikolojik giivenlik ve motivasyon bulunmaktadir.
Katilim ise strateji, diyalog, kolaylastirict rol ve otantiklik gibi unsurlar1 kapsamaktadir.
Bireysel farkliliklar ve katilmin wunsurlari miisteri  katilminin  olusmasimna zemin
hazirlamaktadir. Miisteri katilimi ise farkindalik, heyecan, etkilesim, etkinlik ve olaganiistii
deneyim olmak iizere bes boyutta incelenmektedir. Miisteri katiliminin sonucunda igsel ve
dissal unsurlar ger¢eklesmektedir. Miisteri katilimindaki bu i¢sel ve dissal unsurlar isletmeyle
baglanti, agizdan agiza reklam, iyi niyet, is yapma niyetinin olmasi ve duygusal baglilif
igermektedir.

Diger bir ¢alismada ¢evrim igi bankacilik baglaminda miisteri marka katilimi ile ¢evrim
ici marka deneyimi arasindaki iliski ve davranmigsal sonuglari arastirilmistir. Calismanin
sonucunda ¢evrim i¢i marka katiliminin, ¢evrim i¢i marka deneyimini etkiledigi belirlenmistir.
Cevrim i¢i marka deneyiminin ise, marka memnuniyetine ve bagliligina olumlu yonde etkisi
oldugu saptanmistir (Khan vd., 2016: 1034-1037).

Harwood ve Garry (2015: 540-542) sosyal medyadaki oyun platformlarinda
gerceklestirdikleri calismasinda oyunlara iligkin katilim ve deneyim ortami ile ilgili
mekanizmalari, davranislari, duygulart ve sonuglar1 arastirmiglardir. Bu ¢alismada miisteri
katilimt ile ilgili mekanizmalar (meydan okuma, gorevler, 6diil, rozetler, liderlik siralamast,
kazanma sartlar1), davraniglar (is performansi ve tamamlama, basari, sosyal ve isletme
degisimi), duygular (eglence ve memnuniyetsizlik) ve miisteri katiliminin sonuglart (i¢/dis

odil, iliski, baglilik) seklinde ele alinmstir.
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Hepola ve digerleri (2017) Facebooktaki ziiccaciye markalarina yonelik ¢alismasinda
duyusal marka deneyimi ile miisteri katilimi arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Duyusal marka
deneyimi, miisteri katilimimin biligsel (biligsel isleme), duygusal (sevgi) ve davranigsal
(aktivasyon) boyutlar iizerinde olumlu bir etki gostermektedir. Ozellikle miisterilerin duygusal
aktivitelerini artirmak, miisteri ve marka etkilesimi sirasinda aktivasyonunun saglanmasi
miisteri katilim seviyelerinde en 6nemli iki boyut olarak degerlendirilmektedir. Sevgi, miisteri
katilim diizeyini belirleyen en Onemli boyut iken biligsel islemenin etkisi anlamli
bulunmamastir.

Kumar ve digerlerinin (2019: 146-156) hizmet sektorii alaninda gergeklestirdikleri
calismasinda ise hizmet deneyiminin memnuniyet ve duygusal bagliliga etkisini ve en sonunda
da miisteri katilimi1 iizerinde dogrudan veya dolayli etkisi olup olmadigini arastirmislardir.
Calisgmada olumlu hizmet deneyiminin, miisteri memnuniyetini saglayacagi, isletmelerle
duygusal baglar yaratacagi ve bu sayede miisteri katilimini da etkileyecegi saptanmistir. Zhang
ve digerleri (2017: 844-850) akilli telefon marka topluluklari iizerinde yapmis oldugu
caligmasinda hangi miisteri deneyiminin miisteri katilmini artirdigi ve miisterinin katilim
saglamasi sonucunda g¢evrim i¢i marka topluluklarinin agizdan agiza iletisim niyetini nasil
etkiledigini arastirmiglardir. Miisteri deneyimi; sosyal varlik, sosyal destek ve akis
boyutlarindan olusmaktadir. Miisteri deneyiminin, toplulugun katilimim destekledigi ve
agizdan agiza iletisim niyetini artirdig1r sonucuna varilmistir. Ayrica, miisteri deneyimi ile
agizdan agiza iletisim niyeti arasinda sosyal destek ve akisin aracilik etkisi bulunurken, sosyal
varlik boyutunun aracilik etkisinin olmadig belirlenmistir.

Malezya'da gergeklestirilen diger bir ¢alismada magaza Ozelliklerinin, misteri
deneyimi ve katilimi iizerindeki etkisi incelenmistir. Magaza 6zellikleri olarak mal, islem
sonrast hizmet, iletisim, kisilerarasi iletisim, magaza atmosferi ve sadakat kullanilmistir.
Miisteri deneyiminin mal, magaza atmosferi ve sadakat gibi magaza 6zelliklerinden etkilendigi
tespit edilmistir. Miisteri katiliminin ise mal, iletisim, kisilerarasi iletisim ve sadakatten
etkilendigi buna karsin Islem sonrasi hizmetlerin hem miisteri deneyimi hem de miisteri katilimi
iizerinde Oonemli bir etkisi olmadigi bulunmustur. Ayrica magaza atmosferinin, miisteri
deneyiminin en onemli Onciisli oldugu belirlenmistir. Miisteri deneyimi ve miisteri katilimi
arasinda anlamli pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Calismada isletmenin olumlu magaza

deneyimi olusturulabilmesi igin Oncelikle magaza atmosferine, sadakat programlarina ve
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iiriinlere odaklanmasi gerektigi ve bdylece miisteri katiliminin da saglanabilecegi
vurgulanmaktadir (Mohd-Ramly & Omar, 2017: 1150-1151).

Etkilesimli deneyimde fonksiyonel ve hedonik markalar arasinda farklilik olmast
muhtemeldir. Fonksiyonel markalarda, etkilesimli fonksiyonlar (arastirma, firsatlar ve dijital
siparis) ve marka deneyimi (biligsel unsurlar ve hareket) etkilesimli katilimi1 saglamaktadir.
Hedonik markalarda ise etkilesimli fonksiyonlar (multimedya, eglence, miisteri destegi, cevrim
ici topluluk) ve marka deneyimi (duygusal ve duyusal unsurlar) etkilesimli katilimi
saglamaktadir. Ornegin, pizza veya ucak bileti siparis ederken, menii veya ugus tercihleri
acisindan biligsel siiregler kritik bir dneme sahiptir. Bu nedenle pizza siparisi verirken
arastirma, ¢evrim i¢i firsatlar ve dijital siparis verilmesi onemli hale gelmektedir. Bilissel
unsurlar ve hareket fonksiyonel markalar i¢in énemli deneyimsel boyutlardir. Moda veya
kozmetik Ttriinlerini incelerken, duygusal ilgi ¢cok 6nemlidir. Duyusal uyaricilar duygusal
katilim1 gliglendirmekte ve bireylerin segenekleri degerlendirmesinde katki saglamaktadir.
Duygusal ve duyusal unsurlar, hedonik markalar i¢in 6nemli deneyimsel boyutlardir.
Fonksiyonel marka kullanicilarinin, yarigsmalara katildiginda rasyonel 6diillere cevap verme
ihtimali daha yiiksektir. Hedonik marka kullanicilar1 geri bildirimde bulunmaya ve sevdigi
markalara katilimda daha isteklidir (Merrilees, 2016: 404-405).

Katilim kavrami, egitim, isletme, pazarlama ve diger alanlarda incelenmis olsa bile,
Ozellikle turizm alaninda deneyim konusu ile heniiz tam olarak incelenmemistir (Huang &
Choi, 2019: 488). Turizm alaninda miisteri deneyimi ve katilimi degiskenlerini birlikte ele alan
sinirlt da olsa galismalar bulunmaktadir (Ahn & Back, 2018; Huang & Choi, 2019; Ma, 2018;
Risitano vd., 2017; So vd., 2015). So ve digerleri (2015: 18-19) ¢alismasinda miisterilerin
turizm deneyimlerini genisletmede miisteri katiliminin 6nemli bir rolii olup olmadigini
arastirmislardir. Miisteri katilimi i¢in ¢evrim i¢i yorumlar, seyahat bloglar1 ve sosyal aglar dahil
olmak {izere turizm endiistrisinde kullanilan tiim sosyal medya platformlar1 ele alinmistir.
Miisteri katiliminin; kimlik, heyecan ve dikkat gibi psikolojik yonleri bulunmaktadir. Turizm
isletmelerinin bu psikolojik yonleri gelistirmemesi uzun vadede turizm isletmelerinin zarara
ugramasia sebep olacaktir. Miisteri katilimi, davranigsal bir katilimdan daha fazlasin
icermektedir. Diger bir ¢alismada unutulmaz turist deneyimini gelistirmek i¢in turist katilim
olcegi; sosyal etkilesim, ¢alisanlarla etkilesim, iligski ve aktivitelerle ilgili katilim olarak dort
boyutta incelenmistir. Turistlerin yogun bir katilim saglamasi ve yenilik arayisinin karsilanmast

icin turistlerin daha etkilesimli, dogal, fiziksel, kiiltiirel ve sosyal bir ortamin yaratilmasina

70



odaklanan gesitli etkinlikler, performanslar ve teknolojilerden yararlanilabilmektedir (Huang &
Choi, 2019: 488-489).

Otel markalarinda miisteri deneyim ile katilimi1 arasindaki iliskinin ele alindig1 diger bir
calismada miisteri katiliminin davranigsal niyetlere etkisi olup olmadigi incelemistir. Otel
marka deneyimi duyusal, biligsel, davranigsal ve entelektiiel deneyim olarak dort boyutta
incelenmistir. Duyusal boyut; gérme, duyma, dokunma, koku ve tat alma bilesenlerinden
olusmaktadir. Duygusal boyut ise olumlu ve olumsuz duygular1 kapsamaktadir. Davranigsal
boyut; bos zaman etkinligi, oyun etkinligi ve fiziksel aktivitelerden olugmaktadir. Entelektiiel
boyut ise mantiksal diisiinme ve merak uyandirmay1 icermektedir. Marka katilimi ise biligsel,
duygusal ve davranigsal olmak iizere ii¢ boyutta degerlendirilmistir. Duyusal ve duygusal
marka deneyiminin, miisterinin biligsel, duygusal ve davranigsal marka katilimi {izerinde
olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Entelektiiel marka deneyimi, bilissel ve davranissal katilimi
olumlu yonde etkilemektedir. Davranigsal deneyim, davranigsal katilimi etkilemektedir.
Miisteriler gorsel, isitsel ve dokunsal deneyimlerden memnun oldugunda, markaya karsi daha
giiglii bir duygusal bag kurmaktadir. Duygusal deneyim miisterileri marka ile ilgili bilgi
edinmeye tesvik ettigi icin bilissel katilimin 6nemli bir belirleyicisi haline gelmektedir. Egitim
ve gelir seviyesi diisiik olan erkek miisterilerin, duyusal marka deneyimine (markanin gorsel,
isitsel ve dokunsal unsurlar) kadinlardan daha fazla 6nem verdigi bulunmustur (Ahn & Back,
2018: 144-151).

Risitano ve digerleri (2017: 1890-1892) italya’daki makarna ve kahve isletmelerinin
misteri marka katilimmin ve deneyiminin davramigsal niyetler {izerindeki etkisini
arastirmiglardir. Davranigsal niyetler; yeniden satin alma niyeti, marka genislemesini kabul
etmeye istekli olma ve yiiksek fiyat 6demeye istekli olma seklinde ii¢ boyutta incelenmistir.
Arastirma sonucunda hem miisteri marka katiliminin hem de marka deneyiminin davranigsal
niyetler tizerindeki etkisi oldugu bulunmustur. Marka deneyimi ile sadece yiiksek fiyat 6deme
istegi arasinda 6nemli bir iliski tespit edilmisitir. Ayrica olumlu ya da olumsuz deneyimlerin,
elektronik agizdan agiza reklami etkiledigi saptanmaistir.

Cin’deki restoran endiistrisinde miisterilerin deneyimi Ve birlikte olusturma (katilim ve
vatandaslik davranisi) arasindaki iliski incelenmistir. Katilim davranisi; bilgi arama, bilgi
paylasimi, sorumlu davranis, kisisel etkilesim, yenilik¢i etkilesimden olusmaktadir.
Vatandaslik davranigt; geri bildirim, savunma, yardim ve hosgoriiyili icermektedir. Miisteriler

bir isletmenin satiglarini ve kar paylarini almis oldugu kararlar ile etkilemektedir. Bu nedenle,
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miisterilerin hareketleri ve davranislari, isletmenin gelisiminde etkili olmaktadir. Restoran
miigterileri hem vatandaslik hem de katilimla ilgili birlikte olusturma davranislarinda
bulunmaktan mutluluk duymaktadir. Sonucta kaliteli bir restoran deneyiminin birlikte
olusturma davranigini ve memnuniyeti etkiledigi belirlenmistir (Ma, 2018: 248-249).
Pazarlamacilar, biiyliikk veriler yardimiyla misteri katitlmimi artirmak igin
kisisellestirilmis hizmetler sunabilmektedir. Miisterilerin davranigsal verilerini analiz ederek,
hedef miisterilere yonelik kisisellestirilmis oda hizmetleri, promosyonlar ve seyahat paketleri
gelistirilebilir. Cevrim i¢i seyahat acenteleri, miisterilerin tatil deneyimiyle ilgili yorumlar1 ve
derecelendirmeleri toplayarak bu bilgileri veri olarak kullanabilmektedir. Bu veriler
miisterilerin deneyimleri ve memnuniyeti arasindaki iliskiyi ortaya koyarak yeni bilgiler

iiretilmesine ve miisterilere yonelik pazarlama etkinlikleri olusturulmasina katki saglamaktadir
(Ahn & Back, 2018: 151).
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UCUNCU BOLUM

RESTORAN ISLETMELERINDE DENEYIM ALANI BILESENLERININ
MUSTERILERIN CEVRIM iCi MARKA TOPLULUKLARINA KATILIMINDAKI
ETKISi

Yiyecek igecek isletmelerinde miisterilerin  disarida yemek ihtiyacini
karsilayabilmek i¢in hizmet iiretilmekte ve ayn1 ortamda sunulmaktadir. Yemek yemenin
de bireyin beslenme, barinma gibi temel ihtiyaclarindan biri olmasi nedeniyle yiyecek
igecek isletmeleri i¢in lizerinde durulmasi gereken bir konudur. Hizmetin sunuldugu alan,
hizmeti sunan ¢alisanlar ve diger tim paydaslar yemek yeme deneyiminde 6nemli rol
oynamaktadir.

Son yillarda sosyal medya kullanim oraninin artmasi miisterileri gesitli marka
topluluklarina yoneltmektedir. Giiniimiizde restoran miisterileri yasadiklar1 olumlu ya da
olumsuz deneyimleri diger insanlarla paylasma egilimi gostermektedir. Diger taraftan
yiyecek icecek isletmeleri de rekabet edebilmek, yiyecek igcecek endiistrisinde daha fazla
pay alabilmek, tanitim ve pazarlamasini yapabilmek amaciyla sosyal medya platformlarina
dahil olup bu platformlar1 yonetmek istemektedir. Marka sahipleri restoran miisterilerinin
sosyal medya platformlarinda paylasim yapma, etkilesimde bulunma veya katilim

nedenlerini belirlemesi kendilerini gelistirme firsat1 saglamaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Tez calismasinin amaci1 restoran isletmelerinde yasanilan deneyimlerin,
restoranlarin sosyal medya platformlarindaki marka topluluklarina katilimi {izerinde etkisi
olup olmadiginin belirlenmesidir. Ayrica ¢alisma kapsaminda restoran isletmelerindeki
deneyim alani bilesenlerinin ve sosyal medya platformlarindaki kullanicilarin marka
topluluklarina katilma veya paylasim yapma nedenlerinin tespit edilmesi amaclanmaktadir.
Diger taraftan katilimcilarin profiline gore deneyim alani bilesenleri ve ¢evirim i¢i marka
topluluklarina katilimina yonelik goriislerinde anlamli bir farklilik olup olmadigi da

arastirma kapsaminda incelenmistir.
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3.2.  Arastirmanin Onemi

Restoran isletmelerinde yemek yeme deneyimi olduk¢a 6nemli bir olgudur.
Restoran igletmelerinde yemek yenilen ortamdaki unsurlar yemek deneyimine olumlu ya
da olumsuz etki edebilmektedir. Tez ¢alismasi kapsaminda miisterilerin yemek deneyimini
biitiinsel olarak inceleyen Pizam ve Tas¢i (2019)’nin olusturdugu deneyim alani
(experienscape) kavrami ve bilesenleri incelenmistir. Bu kapsamda oncelikle hizmet
isletmelerinden biri olan restoran isletmelerinde miisterilerin yemek deneyimi bilesenleri
belirlenmistir.

Pazarlama literatiiriinde yeni kullanilmaya baslanan miisteri katilim kavrami ve
bilesenlerine iligkin ise restoran isletmeleri baglaminda ampirik bir arastirmaya
rastlanmamuistir. Diger taraftan miisteri katilimina iligkin olgunun 6zellikle turizm alaninda da
yeterince arastirilmadigi goriilmektedir (Harrigan vd., 2017: 597). Bu alandaki arastirmalar
destinasyon, ulasim isletmeleri ve konaklama isletmelerinde gergeklestirilmistir (Harrigan
vd., 2017; Huang & Choi, 2019; Rasoolimanesh vd., 2019; Rather vd., 2019; Rather &
Sharma, 2017; Romero, 2017; So vd., 2014; So vd., 2016). Yeni bir kavram olmasi
nedeniyle agirlikli olarak kavramsal ¢alismalarin yapilmasi ve ampirik ¢alismalarin sinirh
olmasi konunun restoran isletmelerinde arastirilmasini énemli kilmaktadir (France vd.,
2016; Hollebeek vd., 2014; Karjaluoto vd., 2015; So vd., 2016). Bu noktada deneyim alani ve
miisteri katilimi olgusunun incelenmesinin pazarlama ve gastronomi alanina katki
saglayacag1 disiiniilmektedir. Ayrica restoran isletmelerinde ilgili degiskenler arasinda
elde edilen sonuglarin literatiire, uygulamada ise restoran yoOneticilerine ve restoranlara

iliskin sosyal medya platformlarin1 yonetenlere faydali olacagi ongoriilmektedir.

3.3.  Arastirmanin Kapsami ve Sinirhiiklar:

Tez calismasinin birtakim sinirliliklarida bulunmaktadir. Arastirmanin en 6nemli
sinirliliklarindan bir tanesi veri toplama siirecinin COVID 19 pandemisi donemine denk
gelmesidir. Bu donemde restoran isletmelerinin belirli araliklarla kapali olmasi bireylerin
yakin tarihte restoran deneyimi gergeklestirememesine neden olmustur. Bir diger sinirlilig
ise arastirmanin Tiirkiye’deki alakart restoran deneyimine sahip olan ve restoranlara iligkin

sosyal medya platformlarina iiye olan katilimecilarla sinirlandirilmis olmasidir.
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3.4. Arastirmanin Sorular1 ve Hipotezleri

Arastirmanin amaci ¢ervevesinde ve konu ile ilgili teorik bilgilere ve ampirik
calismalara dayali olarak bu calismada cevap aranan arastirma sorular1 asagida
siralanmistir:

1. Restoran isletmelerinde deneyim alani bilesenleri ve miisterilerin ¢evrim i¢i marka
topluluklarina katilim nedenleri nelerdir?

2. Restoran isletmelerinde deneyim alani bilesenleri ile sosyal medya platformlarindaki
kullanicilarin marka topluluklarina katilimi arasinda bir iliski var midir?

3. Restoran isletmelerinde deneyim alani bilesenlerinin sosyal medya platformlarindaki
kullanicilarin marka topluluklarina katilimi iizerinde etkisi var midir?

4. Katilimcilarin profiline gore deneyim alani bilesenleri ve c¢evirim i¢i marka
topluluklarina katilimina yonelik algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik var midir?

Bu arastirma sorular1 dogrultusunda asagida Tablo 3.1’de olusturulan hipotezler
sunulmustur. Bu kapsamda toplamda 9 hipotez olusturulmustur. Hi hipotezi, restoran
deneyim alan1 bilesenleri ile miisterilerin g¢evrim i¢i marka topluluklarina katilimi
arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla olusturulmustur. H> hipotezi, deneyim alani
bilesenlerinin miisterilerin ¢evrim i¢i marka topluluklarina katilimi iizerinde anlamli bir
etkisi olup olmadigini tespit etmek i¢in olusturulmustur. Ha, Hs, Hs He, ve Hy hipotezi,
deneyim alam1 bilesenlerinin heyecan, etkilesim, kimlik, bilgi, memnuniyet ve tavsiye
iizerindeki etkisini tespit etmek i¢in olusturulmustur. Hg hipotezi katilimcilarin profiline
gore deneyim alani1 bilesenlerine yonelik algilamalarinda anlamli bir farklilik olup
olmadigini tespit etmek amaciyla kurulmustur. Hg hipotezi, katilimcilarin profiline gore
cevirim i¢i marka topluluklarina katilimina yonelik algilamalarinda anlamli bir farklilik
olup olmadigini belirlemek i¢in kurulmustur. Calisma kapsaminda olusturulan hipotezlere,
bagimli ve bagimsiz degiskenlere iliskin detaylar Tablo 3.1’de sunulmustur.

Tablo 3.1 Arastirmayla ilgili hipotezler tablosu

. < o Bagimh
No Hipotez Bagimsiz Degisken Degisken
Hla D'enfzylm alani bilesenleri ile heyecan arasinda anlamli bir Dgneylm . Alam Heyecan
iligki vardir. Bilesenleri
H1b D'enfzylm alani bilesenleri ile etkilesim arasinda anlamli bir D.eneylm . Alani T
iligki vardir. Bilesenleri
Deneyim alani bilesenleri ile kimlik arasinda anlamli bir Deneyim Alam1 . .
Hlc .7 . . . Kimlik
iligki vardir. Bilesenleri
Deneyim alan bilesenleri ile bilgi arasinda anlamli bir iliski Deneyim Alant . .
H1d . . Bilgi
vardir. Bilesenleri
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Hle

H2a

H2b

H2c

H2d

H2e

H3a

H3b

H3c

H3d

H3e

H4a

H4ab

H4c

Had

H4e

H5a

H5b

H5c

H5d

Hb5e

H6a

Hé6b

Héc

Héd

Hé6e

H7a

H7b

H7c

Deneyim alani bilesenleri ile memnuniyet ve tavsiye
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Restorandaki duyusal bilesenin miisteri katilimi iizerinde
anlaml bir etkisi vardir.

Restorandaki fonksiyonel bilesenin miisteri  katilim1
tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

Restorandaki dogal bilesenin miisteri katilimi {izerinde
anlaml bir etkisi vardir.

Restorandaki kiiltiirel bilesenin miisteri katilimi iizerinde
anlaml bir etkisi vardir.

Restorandaki agirlama kiiltiirii bileseninin miisteri katilim1
tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

Restorandaki duyusal bilesenin heyecan iizerinde anlamli
bir etkisi vardir.

Restorandaki fonksiyonel bilesenin heyecan iizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

Restorandaki dogal bilesenin heyecan lizerinde anlaml bir
etkisi vardir.

Restorandaki kiiltiirel bilesenin heyecan iizerinde anlamli
bir etkisi vardir.

Restorandaki agirlama kiiltiirii bileseninin heyecan iizerinde
anlaml1 bir etkisi vardir.

Restorandaki duyusal bilesenin etkilesim lizerinde anlaml
bir etkisi vardir.

Restorandaki fonksiyonel bilesenin etkilesim {izerinde
anlamli bir etkisi vardir.

Restorandaki dogal bilesenin etkilesim {lizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

Restorandaki kiiltiirel bilesenin etkilesim iizerinde anlaml
bir etkisi vardir.

Restorandaki agirlama Kkiiltiirii  bileseninin  etkilesim
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Restorandaki duyusal bilesenin kimlik tizerinde anlaml1 bir
etkisi vardir.

Restorandaki fonksiyonel bilesenin kimlik {izerinde anlaml1
bir etkisi vardir.

Restorandaki dogal bilesenin kimlik {izerinde anlamli bir
etkisi vardir.

Restorandaki kiiltiirel bilesenin kimlik {izerinde anlamli bir
etkisi vardir.

Restorandaki agirlama kiiltiirii bileseninin kimlik iizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

Restorandaki duyusal bilesenin bilgi iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

Restorandaki fonksiyonel bilesenin bilgi {izerinde anlamli
bir etkisi vardir.

Restorandaki dogal bilesenin bilgi iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

Restorandaki kiiltiirel bilesenin bilgi tizerinde anlamli bir
etkisi vardr.

Restorandaki agirlama kiiltiirii bileseninin bilgi {izerinde
anlaml bir etkisi vardir.

Restorandaki duyusal bilesenin memnuniyet ve tavsiye
iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Restorandaki fonksiyonel bilesenin memnuniyet ve tavsiye
iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Restorandaki dogal bilesenin memnuniyet ve tavsiye
iizerinde anlaml bir etkisi vardir.
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Deneyim
Bilesenleri

Duyusal Bilesen

Fonksiyonel Bilesen

Dogal Bilesen

Kiiltiirel Bilesen

Agirlama
Bileseni

Duyusal Bilesen

Fonksiyonel Bilesen

Dogal Bilesen

Kiiltiirel Bilesen

Agirlama
Bileseni

Duyusal Bilesen

Fonksiyonel Bilesen

Dogal Bilesen

Kiiltiirel Bilesen

Agirlama
Bileseni

Duyusal Bilesen

Fonksiyonel Bilesen

Dogal Bilesen

Kiiltiirel Bilesen

Agirlama
Bileseni

Duyusal Bilesen

Fonksiyonel Bilesen

Dogal Bilesen

Kiiltiirel Bilesen

Agirlama
Bileseni

Duyusal Bilesen

Fonksiyonel Bilesen

Dogal Bilesen

Alan1 Memnuniyet

ve Tavsiye
Miisteri
Katilimi
Miisteri
Katilimi
Miisteri
Katilimi
Miisteri
Katilimi
Miisteri
Katilimi

Heyecan
Heyecan
Heyecan
Heyecan
Heyecan
Etkilesim
Etkilesim
Etkilesim
Etkilesim
Etkilesim
Kimlik
Kimlik
Kimlik
Kimlik
Kimlik
Bilgi
Bilgi
Bilgi
Bilgi

Bilgi
Memnuniyet
ve Tavsiye
Memnuniyet
ve Tavsiye

Memnuniyet
ve Tavsiye



Restorandaki kiiltiirel bilesenin memnuniyet ve tavsiye o, ... .. . Memnuniyet
e iizerinde anlamli bir etkisi vardir. LIS ve Tavsiye
Restorandaki agirlama kiiltiirii bileseninin memnuniyet ve Agirlama Kiltirh Memnuniyet
H7e NN . .. : . .
tavsiye lizerinde anlamli bir etkisi vardir. Bileseni ve Tavsiye
Katilimcilarin profiline gére deneyim alani bilesenlerine . Deneyim Alani
Hg yonelik algilamalarinda anlamli bir farklilik vardir. Katilmer Profili Bilesenleri
Katilimcilarin ~ profiline gbére ¢evirim i¢i marka Miisteri
H9 topluluklarina katilimina yonelik algilamalarinda anlamli Katilimer Profili Katilimi
bir farklilik vardir. Boyutlan

3.5.  Arastirmanin Yontemi

Tez calismasinda nicel arastirma yonteminden yararlanilmistir. Bu kisimda sirasiyla
evren, orneklem, veri toplama araci, veri toplama siireci, pilot uygulama, verilerin analizi

ve bulgulara yer verilmistir.

3.5.1. Arastirmanin evren ve 6rneklemi

Calismanin evrenini, alakart restoranlarda deneyimi bulunan ve daha sonra bu
deneyimini sosyal medya platformlar1 araciligiyla restoranlarin marka topluluklarina iiye
olup paylasimda bulunan kisiler olusturmaktadir. Diger bir deyisle c¢alisma igin
katilimcilarin hem alakart restoran deneyimine sahip olmasi hem de sosyal medya
platformlarindan alakart restorani takip etme ya da iiye olma kriteri aranmaktadir.
Aragtirmanin Orneklemi i¢in 6nce tabakali amacli 6rnekleme yonteminin uygunlamasi
kararlastirilmis, bu amagla Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 (2020)’ndan isletme belgeli Birinci
Sinif Restoranlar arasindan illere goére Tripadvisorda en ¢ok yorum yapilan restoran
isletmeleri belirlenmistir. Daha sonra bu isletmelerin Tripadvisordaki sayfalar1 iizerinden
katilimcilara anketler ulastirilamaya calisilmis, fakat firma yetkilisinin buna onay
vermemesi nedeniyle bu platform lizerinden uygulama yapilamamistir. Sonrasinda yine
belirlenen restoranlarin sayfalarina Instagram {izerinden ulasilmaya calisiimis,
30.09.2020-04.11.2020 tarihleri arasinda katilimcilara gonderilen 100 anketin doniis orant
yalnizca %4 olmustur. Bu yolla ¢alisma i¢in verilerin toplanmasinin ¢ok giic olacagi
goriildiiglinden olasilikli olmayan 6rnekleme yontemlerinden amagli 6rnekleme yontemleri
icinde yer alan Olgiit Ornekleme ve kartopu Ornekleme yoOntemlerinin birarada
kullanilmasina karar verilmistir. Sonrasinda Google Formlara (Google Forms) girilerek
hazirlanan ¢evrim i¢i anket sosyal medya platformlari, mail ve mesaj yoluyla uygun
katilimcilara gonderilmis ve cevaplar toplanmistir.

Amagl 6rneklem yontemlerden 6l¢iit 6rnekleme yontemi, arastirmaci tarafindan

onceden belirlenen bir dizi 6l¢iitii igeren durumlarin incelenmesini saglamaktadir (Yildirim
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& Simsek, 2013: 140). Buradaki o6lciitler calismanin amaci dogrultusunda arastirmaci
tarafindan belirlenmistir. Calismada iki farkli 6l¢iit kullanilmigtir. Miisterilerin restoran
ortamindaki deneyim alani bilesenlerini incelemek amaciyla alakart restoran deneyimine
sahip olma kriteri aranmaktadir. Diger bir 6l¢iit ise restoran deneyimine sahip olan kisilerin
an azindan bir alakart restoranini sosyal medya platformlar1 araciligiyla takip etmesi
kosulu aranmaktadir. Bu Olgiitiin saglanmasi sosyal medya platformlar1 araciligiyla
katilimcilarin restoran sayfalarina katilma veya paylasim yapma nedenlerinin belirlenmesi
i¢gin 6onem arz etmektedir. Bu noktada c¢alismaya katilacak bireylerin her iki ol¢iitii
saglamas1 gerekmektedir. Sadece bir Olgiitii saglamasi ¢alismaya katilmak i¢in yeterli
goriilmemektedir.

Kartopu 6rneklem yontemi ise, evrene iiye olanlarin kesin olarak belirlenemedigi
durumlarda kullanilan bir yontemdir. Bu yontemde, evrene iiye olan kisilerin yardimiyla
diger katilimcilara ulagilmasi amaglanmaktadir (Coskun, Altunisik & Yildirim, 2019: 170).
Kartopu Orneklem ydntemi, zengin bilgi kaynagi olabilecek kisi ya da durumlarin
belirlenmesinde tercih edilmektedir (Yildirim & Simsek, 2013: 139). Calismada daha fazla
kisiye ulasabilmek amaciyla kartopu 6rmekleme yonteminden de yararlanilmistir.

Arastirmada Orneklem biytkligini belirlemek amaciyla arastirma evreni
bilinmediginden, %95 giiven araliginda, %5 ornekleme hatasi ile asil ¢caligmada analizler
icin yeterli olacak anket sayisi 384 olarak hesaplanmigtir (Bas, 2006: 45). Bu saymnin
belirlenmesinde kullanilan 6rneklem belirleme formiilii su sekildedir:

n= Ornekleme alinacak birey sayi1si

t= Secilen giiven araligina iliskin standart hata (1,96)

p= Incelenen olayn gériiliis sikligi(gerceklesme olasiligi)

q= Incelenen olayi goriilmeyis sikligi(ger¢eklesmeme olasilig) (1-p)

d= Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen 6rnekleme hatasi

n=[t2(pq)] / &’

n=[1,96(0,5*0,5)] / 0,52 = 384

3.5.2. Veri toplama araci

Ulusal ve uluslararasi literatiirden elde edilen bilgiler 1s181nda hazirlanan anket
sorular1 iic kistmdan olusmaktadir. Birinci boliim, alakart restoran deneyimi bulunan ve

restoran markalarina katilim veya paylasim saglayan sosyal medya kullanicilarinin kisisel

78



ozelliklerine iligkin sorulardan olusmaktadir. Bu bdlimdeki sorularla, katilimcilarin
profiline gore arastirma degiskenlerine yonelik degerlendirmeleri arasinda farkliliklar olup
olmadiginin arastirilmasi amaglanmaktadir. Ikinci béliimde deneyim alaniyla ilgili ve
ficlincii boliimde ise miisteri katilimina iliskin énermeler yer almaktadir. Onermeler 5°li
likert tipi Ol¢ek tarzinda hazirlanmaktadir. 5°1i likert tipi Olgekte 1: kesinlikle
katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4: katiliyorum ve 5:
kesinlikle katilryorum seklindedir. Ikinci ve iigiincii béliimde yer alan dnermelerin nasil
olusturuldugu asagida kisaca agiklanmistir.

Anketin bu boliimleri i¢in kapsamli bir literatiir taramasi sonucunda birgok
calismaya atif yapilarak onermeler olusturulmustur. Bu sekilde deneyim alamiyla ilgili
toplamda 51 Onermeden bir soru havuzu olusturulmus ve daha sonra benzer ifadeler
sadelestirilerek 28 O6nermeye diigliriilmiistiir. Cevirim i¢i marka topluluklarina katilimla
ilgili olusturulan soru havuzunda ise toplamda 37 6nerme belirlenmis ve sadelestirilmesi
sonucunda 27 onermeden olusmasina karar verilmistir.

Ikinci béliimdeki restoranlarda miisteri deneyim alani bilesenlerinin belirlenmesine
iliskin Onermeler literatiirdeki hizmet alan1 (servicescape) ve deneyim alani
(experienscape) kavramlarina iliskin yapilan calismalar dikkate alinarak hazirlanmistir.
Deneyim alanina yonelik 0nermelerin hazirlanmasinda Pizam ve Tas¢t (2019)'nin bu
konudaki kavramsal ¢alismasi1 temel olusturmaktadir. Restoranlarda "duyusal bilesene"
iliskin soru havuzundan 5 Onerme alinmistir. Duyusal bilesene iliskin Onermeler
hazirlanirken Aksoydan (2007), Ryu ve Jang (2008) ve Pizam ve Tas¢1 (2019)’nin
calismalarindan yararlanilmistir. Restoranlarda "fonksiyonel bilesene" iliskin 7 6nerme
kullanilmistir. Fonksiyonel bilesende; Bitner (1992), Baker (1986), Fatimah, Boo,
Sambasivan ve Salleh (2011), Ryu (2005), Pizam ve Tas¢1 (2019) ve Rosenbaum ve
Massiah (2011)’1n ¢aligmalarindan faydalanilmistir. Restoranlarda "sosyal bilesen" 4
onerme ile dl¢ililmiistiir. Sosyal bilesene iliskin dnermelerde Brocato, Voorhees ve Baker
(2012), Pizam ve Tas¢1 (2019), ve Rosenbaum ve Massiah (2011)’1in g¢aligmalarindan
yararlanilmistir. Restoranlarda "dogal bilesen" i¢in Rosenbaum ve Massiah (2011) ve
Pizam ve Tas¢1 (2019)’nin ¢alismalarindan faydalanilarak 4 Onerme hazirlanmistir.
Restoranlarda "kiiltiirel bilesene" iliskin 4 dnerme icin Bitner (1992), Rosenbaum (2005),
Rosenbaum ve Massiah (2011), Karki ve Panthi (2018) ve Sever (2018)’in ¢calismalarindan

faydalanilmistir. Son olarak, Pizam ve Tas¢1 (2019)’nin calismasindan yararlanilarak
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"agirlama kiiltlirii (misafirperverlik) bileseni” i¢in 3 6nerme hazirlanmistir. Bu 3 6nerme
arastirmaci ve danismani tarafindan olusturulmustur.

Ucgiincii boliimde ise sosyal medya platformlarindaki restoran markalarina miisteri
katiliminin nedenlerini belirleyebilmek amaciyla hazirlanan 6nermeler yer almaktadir.
Yapilan literatiir taramasi sonucu restoran alaninda yapilan ¢aligmalarin sinirli olmasi
nedeniyle turizm alaninda marka katilimina iligskin yapilan ¢alismalara daha fazla agirlik
verilmistir. Sosyal medya kullanicilarinin restoran deneyimlerinden sonra restoran
markalarina katilim nedenleri 9 boyut ve 27 dnerme ile ele alinmistir. Bu dogrultuda her
bir boyut i¢in 3 dnerme belirlenmistir.

Literatiirde miisteri katilimiyla ilgili heyecan, etkilesim, biitiinlesme, dikkat ve
kimlik boyutlar1 kullanilmistir. Miisteri katilimina iliskin olusturulan soru havuzunda;
"heyecan" boyutunda Vivek (2009) ve Dessart (2015)’1n ¢alismalarindan, "etkilesim" ve
"kimlik" boyutunda So, King ve Sparks (2014)’1n ¢aligmasindan, "biitiinlesme" boyutunda
Schaufeli, Salanova,Gonzalez-Roma ve Bakker (2002)’1n g¢alismasindan, "dikkat"
boyutunda Rothbard (2001) ve Vivek (2009)’in ¢alismalarindan yararlanilmistir.

Literatiirde bu bes boyutun yani sira miisteri katiliminin nedenleri arasinda bilgi,
tavsiye, minnet, memnuniyet boyutlarinin da kullanildig1 belirlenmistir. "Bilgi" boyutunda
Karjaluoto ve digerleri (2015) ve Kesgin ve Murthy (2019)’nin ¢alismalarindan; "tavsiye"
boyutunda Potdar ve digerleri (2018), Kesgin ve Murthy (2019) ve Komsuoglu (2019)’nun
calismalarindan; "minnet" boyutunda Makri ve Turner (2020) ve Komsuoglu (2019)’nun
calismalarindan; "memnuniyet" boyutunda ise Potdar ve digerleri (2018), Kesgin ve
Murthy (2019) ve Komsuoglu (2019)’nun ¢aligmalarindan yararlaniimistir.

Deneyim alani bilesenlerine ve miisteri katilimina yonelik 6nermeler belirlendikten
sonra anket formu taslagi olusturulmustur. Bahsi gecen Onermelerin g¢evirileri
gerceklestirilerek Olcekler hazirlanmistir. Anketin farkli kiiltiirlerde uygulanacagi géz
oniinde bulundurularak Ingilizce alanindaki bir uzmana tekrar anketin Ingilizce ve Tiirkge
cevirileri yaptirilarak 6nermelerin daha anlagilir hale gelmesi saglamistir. Daha sonrasinda
Olcekleri olusturan dnermelerin anlasilabilirliginin kontrolii i¢in restoran deneyimine sahip
olan sosyal medya kullanicilarindan iki kisiye anket sorulari1 okutularak anlasilmasi zor
onermelerde diizeltmeler yapilmistir. Bu uygulamalarin ardindan deneyim alani ve miisteri

katilim1 6lgeklerine pilot calisma dncesinde son hali verilmistir.
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3.5.3. Veri toplama siireci ve pilot ¢alisma

Calismada veriler ¢evrim i¢i anket yontemiyle toplanmistir. Calisma konusunun
sosyal medya platformlariyla ilgili olmasi ve arastirmanin COVID 19 Pandemi siirecine
denk gelmesi nedeniyle ¢evrim i¢i anket yontemi tercih edilmistir. Olusturulan anket
formu 01.09.2021 tarihinde Google Formlara girilmistir. Hazirlanan ¢evrim igi anket
sosyal medya platformlari, mail ve mesaj yoluyla 6l¢iit 6rnekleme ve kartopu 6rnekleme
yontemiyle uygun katilimcilara gonderilmis ve yanitlar toplanmistir.

Pilot ¢alisma i¢in 6.11.2020-18.11.2020 tarihinde ¢evrim i¢i anket sosyal medya
platformlari, mail ve mesajlar yoluyla katilimcilara gonderilmistir. 20.11.2020 tarihinde
50 katilimcidan pilot ¢alisma i¢in veri toplanma siireci tamamlanarak veriler SPSS’e
girilmistir. Pilot uygulama sonrasinda elde edilen verilere dayanarak Olceklerin
giivenilirlikleri test edilmistir. Olgeklerin Cronbach Alpha degerleri incelenmistir.
Restoran deneyimi degiskenine ait 27 Onermenin Cronbach Alpha degeri 0,943 olarak
belirlenmistir. 27 dnermeden olusan miisteri katilimi degiskeninin Cronbach Alpha degeri
ise 0,959 olarak tespit edilmistir. Kalayc1 (2016: 405)’ya gore Cronbach Alpha degerinin
0.80-1.00 arasinda ¢ikmasi 6lcegin yliksek derecede giivenilir oldugunun bir gostergesidir.
Boylece oOlgeklerin giivenilir olmasi iizerine asil calisma ig¢in veri toplanmaya devam
edilmistir.

Asil calisma i¢in 22.12.2020- 08.03.2021 tarihleri arasinda alakart restoran
deneyimine sahip ve ayni zamanda restoranlarin sosyal medya platformlarina iiye olan
kisilerden kartopu oOrnekleme yontemi de kullanilarak toplamda 423 adet anket elde

edilmistir.

3.6.  Verilerin Analizi ve Bulgular

Verilerin analizinde 6ncelikle katilimcilarin profili i¢in betimsel istatistik, verilerin
normal dagilima uygunlugu, o6lgeklerin gecerlilik ve giivenilirligi ve faktér analizi
gerceklestirilmistir. Daha sonra hipotezlerin testine iliskin korelasyon analizi, regresyon

analizleri ve farklilik (T-testi ve ANOVA) analizlerine yer verilmistir.
3.6.1. Katihimcilarin profili

Calismada katilimcilarin profiline iliskin betimsel istatistikler Tablo 3.2°de
verilmistir. Katilimcilarin profiliyle ilgili cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum,

aylik restorana gitme siklig1 ve gidilen restoran ¢esidine iliskin sorular sorulmustur.
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Tablo 3.2 Katilimcilarin profili

Cinsiyet n % Medeni Durum n %

Kadin 226 53,4 Bekar 210 49,6
Erkek 197 46,6 Evli 213 50,4
Toplam 423 100 Toplam 423 100
Yas n % gilllll;, Restorana  Gitme n %

18-25 arasi 104 24,6 0 kez 10 2,4
26-33 aras1 126 29,8 1-3 kez 164 38,8
34-41 aras1 89 21 4-6 kez 156 36,9
42-49 arasi 65 15,4 7 ve lizeri 93 22

50 ve Uzeri 39 9,2 Toplam 423 100
Toplam 423 100 Gidilen Restoran Cesidi n %

Egitim Durumu n % Et restorani 185 43,7
Lise ve alt1 49 11,6 Balik restoran 58 13,7
Onlisans 60 14,2 Karma restoranlar 180 42.6
Lisans 246 58,2 Toplam 423 100
Lisansiistii 68 16,1

Toplam 423 100

Tablo 3.2°deki bulgulara gore katilimcilarin %53,4’{iniin, kadin, %46,6’sinin erkek
oldugu gorilmektedir. Yas dagilimlarina bakildiginda %29,8’1 26 ile 33 yas araliginda,
%24,6’s1 18 ile 25 yas araliginda, %21°1 34 ile 41 yas araliginda, %15,4°1 42 ile 49 yas
araliginda ve %9,2’si 50 yas ve lizerinde yer almaktadir. Katilimcilarin agirlikli olarak
geng bireylerden olustugu gorilmektedir. Egitim durumlarina gore %58,2°si lisans
mezunu, %16,1’s1 lisaniistii mezunu, %14,2’si onlisans mezunu, %11,6’s1 lise ve alt1 okul
mezunudur. Katilimcilarin medeni durumlar1 incelendiginde %49,6’sinin bekar iken
%350,4’tiniin evli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin aylik restorana gitme sikligi
incelendiginde %38,8’s1 ayda 1 ile 3 kez, %36,9’u ayda 4 ile 6 kez, %22’si 7’den daha
fazla restoranlar1 ziyaret etmektedir. Veri toplama siirecinin pandemi donemine denk
gelmesi nedeniyle katilimcilarin %2,4°1 aylik olarak restorana gitmedigini belirtmistir.
Katimcilar en son yasadigi restoran deneyiminin hangi restoranda gerceklestigine iliskin
soruya %46,7 ile ulusal ya da uluslararas1 mutfag: i¢eren karma restoranlar, %43,7 ile et

restorani ve %13,7 ile ise balik restoran1 cevabini vermislerdir.
3.6.2. Normal dagilim

Nicel arastirmalarda, verilerin normal dagilim gdosterip gostermedigi hangi analiz

tekniginin uygulanacagina karar verilmesi agisindan 6nem arz etmektedir (Seger, 2017:
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29). Deneyim alani bilesenleri ve miisteri katilimi 6lgeklerinin ve alt boyutlarinin ortalama
puanlari, ¢arpiklik ve basiklik degerleri Tablo 3.3’te verilmistir.
Tablo 3.3 Normal dagilim tablosu

Alt Boyutlar Madde Sayis1 Ort. Ss Carpikhk Basiklik
Deneyim Alan1 Olgegi 20 4,00 0,673 -0,795 0,771
Duyusal Bilesen 3 4,16 0,710 -0,829 0,926
Fonksiyonel Bilesen 7 4,08 0,764 -1,02 0,793
Dogal Bilesen 3 3,86 1,016 -0,719 -0,100
Kiiltiirel Bilesen 4 3,61 0,993 -0,499 -0,438
Agirlama Kiiltiirii Bileseni 3 4,24 0,821 -1,099 1,006
Miisteri Katilim1 Olgegi 22 3,53 0,838 -0,12 -0,671
Heyecan 3 3,74 1,014 -0,585 -0,284
Etkilesim 6 3,18 1,167 -0,176 -0,934
Kimlik 3 2,51 1,331 0,402 -1,084
Bilgi 3 3,39 1,163 -0,373 -0,72
Memnuniyet ve Tavsiye 7 4,24 0,846 -1,236 1,365

Sosyal bilimlerde verilerin normal dagilim gostermesi gerekmektedir. Bu nedenle
basiklik ve ¢arpiklik degerleri bu konuda kullanilan betimsel analizlerdir (Organ, 2020:
44). Basiklik ve carpiklik degerleri £1.5 sinirinda kalmasi gerekmektedir. (Tabachnick &
Fidell, 2013). Tablo 3.3’e gore ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde verilerin £1.5

araliginda olmasi normal dagilima uygun oldugunun gostergesidir.
3.6.3. Gecgerlilik ve giivenilirlige iliskin bulgular

Bir degiskeni o6l¢gmek amaciyla Ol¢iim aracinin gecgerli ve giivenilir olmasi
gerekmektedir. Gegerlik, 6l¢iim aracinin elde edilen verilere dayanarak amaca yonelik ve
kullanilabilir olmasina denir. Giivenilirlik ise bir degiskenin gercek degerinin 6lgme
aracglar1 yardimiyla tam ve dogru 6lgebilme derecesi seklinde ifade edilmektedir (Ozdamar,
2017: 69).

Gegerlikte yap1 gecerliligi test edilmektedir. Bu baglamda 6l¢lim aracinin soyut bir
kavrami dogru bir sekilde 6lgebilme derecesi dikkate alinmaktadir. Yap1 gecerligini test
etmek amaciyla faktor analizinden yararlanilmaktadir (Biiyilikoztiirk, 2006: 168). Deneyim
alan1 ve miisteri katilimi degiskenlerine Aciklayici Faktdor Analizi uygulanmistir.
Hipotezleri test etmek amaciyla korelasyon analizi, regresyon analizi, t testi ve tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) gerc¢eklestirilmistir.

Olgiim aracinin giivenilirligini test etmek amaciyla Cronbach Alpha katsayisi
kullanilmaktadir. Bu katsaymnin 0 ile 1 arasinda olmasi beklenilmektedir. Bu sayede

dlgegin i¢ tutarhilign da degerlendirilmektedir (Islamoglu & Alniacik, 2013: 278).

83



Giivenilirlik analizinde, 6l¢ekte yer alan tiim sorularin homojen bir yapiy1 gosteren bir
biitiinii ifade edip etmedigini incelemek amaciyla Cronbach Alpha degerlerinden
yararlanilmaktadir (Kalayci, 2016: 405). Calismada deneyim alan1 6lgegi i¢in Cronbach
Alpha katsayist 0,933 ve miisteri katilimi Sl¢egi ig¢in ise 0,948 olarak bulunmustur.
Olgeklerin genel olarak giivenilir oldugunu gosteren bu degerlerle birlikte Tablo 3.5 ve
3.6’da deneyim alani bilesenleri ve miisteri katiliminin boyutlarina iligkin Cronbach Alpha

degerleri de topluca verilmistir.
3.6.4. Faktor analizi

Faktor analizi, birbiriyle iliskili ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek, az sayida
anlamli yeni degiskenler (faktorler/yapilar) kesfetmeyi veya degiskenler ile gostergeler
arasinda tanimlanan iliskileri a¢iklayan 6l¢cme modellerini analiz etmek amaciyla yapilan ¢ok
degiskenli bir istatistiktir (Cokluk, Sekercioglu & Biiyiikoztiirk, 2016: 178). Bu dogrultuda
deneyim alani bilesenleri ve miisteri katilimi boyutlarini belirlemek amaciyla A¢iklayici Faktor
Analizi (Exploratory Factor Analysis) uygulanmstir.

Aciklayict Faktor Analizi (AFA), bir 6l¢me aracinda yer alan 6nermelerin kag alt baglik
altinda toplanabilecegini ve aralarinda ne tiir bir iliski oldugunu belirleme teknigidir (Secer,
2017: 153). Birbiriyle iliskili olan degiskenlerin daha genel bir degisken ya da boyut seklinde
ifade edilmesidir (Aksu, Eser & Giizeller, 2017: 1). Agiklayici faktor analizi hem yeni faktor
yapilarin1 ortaya koymak hem de gézlenen degiskenlere dayanarak daha az sayida faktor elde
etmeyi amaglamaktadir (Seger, 2017: 154; Ozdamar, 2017:131; Kartal & Bardakg1, 2018: 40).

Aciklayict faktor analizi gegerlik ve gilivenirligin saglanmasi acisindan da onemlidir.
Agiklayict  faktdor analizi  Olgegin  yapt  gecgerliliginin  test edilmesi amaciyla
gerceklestirilmektedir. Yap1 gecerliliginde Olgegin soyut bir kavrami dogru bir sekilde
Olgebilme diizeyi test edilmektedir (Biiytlikoztiirk, 2006: 168). Giivenilirligi saglamak amaciyla
Olgegin i¢ tutarlilifi Cronbach’s Alpha katsayisi ile test edilmektedir. Cronbach’s Alpha
degerinin en az 0,70 ve iizeri olmasi gerektigi kabul gérmektedir (Seger, 2017: 217-219).
Tablo 3. 4 Cronbach’s alpha degeri

Cronbach’s alpha degeri Giivenilirlik seviyesi
0.00< 0<0.40 Giivenilir degil
0.40< 0<0.60 Diisiik glivenilirlik
0.60< 0<0.80 Oldukga giivenilir
0.80< a<1.00 Yiiksek derecede giivenilir

Kaynak: (Kalayct, 2016: 405)
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27 6nermeden olusan deneyim alan1 bilesenleri 6l¢eginin (5°1i likert tipi derecelendirme
olgegi) aciklayici faktor analizi “SPSS” paket programlarinda gerceklestirilmistir. Tablo 3.5’te
deneyim alani bilesenlerine iliskin agiklayici faktor analizi varimax dondiirme teknigi
yardimiyla analiz edilmektedir. Yapilan birinci faktor analizi sonucunda 3., 5., 13., 15. ve 20.
onermelerdeki faktor yiiklerinin (0,50’nin altinda) yeterli olmamasi nedeniyle 5 Onerme
analizden ¢ikarilmigtir. Ayrica “sosyal bilesen” faktorii altinda toplanmasi beklenen 14. ve 16.
onermeler farkli faktor yapilari altinda faktorlestiginden analizden g¢ikarilmistir. Daha sonra
ikinci kez tekrarlanan faktor analizinde 20 O6nermeli ve 5 boyutlu bir yap1 elde edilmistir.
Boylece toplamda 7 6nerme analize dahil edilmemistir. Analizden “bu restoranda tercih edilen
miizik beni rahatlatir”, “bu restoran icerisinde kullanilan resimler ilgi ¢ekicidir”, “bu
restorandaki diger miisterilerle benzer ozellikler gosteriyorum”, “bu restorandaki ¢alisanlar
kendimi iyi hissetmemi saglar”, “restoramin kalabaliklik diizeyi iyidir”, “bu restoranda
insanlar birbirleri ile etkilesim kurabilmektedir” ve “bu restoranda bitki veya c¢iceklerin
kullanilmasi beni mutlu ediyor” Onermeleri c¢ikarilmistir. Sonug¢ olarak deneyim alam
bilesenlerinin isimleri ve bu 5 faktor altinda yer alan 6nermeler Tablo 3.5’te ayrintili olarak
belirtilmistir.

Tablo 3.5 Deneyim alani 6l¢egi agiklayici faktor analizi

FY OD VYO oD V]
Faktor 1: Duyusal Bilesen 1,000 5,002 4,16 0,756
2.Bu restorandaki kokular hosuma gitmektedir 0,778
1.Bu restoranda sunulan yiyecekler lezzetlidir 0,761
4.Bu restorandaki malzemelerin yapisi ve ozellikleri iyi 0553
hissettirir '
Faktor 2: Fonksiyonel Bilesen 9,117 45,587 4,08 0,898
11.Bu restorandaki bilgilendirme isaretleri agiktir 0,752
8.Bu restorandaki yiyecek ve igecekler hijyen kosullarina 0742
uygun olarak sunulur '
10.Restoran olanaklart (internet, aydmlatma, otopark vb.)
. . 0,733
islevseldir
6.Bu restoranda kullanilan ekipmanlar hijyeniktir 0,721
7.Bu restoranin personeli hijyen standartlarina dikkat
. 0,721
etmektedir
9.Bu restorandaki oturma alanlar rahattir 0,700
12.Restoran meniisiindeki yiyecek ve icecek cesitliligi
- 0,529
yeterlidir
Faktor 3: Dogal Bilesen 1,078 5,390 3,86 0,898
19.Dogal unsurlar restoran ortami ile iyi biitlinlesmistir 0,814
18.Dogal unsurlarin kullanilmast restorani ¢ekici kilmaktadir 0,794
17.Restoranin tasariminda dogal unsurlar etkili bir sekilde
0,780
kullanilmigtir
Faktor 4: Kiiltiirel Bilesen 1,377 6,887 3,61 0,834
23.Restoran igerisinde kiiltiirel nesneler ve eserler vardir 0,836

22 .Bu restoranda kiiltiire uygun isaret ve semboller kullanilir 0,781
21.Bu restoranin ambiyanst bulunulan yerin mirasini ve

e 0,718
kiiltiiriini yansitir
24 Meniide ydresel yiyecekler ya da igecekler bulunmaktadir 0,595
Faktor 5: Agirlama Kiiltiirii (Misafirperverlik) Bileseni 1,872 9,358 4,34 0,895
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26.Bu restoramn agirlama kiiltiirii iyidir 0,837
25.Bu restoran tiim miisterilerini konuksever bir sekilde

N 0,783
agirlar
27 Restoran calisanlar1 agirlama kiiltiiriine uygun hizmet

. 0,782

vermektedir
Kaiser-Meyer-Olkin 0,925; p<0,05
Bartlett's Test of Sphericity 5568,59; df 190; Sig. ,000
Toplam Varyansi Aciklama Oram %72.224
Cronbach’s Alpha 0,933

FY: Faktdr Yiikleri, OD: Ozdeger, VYO: Varyansi Agiklama Orani, OD: Ortalama Deger, a: Cronbach’s Alpha

Tablo 3.5’te yer alan bulgular incelendiginde 6zdegerleri (eigenvalues) 1’den daha
biiyiik olan faktorler uygun faktor olarak ele alinmaktadir (Kartal & Bardakgi, 2018: 42). Bu
dogrultuda deneyim alani bilesenlerine iliskin aciklayici faktor analizindeki 5 boyutunda
ozdegerleri 1’in iizerindedir. Orneklem biiyiikliigiiniin yeterliligi igin KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin Measure of Sampling Adequacy) degerinin ,925 diizeyinde, miikemmel bir deger oldugu
belirlenmistir (Kartal & Bardakei, 2018: 41). Arastirma verilerinden anlamli faktorler veya
degiskenler cikartilabilecegini gosteren Bartlett’s Test of Sphericity derecesi de 5568,59 olarak
elde edilmis olup elde edilen bu degerin 0,000 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu
sonucuna varilmistir. Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda elde edilen faktorlerin toplam
varyansi agiklama orani %72,224 diizeyindedir. Analizde kullanilan 20 6nermenin giivenilirlik
(Cronbach’s Alpha) degeri ise ,933 diizeyinde belirlenmistir. Tablo 3.5’te yer alan bilgilere
gore deneyim alami Olgegindeki Onermelerin yiiksek derecede giivenilir oldugunu
gostermektedir.

Duyusal bilesen faktorii, 1., 2. ve 4. dnermelerden olusmaktadir. Faktoriin 6zdegeri
1,000, toplam varyansi agiklama orani %5,002, ortalama degeri 4,16, glivenilirlik (Cronbach’s
Alpha) degeri 0,756 olarak belirlenmistir. ikinci faktdr olan fonksiyonel bilesen ise 6., 7., 8., 9.,
10., 11. ve 12. 6nermelerden olusmaktadir. Faktoriin 6zdegeri 9,117, toplam varyansi agiklama
orani %45,587, ortalama degeri 4,08, giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) degeri 0,898 olarak
saptanmustir. Ugiincii faktdr olan dogal bilesen 17., 18. ve 19. dnermelerden olusmaktadir.
Faktoriin 6zdegeri 1,078, toplam varyansi acgiklama orani %5,390, ortalama degeri 3,86 ve
giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) degeri 0,898 olarak saptanmistir. Dordiincii faktor kiiltiirel
bilesen 21.,22., 23. ve 24. dnermeleri icermektedir. Faktoriin 6zdegeri 1,377, toplam varyansi
aciklama orani %6,887, ortalama degeri 3,61, giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) degeri 0,834
olarak belirlenmistir. Besinci faktor agirlama kiiltiirii bileseni ise 25., 26. ve 27. 6nermelerden
olusmaktadir. Faktoriin 6zdegeri 1,872, toplam varyansi agiklama orani1 %9,358, ortalama
degeri 4,34, giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) degeri 0,895 olarak belirlenmistir. Tiim faktorlerin

giivenilirlik degerleri 0,75-0,89 arasinda yer almaktadir. Ayrica deneyim alani bilesenlerini
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olgmek amaciyla kullanilan onermelerin faktor yiiklerinin de 0,52-0,83 arasinda degistigi
saptanmistir.

27 onermeden olusan misteri katilimi dlgeginin (5°1i likert tipi derecelendirme 6lgegi)
Aciklayict Faktor Analizine iligkin bulgular “SPSS” paket programlarinda varimax dondiirme
yontemi kullanilarak elde edilmistir. Yapilan birinci faktor analizi sonucunda 11. 6nermenin
faktor ylikiiniin 0,50 nin altinda olmasi ve 19. 6nermenin farkli iki faktore yiiklenmesi (binisik
onerme olmasi) ve 10 ve 12. dikkat faktorii onermelerinin ise farkli faktdr yapisi altinda
faktorlesmesi nedeniyle analizden ¢ikarilmis ve analiz tekrarlanmistir. Yapilan ikinci faktor
analizi sonrasinda 27. 6nermenin faktor yiikiiniin 0,50 nin altinda diigmesi nedeniyle dlgekten
cikarilarak analiz tekrarlanmistir. Boylece toplamda 5 Onerme analize dahil edilmemistir.
Analizden c¢ikarilan onermeler “bu restoran markasina ¢ok dikkat ederim”, “bu restoran
markasi ile ilgili seyler dikkatimi ¢ekiyor”, “bu restoran markasina biiyiik bir dikkatle
odaklanmirim”, “bu restoran markasi ile ilgili yasadigim deneyimi baskalarina tavsiye ederim”
ve “bu restoran isletmesinden duydugum memnuniyetsizligi paylasirim” seklindedir. Ugiincii
kez yapilan faktor analizi sonunda miisteri katilimi 6lgeginde 22 maddeli 5 faktorlii bir yapi
elde edilmistir. Elde edilen miisteri katilim1 boyutlarinin isimleri ve bu boyutlar altinda yer alan
onermeler Tablo 3.6’da ayrintili olarak belirtilmistir.

Tablo 3.6 Miisteri katilim1 6lgegi agiklayici faktor analizi

FY OD VYO OD

Birinci faktor: Heyecan 1,015 4,613 3,74 0,878
1.Bu restoran markasi ilgimi ¢ekiyor 0,830

2.Bu restoran markasinmin yaptiklart beni heyecanlandiriyor 0,748

3. Bu restoran markasi beni heveslendiriyor 0,731

ikinci faktor: Etkilesim 3,51 15,956 3,18 0,942
5.Bu restoran marka toplulugunda benimle benzer diisiinen kisilerle etkilesim

kurmaktan hoslamrim 0,831

6.Bu restoran marka toplulugundaki diger insanlarla fikir aligverisinde

bulunmaktan keyif alirm 0,83

7.Bu restoran markasi ile etkilesime girdigimde zaman ¢abuk gegiyor 0,817

4.Bu restoran marka toplulugundaki tartismalara katilmay1 severim 0,779

8.Bu restoran markast ile etkilesime girdigimde kendimi uzaklastiramiyorum 0,765

9.Bu restoran markasi ile etkilesime girdigimde kendimi mutlu hissederim 0,694
Ugiincii faktor: Kimlik 1,327 6,032 251 0,935
15.Birisi bu restoran markasim 6vdiigiinde kisisel bir iltifat gibi algilarim 0,845
14.Bu restoran markasinin basarilarini kendi basarimmus gibi goriiriim 0,844

13.Birisi bu restoran markasim elestirdiginde kisisel bir hakaret gibi algilarim 0,838

Dordiincii faktor: Bilgi 1,118 5,084 3,39 0,881
17.Bu restoran markasina yonelik diger insanlarin deneyimleri hakkinda bilgi
sahibi olurum 0,75
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18.Bu restoran markasiyla ilgili paylagimlardan yeni seyler 6grenirim 0,726

16.Bu restoran markasiyla ilgili bilgi edinirim 0,679

Besinci faktor: Memnuniyet ve Tavsiye 10,654 48,426 4,24 0,942
24 Bu restoran isletmesine vermis oldugu hizmetten dolayr tesekkiirlerimi

sunarim 0,886

26.Restoran ¢aliganlarinin hizmetinden memnum kaldigimi belirtirim 0,885

25.Bu restoranin hizmet kalitesinden memnum kaldigimi ifade ederim 0,88

23.Bu restorandaki galiganlara gosterdikleri ilgi icin minnetimi ifade ederim 0,861
22.Bu restoran isletmesine gilizel vakit gegirmemi sagladigi igin siikran

duygularimi belirtirim 0,817
21.Bu restoranda almis oldugum hizmeti tavsiye ederim 0,773
20.Bu restoranda yedigim 6zel yemekleri tavsiye ederim 0,667
0,932; p<0,05

Kaiser-Meyer-Olkin

Bartlett's Test of Sphericity 8619,221, df 231; Sig. ,000
Toplam Varyansi Aciklama Oram %80,110
0,948

Cronbach’s Alpha _
FY: Faktor Yiikleri, OD: Ozdeger, VYO: Varyansi Aciklama Orani, OD: Ortalama Deger, a: Cronbach’s Alpha

Tablo 3.6°da yer alan bulgular incelendiginde miisteri katilimina iliskin agiklayici faktor
analizindeki 5 boyutunda dzdegerleri 1’in iizerindedir. Orneklem biiyiikliigiiniin yeterliligi igin
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) degerinin ,948 diizeyinde,
milkemmel bir deger oldugu sonucuna varilmistir (Kartal & Bardakei, 2018: 41). Arastirma
verilerinden anlaml faktorler veya degiskenler ¢ikartilabilecegini gdsteren Bartlett’s Test of
Sphericity derecesi de 8619,221 olarak elde edilmis olup elde edilen bu degerin 0,000
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu saptanmistir. Gergeklestirilen faktor analizi
sonucunda elde edilen faktorlerin toplam varyansi agiklama orani %80,110 diizeyindedir.
Analizde kullanilan 22 6nermenin giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) degeri ise ,948 diizeyinde
belirlenmistir. Tablo 3.4’te yer alan bilgiler miisteri katilim1 dlgegindeki onermelerin yliksek
derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

Miisteri katiliminin heyecan boyutu 1., 2. ve 3. 6nermelerden olusmaktadir. Faktoriin
0zdegeri 1,015, toplam varyansi agiklama orani %4,613, ortalama degeri 3,74, giivenilirlik
(Cronbach’s Alpha) degeri 0,878 olarak belirlenmistir. Etkilesim boyutunda, 4., 5., 6., 7., 8. ve
9. oOnermeler yer almaktadir. Faktoriin 6zdegeri 3,510, toplam varyansi agiklama orani
%15,956, ortalama degeri 3,18, giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) degeri 0,942 olarak
saptanmustir. Kimlik boyutu ise 13., 14. ve 15. 6nermelerden olusmaktadir. Faktoriin 6zdegeri
1,327, toplam varyansi agiklama orani %6,032, ortalama degeri 2,51 ve giivenilirlik
(Cronbach’s Alpha) degeri 0,935 olarak saptanmustir. Bilgi boyutunda 16., 17. ve 18. énermeler
bulunmaktadir. Faktoriin 6zdegeri 1,118, toplam varyansi agiklama orani %5,084, ortalama

degeri 3,39, giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) degeri 0,881 olarak belirlenmistir. Son olarak
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“memnuniyet” Ve “tavsiye” boyutlarinda ayri ayr faktorlesmesi beklenen dnermelerin faktor
analizi sonunda bir arada toplanmasi nedeniyle bu faktoér “memnuniyet ve tavsiye” olarak
adlandirilmigtir. Bu son faktor 20., 21., 22., 23., 24., 25. ve 26. Oonermeyle toplamda 7
onermeden olugmaktadir. Faktoriin 6zdegeri 10,654, toplam varyansi agiklama oran1 %48,426,
ortalama degeri 4,24, giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) degeri 0,942 olarak belirlenmistir. Tim
faktorlerin giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) degerinin 0,87-0,94 arasinda yer almasi nedeniyle
Olcegin gilivenilir oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica miisteri katilimina iliskin 6lgme

aracindaki 6nermelerin faktor yiiklerinin de 0,66-0,88 arasinda degistigi saptanmuistir.
3.6.5. Korelasyon analizi

Korelasyon analizi degiskenler arasindaki dogrusal iliskiyi test etmek amaciyla
gerceklestirilmektedir. Ayn1 zamanda iliskinin yoniinii de gdstermektedir. Iki degisken arasinda
anlamli bir iliski olup olmadig1 incelemek icin Pearson Korelasyon Katsayisindan
yararlanilmaktadir. Dogrusal bir iliski olup olmadigi ve bu iliskinin derecesi Pearson
Korelasyon Katsayist yardimiyla hesaplanmaktadir. Korelasyon katsayisi (r) -1 ile +1 arasinda
bir deger almaktadir. Kalayc1 (2016: 116)’ya gore 0,00-0,25 arasi iliski derecesi ¢cok zayif, 0,26-
0,49 arasi1 zayif, 0,50-0,69 aras1 orta, 0,70-0,89 aras1 yiiksek, 0,90-1,00 aras1 ise ¢ok yiiksek

seklinde simiflandirilmaktadir.

Tablo 3.7 Degiskenlere iliskin korelasyon analizi

()
>
= o
2 >
—_ < _— 8 =} c
5z _ E EE § 7 x 22
> X < = ralii=1 3] — = — '
= c 1Y) — = = > =2 S k=3 S =
S o =) = P = 2] =) = = ©
&) L a o < 4 I = ¥ [oa) =+
Duyusal 1
Fonksiyonel 0,608* 1
Dogal 0,494*  0,566* 1
Kiltiirel 0,418* 0511* 0,609* 1
Agirlama 0,420% 0448* 0361* 0340¢ 1
Kiiltiirii
Heyecan 0,442* 0,509* 0,480* 0,449* 0,424* 1
Etkilesim 0,323* 0,423* 0449% 0476* 0,361* 0,626% 1
Kimlik 0,236* 0,257* 0,317* 0,383* 0,199% 0,459* 0,627* 1
Bilgi 0,201* 0,390 0,380* 0,399* 0,343* 0,545* 0,686* 0,596* 1
Memnuniyet Ve o oqoe  gsagx  0423% 0422% 0,866% 0,507* 0411% 0,277% 0438* 1
Tavsiye
*: p<0.001

Deneyim alani ile miisteri katilimi degiskenleri arasindaki iligkiyi belirlemek igin
yapilan korelasyon analizi Tablo 3.7’de sunulmustur. Degiskenler arasindaki iliskinin yonii

incelendiginde degiskenlerin tiimiiniin pozitif ve anlamli oldugu goriilmektedir. Elde edilen
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bulgulara gore en yliksek korelasyonun agirlama kiiltiirii ile memnuniyet ve tavsiye boyutu
arasinda (r= 0,866) oldugu tespit edilmistir. Diger degiskenler arasindaki iligkilerin 0,199 ile

e

0,686 arasinda degistigi goriillmektedir.
3.6.6. Regresyon analizleri

Bir bagimli degisken ile bir bagimsiz degiskenin oldugu dogrusal regresyon
coziimlemesine basit dogrusal regresyon analizi denilmektedir. Fakat bir bagimli degisken ile
birden fazla bagimsiz deg§iskenin oldugu dogrusal regresyon ¢oziimlemesi ¢oklu regresyon
analizi seklinde ifade edilmektedir. Coklu regresyon analizi, bagimli degiskeni daha iyi
aciklayacak bir model elde etmek ve bagimli degiskeni etkileyen bagimsiz degiskenlerin en ¢ok
hangisinin etkiledigini belirleyebilmek amaciyla kullanilmaktadir (Alpar, 2021: 411).

Coklu regresyon analizinin, normal dagilimin saglanmasi, dogrusallik, hata terimlerinin
ortalamasinin sifir olmasi, otokorelasyonun olmamasi, bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu
baglanti probleminin olmamasi gibi varsayimlari bulunmaktadir (Kalayci, 2016: 259). Tablo
3.3’e gore deneyim alam1 ve miisteri katilimi degiskenlerinin normal dagilim gosterdigi
sonucuna varilmistir. Coklu regresyon analizinde ¢oklu baglanti probleminin olup olmadiginin
test edilebilmesi i¢in tolerans ve varyans artis faktorii (VIF) degeri incelenmistir. Elde edilen
tolerans degeri .01°den biiyiik, varyans artig faktér degerinin 10°dan kiiclik olmas1 nedeniyle
¢oklu baglant1 probleminin olmadig1 sonucuna varilmistir (Tabachnick & Fidell, 2013). Ayrica
otokorelasyonun olmamasi i¢in Durbin Watson degerinin incelenmesi gerekmektedir. Durbin
Watson degerinin 1,5-2,5 arasinda olmasi otokorelasyonun olmadigi anlamina gelmektedir
(Kalayci, 2016: 264). Yapilan regresyon analizleri sonuglarina gore otokorelasyonun olmadigi
saptanmistir.

Coklu regresyon analizinde korelasyon katsayisi (R), agiklayicilik (belirlilik) katsayisi
(R?) ve diizeltilmis R? degerleri dikkate almmaktadir. Korelasyon katsayismnin karesi,
aciklayicilik katsayisina esit olmaktadir. Aciklayicilik katsayisi, O ile 1 arasinda deger
almaktadir. 1’e yakin olmasi bagiml degiskenin biiylik bir kisminin bagimsiz degisken
tarafindan aciklandigini gostermektedir (Alpar, 2021: 47). Modele dahil edilen degiskenlerin
¢ok fazla oldugu durumlarda ise diizeltilmis R® degerinin dikkate alinmasi gerekmektedir
(Kalayct, 2016: 259).

Standartlastirilmis  regresyon katsayisi olarak bilinen beta degeri, bagimsiz
degiskenlerin 6nem sirasini ifade etmektedir. Beta degerinin yliksek olmasi ayni zamanda en

onemli bagimsiz degiskenin belirlenmesinde yol gosterici olmaktadir. Bagimsiz degiskende 1
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birimlik standart sapmada degisme olmasi durumunda bagimli degiskende meydana gelen
degisimi gostermektedir (Alpar, 2021: 429). Calismada ¢oklu regresyon analizi kullanilarak
yukarida agiklanan bilgiler dogrultusunda deneyim alani bilesenlerinin miisteri katilimi ve
ayrica miisteri katiliminin boyutlar1 olan; heyecan, etkilesim, kimlik, bilgi, memnuniyet ve

tavsiye iizerinde etkisi olup olmadig1 incelenmistir.
3.6.6.1. Deneyim alam bilesenlerinin miisteri katilim iizerindeki etkisi

Deneyim alani bilesenlerinin miisteri katilimi iizerindeki etkisini incelemek amaciyla
coklu regresyon analizinden yararlanilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 3.8’de gosterilmistir.
Elde edilen bulgulara gore elde edilen F degerinin (94,651) anlamli oldugu saptanmistir
(p<0.001). Misteri katilmi bagimli degiskenindeki degisimin %52,6’s1 deneyim alani
bilesenleri tarafindan agiklanmaktadir. Deneyim alanmi bilesenlerinden agirlama kiiltiirii
bilesenindeki bir birimlik artis miisteri katilimim 0,384 birim, kiiltiirel bilesendeki bir birimlik
artis miisteri katitlimini1 0,206 birim, fonksiyonel bilesendeki bir birimlik artis miisterilerin
katilimini 0,172 birim ve dogal bilesendeki bir birimlik artis miisterilerin katilimini 0,111 birim
artirmaktadir.

Tablo 3.8 Deneyim alani bilesenlerinin miisteri katilimi tizerindeki etkisi

Bagimsiz Degiskenler B Std. Sapma Beta(p) t Degeri p

Sabit -,147 ,191 - -, 769 ,443
Duyusal Bilesen ,044 ,052 ,037 ,835 ,404
Fonksiyonel Bilesen 172 ,052 , 157 3,304 ,001
Dogal Bilesen 111 ,038 ,135 2,908 ,004
Kiiltiirel Bilesen ,206 ,037 ,244 5,555 ,000
Agirlama Kiiltiirii Bileseni ,384 ,040 ,376 9,703 ,000

R:0,729, R?: 0,532, Diizeltilmis R?: 0,526, F:94,651, p: 0,000, Durbin Watson: 1,982

Sonug olarak, deneyim alan1 bilesenlerinden fonksiyonel, dogal, kiiltlirel ve agirlama
kiiltiirii bileseninin miisteri katilimi tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir.
Tam tersine duyusal bilesenin miisteri katilimi {izerinde anlamli bir etkisi bulunmamistir
(B=0,037; p>0.05). Miisteri katilim1 {izerinde en etkili olan deneyim alani bilesenlerinden
agirlama kiiltiirii bileseni (= 0,376; p<0.001) iken bunu sirasiyla; kiiltiirel bilesen ($=0,244;
p<0.001), fonksiyonel bilesen (f=0,157; p<0.01) ve dogal bilesen (p=0,135; p<0.01) takip

etmektedir.
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3.6.6.2. Deneyim alam bilesenlerinin heyecan iizerindeki etkisi

Coklu regresyon analizinde bes bagimsiz degiskenden olusan deneyim alani
bilesenlerinin heyecan {iizerinde etkisi arastirilmis ve elde edilen bulgular Tablo 3.9°da
belirtilmistir. Coklu regresyon analizinde olusturulan modele gore elde edilen F degerinin
(48,281) anlamli oldugu saptanmistir (p<0,001). Heyecan bagimli degiskenindeki degisimin
%35,9’u deneyim alani bilesenleri tarafindan agiklanmaktadir. Deneyim alan1 bilesenlerinden
fonksiyonel bilesendeki bir birimlik artis, miisterilerin heyecanini 0,265 birim, agirlama kiiltiirti
bilesenindeki bir birimlik artis miisterilerin heyecanin1 0,227 birim, dogal bilesendeki bir
birimlik artis miisterilerin heyecanini 0,163 birim, kiiltiirel bilesendeki bir birimlik artis
misterilerin heyecanini 0,145 birim ve duyusal bilesendeki bir birimlik artis, miisterilerin
heyecanini 0,144 birim artirdig1 belirlenmistir.

Tablo 3.9 Deneyim alani bilesenlerinin heyecan tizerindeki etkisi

Bagimsiz Degiskenler B Std. Sapma Beta(f) t Degeri p

Sabit -,054 ,269 - -,201 ,841
Duyusal Bilesen ,144 ,074 , 101 1,964 ,050
Fonksiyonel Bilesen ,265 ,073 ,200 3,607 ,000
Dogal Bilesen ,163 ,054 , 164 3,038 ,003
Kiiltiirel Bilesen ,145 ,052 ,142 2,782 ,006
Agirlama Kiiltiirii Bileseni 227 ,056 ,184 4,089 ,000

R:0,606, R?: 0,367, Diizeltilmis R?: 0,359, F:48,281 p: 0,000, Durhin Watson: 2,082

Duyusal, fonksiyonel, dogal, kiiltiirel ve agirlama kiiltiirii bilesenlerinin heyecan
iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu saptanmistir. Heyecan iizerinde en etkili olan
deneyim alani1 bileseni fonksiyonel bilesen (B= 0,200; p<0.001) iken bunu sirasiyla; agirlama
kiiltlirii bileseni (p=0,184; p<0.001), dogal bilesen (p=0,164; p<0.01), kiiltiirel bilesen
(B=0,142; p<0.01) ve duyusal bilesen (= 0,101; p< 0.05) takip etmektedir. Diger bir deyisle
deneyim alan1 bilesenlerinin heyecan iizerindeki etkisine gére fonksiyonel bilesen daha fazla

etkili iken, duyusal bilesenin en az etkili oldugu belirlenmistir.
3.6.6.3. Deneyim alam bilesenlerinin etkilesim iizerindeki etkisi

Deneyim alan1 bilesenlerinin etkilesim iizerinde etkisi ¢oklu regresyon analizi
yardimiyla arastirilmis ve elde edilen bulgular Tablo 3.10°da sunulmustur. Coklu regresyon
analizinde olusturulan modele gore elde edilen F degerinin (36,975) anlamli oldugu
saptanmistir (p<0.001). Etkilesim bagimli degiskenindeki degisimin %29,9°’u deneyim alani

bilesenleri tarafindan agiklanmaktadir. Deneyim alani bilesenlerinden kiiltiirel bilesendeki bir
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birimlik artig miisterilerin etkilesimini 0,305 birim, agirlama kiiltiirii bilesenindeki bir birimlik
artis misteri etkilesimini 0,227 birim, fonksiyonel bilesendeki bir birimlik artis miisterilerin
etkilesimini 0,208 birim ve dogal bilesendeki bir birimlik artis miisterilerin etkilesimini 0,190
birim artisa neden olmaktadir.

Tablo 3.10 Deneyim alan1 bilesenlerinin etkilesim tizerindeki etkisi

Bagimsiz Degiskenler B Std. Sapma Beta(p) t Degeri p

Sabit -,337 ,324 - -1,040 ,299
Duyusal Bilesen -,030 ,089 -,018 -,343 , 732
Fonksiyonel Bilesen ,208 ,088 ,136 2,355 ,019
Dogal Bilesen ,190 ,065 ,165 2,927 ,004
Kiiltiirel Bilesen ,305 ,063 ,260 4,862 ,000
Agirlama Kiiltiirii Bileseni 227 ,067 ,160 3,395 ,001

R:0,554, R?: 0,307, Diizeltilmis R?: 0,299, F:36,975 p: 0,000, Durbin Watson: 2,036

Fonksiyonel, dogal, kiiltiirel ve agirlama kiiltiirii bilesenlerinin etkilesim {izerinde
anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir. Fakat duyusal bilesenin etkilesim iizerinde
anlamli bir etkisi bulunmamistir (B=-0,018; p>0.05). Etkilesim iizerinde etkisi en yiiksek olan
deneyim alani bileseninin kiiltiirel bilesen (= 0,260; p<0.001), daha sonra sirasiyla dogal
bilesen (B=0,165; p<0.01), agirlama kiiltiirii bileseni (B= 0,160; p<0.01) ve fonksiyonel bilesen
(B=0,136; p<0.05) oldugu tespit edilmistir. Etkilesim iizerinde en ¢ok kiiltiirel bilesen etkili
iken (B= 0,260; p<0.001) fonksiyonel bilesenin ise en az etkili oldugu ($=0,136; p<0.05)

goriilmektedir.
3.6.6.4. Deneyim alam bilesenlerinin kimlik iizerindeki etKkisi

Deneyim alani bilesenlerinin kimlik tizerinde etkisi olup olmadig1 incelenerek, elde
edilen sonuglar Tablo 3.11°de gosterilmistir. Coklu regresyon analizine dayanarak elde edilen
F degerinin (16,154) anlamli oldugu belirlenmistir (p<0.001). Kimlik bagimli degiskenindeki
degisimin %15,2’si deneyim alani bilesenleri tarafindan agiklanmaktadir. Belirtilen oran ile
deneyim alani bilesenlerinin miisteri katilimi bagimli degiskenleri icinde en az acikladigi
degiskenin kimlik oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.11 Deneyim alan1 bilesenlerinin kimlik tizerindeki etkisi

Bagimsiz Degiskenler B Std. Sapma Beta(p) t Degeri p

Sabit -,068 ,406 - -,168 ,866
Duyusal Bilesen ,080 111 ,043 724 470
Fonksiyonel Bilesen ,013 111 ,007 , 115 ,908
Dogal Bilesen ,134 ,081 ,102 1,649 ,100
Kiiltiirel Bilesen ,381 ,079 ,284 4,845 ,000
Agirlama Kiiltiirii Bileseni ,072 ,084 ,044 ,853 ,394

R:0,403, R?: 0,162, Diizeltilmis R%: 0,152, F:16,154, p: 0,000, Durbin Watson: 1,919
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Duyusal, fonksiyonel, dogal ve agirlama kiiltiirii bilesenlerinin kimlik {izerinde anlaml1
bir etkisi bulunmamaktadir (p>0.05). Sadece kiiltiirel bilesenin kimlik iizerinde olumlu ve
anlamlt (f=0,284; p<0.001) bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Deneyim alani
bilesenlerinden kiiltiirel bilesendeki bir birimlik artis misterilerin kimligini 0,381 birim

artirdig tespit edilmistir.
3.6.6.5. Deneyim alam bilesenlerinin bilgi iizerindeki etkisi

Deneyim alani1 bilesenlerinin bilgi lizerinde etkisi olup olmadigini incelemek i¢in ¢oklu
regresyon analizi yararlanilmis ve elde edilen bulgular Tablo 3.12’de sunulmustur. Olusturulan
modele gore elde edilen F degerinin (26,065) anlamli oldugu saptanmistir (p<0.001). Bilgi
bagimli degiskenindeki degisimin  %22,9’u deneyim alan1 bilesenleri tarafindan
aciklanmaktadir. Deneyim alani bilesenlerinden agirlama kiiltiiri bilesenindeki bir birimlik
artis miisterilerin bilgisini 0,243 birim, fonksiyonel bilesendeki bir birimlik artis miisterilerin
bilgisini 0,239 birim, kiiltiirel bilesendeki bir birimlik artis miisterilerin bilgisini 0,229 birim ve
dogal bilesendeki bir birimlik artis miisterilerin bilgisini 0,137 birim artirdig1 saptanmustir.

Tablo 3.12 Deneyim alan1 bilesenlerinin bilgi tizerindeki etkisi

Bagimsiz Degiskenler B Std. Sapma Beta(p) t Degeri p

Sabit ,166 ,339 - ,490 ,624
Duyusal Bilesen -,032 ,093 -,019 -,343 , 732
Fonksiyonel Bilesen ,239 ,092 , 157 2,589 ,010
Dogal Bilesen 137 ,068 ,120 2,022 ,044
Kiiltiirel Bilesen ,229 ,066 , 196 3,496 ,001
Agirlama Kiiltiirii Bileseni ,243 ,070 172 3,474 ,001

R:0,488, R% 0,238, Diizeltilmis R?: 0,229, F:26,065, p:0,000, Durbin Watson: 1,848

Fonksiyonel, dogal, kiiltiirel ve agirlama kiiltiirii bilesenlerinin bilgi lizerinde anlamli
ve olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir. Fakat duyusal bilesenin bilgi {izerinde anlamli bir
etkisi bulunmamaktadir (f=-0,019; p>0.05). Miisteri katilimu tizerinde en etkili olan deneyim
alan1 bilesenleri sirasiyla kiiltiirel bilesen (f=0,196; p<0.01), agirlama kiiltiirii bileseni (p=
0,172; p<0.01), fonksiyonel bilesen (f=0,157; p<0.05) ve dogal bilesen ($=0,120; p<0.05)
oldugu belirlenmistir. Bilgi tizerinde en ¢ok kiiltiirel bilesen etkili iken dogal bilesenin ise en

az etkili oldugu goriilmektedir.
3.6.6.6. Deneyim alam: bilesenlerinin memnuniyet ve tavsiye iizerindeki etkisi

Coklu regresyon analizinden yararlanilarak deneyim alani bilesenlerinin memnuniyet
ve tavsiye iizerindeki etkisi arastirilmis ve elde edilen bulgular Tablo 3.13’te gosterilmistir.

Coklu regresyon analizi sonucglara gore elde edilen F degerinin (309,409) anlamli oldugu
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saptanmistir (p<0.001). Memnuniyet ve tavsiye bagimli degiskenindeki degisimin %78,5’1
deneyim alani bilesenleri tarafindan agiklanmaktadir. Deneyim alani bilesenlerinden agirlama
kiiltiirii bilesenindeki bir birimlik artis miisterilerin memnuniyetini ve tavsiyesini 0,778 birim,
fonksiyonel bilesendeki bir birimlik artis miisterilerin memnuniyetini ve tavsiyesini 0,142
birim, duyusal bilesendeki bir birimlik artis miisterilerin memnuniyetini ve tavsiyesini 0,081
birim ve kiiltiirel bilesendeki bir birimlik artis miisterilerin memnuniyetini ve tavsiyesini 0,061
birim artirdig1 belirlenmistir.

Tablo 3.13 Deneyim alani1 bilesenlerinin memnuniyet ve tavsiye iizerindeki etkisi

Bagimsiz Degiskenler B Std. Sapma Beta(p) t Degeri p

Sabit -,192 ,130 - -1,474 ,141
Duyusal Bilesen ,081 ,036 ,068 2,264 ,024
Fonksiyonel Bilesen ,142 ,035 ,128 3,996 ,000
Dogal Bilesen ,001 ,026 ,001 ,028 977
Kiiltiirel Bilesen ,061 ,025 ,072 2,430 ,016
Agirlama Kiiltiirii Bileseni 778 ,027 , 755 28,933 ,000

R:0,888, R% 0,788, Diizeltilmis R?: 0,785, F:309,430, p: 0,000, Durbin Watson: 1,934

Duyusal, fonksiyonel, kiiltiirel ve agirlama kiiltiirii bilesenlerinin memnuniyet ve
tavsiye tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu saptanmistir. Memnuniyet ve tavsiye
tizerinde etkisi en yiiksek olan deneyim alani bilesenin agirlama kiiltiirii (misafirperverlik)
bileseni oldugu tespit edilmistir (=0,755; p<0.001). Bunu sirasiyla; fonksiyonel bilesen (=
0,128; p<0.001), kiiltiirel bilesen (p= 0,072; p<0.05) ve duyusal bilesen (p= 0,068; p<0.05)
izlemektedir. Fakat dogal bilesenin memnuniyet ve tavsiye lzerinde anlamli bir etkisi
bulunmamaktadir (f=0,001; p>0.05). Memnuniyet ve tavsiye lizerinde agirlama kiiltiiriiniin
etkisi oldukga yiiksek iken duyusal ve kiiltiirel bilesenlerin etkisi oldukga diistiktiir.
Tablo 3.14 Hipotezlere iliskin sonuglar

Bagimh

No Hipotez Bagimsiz Degisken Degisken Sonug

Hla  Deneyim alanibilesenleriile heyecan arasinda anlamli bir iligki vardir. gfl::zrllllzri o Heyecan KABUL

H1b Deneyim alani bilesenleri ile etkilesim arasinda anlamli bir iligki D_eneylm ; Alan1 E KABUL
vardir. Bilesenleri

Hlc  Deneyim alani bilesenleri ile kimlik arasinda anlaml bir iliski vardir. g;::z;?;ri Al Kimlik KABUL

H1d  Deneyim alani bilesenleri ile bilgi arasinda anlamli bir iligki vardir. gfl::zrllllzri o Bilgi KABUL
Deneyim alani bilesenleri ile memnuniyet ve tavsiye arasinda anlamli Deneyim Alan1  Memnuniyet ve

Hle Ao . . n KABUL
bir iliski vardir. Bilesenleri Tavsiye

H2a Re;tqrandakl duyusal bilesenin miisteri katilimi {izerinde anlamli bir Duyusal Bilesen Miisteri RED
etkisi vardir. Katilim1

H2b Rgstorggdakl fonksiyonel bilesenin misteri katilimi iizerinde anlaml Fonksiyonel Bilesen Miisteri KABUL
bir etkisi vardir. Katilimi

Hoc Re;tqrandakl dogal bilesenin misteri katilimi {izerinde anlamli bir Dogal Bilesen Miisteri KABUL
etkisi vardir. Katilimi

Hod Re;tqrandakl kiiltiirel bilesenin miisteri katilim1 {izerinde anlamli bir Kiiltiirel Bilesen Miisteri KABUL
etkisi vardir. Katilimi
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H2e

H3a

H3b

H3c

H3d

H3e

H4a

H4b

H4c

H4d

H4e

H5a

H5b
H5¢c
H5d
Hb5e
Hé6a
H6b

Hé6c
Héd

Hé6e

H7a

H7b

H7c

H7d

H7e

Restorandaki agirlama kiiltiirii bileseninin miisteri katilimi {izerinde
anlamli bir etkisi vardir.

Restorandaki duyusal bilesenin heyecan tizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Restorandaki fonksiyonel bilesenin heyecan iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

Restorandaki dogal bilesenin heyecan iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Restorandaki kiiltiirel bilesenin heyecan tizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Restorandaki agirlama kiiltiirii bileseninin heyecan tizerinde anlaml
bir etkisi vardir.

Restorandaki duyusal bilesenin etkilesim iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Restorandaki fonksiyonel bilesenin etkilesim {izerinde anlamli bir
etkisi vardir.

Restorandaki dogal bilesenin etkilesim {izerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Restorandaki kiiltiirel bilesenin etkilesim {izerinde anlaml bir etkisi
vardir.

Restorandaki agirlama kiiltiirii bilegeninin etkilegim tizerinde anlaml
bir etkisi vardir.

Restorandaki duyusal bilesenin kimlik {izerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Restorandaki fonksiyonel bilesenin kimlik {izerinde anlaml bir etkisi
vardir.

Restorandaki dogal bilesenin kimlik tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Restorandaki kiiltiirel bilesenin kimlik {izerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Restorandaki agirlama kiiltiirii bileseninin kimlik tizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

Restorandaki duyusal bilesenin bilgi lizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

Restorandaki fonksiyonel bilesenin bilgi iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Restorandaki dogal bilesenin bilgi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Restorandaki kiiltiirel bilesenin bilgi lizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

Restorandaki agirlama kiiltiirii bilegeninin bilgi tizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

Restorandaki duyusal bilesenin memnuniyet ve tavsiye tizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

Restorandaki fonksiyonel bilesenin memnuniyet ve tavsiye tizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

Restorandaki dogal bilesenin memnuniyet ve tavsiye iizerinde anlaml
bir etkisi vardir.

Restorandaki kiiltiirel bilesenin memnuniyet ve tavsiye tizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

Restorandaki agirlama kiiltiirii bileseninin memnuniyet ve tavsiye
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Agirlama  Kiltiirii

Bileseni
Duyusal Bilesen

Fonksiyonel Bilesen
Dogal Bilesen

Kiiltiirel Bilesen

Agirlama  Kiltiirii

Bileseni
Duyusal Bilesen

Fonksiyonel Bilesen
Dogal Bilegen

Kiiltiirel Bilesen

Agirlama  Kiiltiri

Bileseni

Duyusal Bilesen

Fonksiyonel Bilesen
Dogal Bilesen

Kiiltiirel Bilegen

Agirlama  Kiltiirii

Bileseni
Duyusal Bilesen

Fonksiyonel Bilesen
Dogal Bilesen

Kiiltiirel Bilegen

Agirlama  Kiiltiirii

Bileseni

Duyusal Bilesen
Fonksiyonel Bilesen
Dogal Bilesen

Kiiltiirel Bilegen

Agirlama  Kiiltiirii

Bileseni

Miisteri
Katilimi

Heyecan
Heyecan
Heyecan
Heyecan
Heyecan
Etkilesim
Etkilesim
Etkilesim
Etkilesim
Etkilesim
Kimlik
Kimlik
Kimlik
Kimlik
Kimlik
Bilgi
Bilgi
Bilgi
Bilgi
Bilgi

Memnuniyet ve
Tavsiye
Memnuniyet ve
Tavsiye
Memnuniyet ve
Tavsiye
Memnuniyet ve
Tavsiye
Memnuniyet ve
Tavsiye

KABUL

KABUL

KABUL

KABUL

KABUL

KABUL

RED

KABUL

KABUL

KABUL

KABUL

RED

RED
RED
KABUL
RED
RED
KABUL

KABUL
KABUL

KABUL

KABUL

KABUL

RED

KABUL

KABUL

deneyim alani bilesenlerinin miisteri katilimi ve boyutlar1 iizerindeki etkilerine yonelik
regresyon analizleri sonuglarma gore kabul veya red edilen hipotezler Tablo 3.14°te
sunulmustur. Ozetle duyusal bilesenin etkilesim ve bilgi boyutu iizerinde, duyusal, fonksiyonel,
dogal ve agirlama kiiltiirii bilesenlerinin kimlik {izerinde, dogal bilesenin memnuniyet ve
tavsiye iizerinde etkisi olmadig1 saptanmistir. Deneyim alani bilesenlerinin memnuniyet ve
tavsiye bagimli degiskenini %78,5 oraninda agikladigi, bu oranlarin diger bagimli degiskenler

icin sirastyla; heyecan (%35,9), etkilesim (%29,9), bilgi (%22,9) ve kimlik (%15,2) seklinde

Deneyim alani bilesenleri ile miisteri katilim1 boyutlarina iligkin korelasyon analizi ve

gerceklestigi belirlenmistir.
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3.6.7. Varyans analizi ve t testine iliskin bulgular

Katilimcilarin - profiline goére deneyim alani bilesenleri ve g¢evirim i¢i marka
topluluklaria katilimina yonelik algilamalarinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iligkin

bulgular agagida sunulmustur.
3.6.7.1. Deneyim alam bilesenlerine iliskin bulgular

Katilimcilarin  profiline gore deneyim alani bilesenlerine yodnelik algilamalarinda
anlamli bir farklilik olup olmadigini tespit etmek amacriyla ikili gruplar i¢in t testi, ikiden fazla
olan gruplar i¢in tek yonlii varyans analizinden (ANOVA) yararlanilmistir. Buna gore cinsiyet
ve medeni durum ig¢in t testi kullanilirken, yas, egitim durumu, aylik restorana gitme siklig1 ve
restoran c¢esitlerine gore gerceklestirilen analizlerde tek yonlii varyans analizi kullanilmistir.
Farklilik analizine iliskin bulgular Tablo 3.15’te sunulmustur.

Varyans analizinde gruplar arasinda farkliligin neden kaynaklandigin1 6grenebilmek
amaciyla c¢oklu karsilastirma (Post Hoc) testlerinden yararlanilmistir. Gruplararasi
orneklemlerin esit olmadigi, {ic ve daha fazla grup arasinda fark olmasi durumunda Scheffe ve
Tukey testi uygulanmistir. Varyanslarin homojen olmadigi, gruplar arasi orneklemlerin esit
olmadigi, altidan az grup olmasi durumunda durumunda Games-Howell coklu karsilagtirma
testlerinden yararlanilmistir (Giindogdu, 2014: 314; Kayri, 2009: 56).

Tablo 3.15’ten elde edilen bulgulara gore sadece medeni duruma goére deneyim alani
bilesenlerinde anlamli bir farkliliga rastlanilmamistir (p>0.05). Cinsiyet, yas, egitim durumu,
aylik restorana gitme siklig1 ve restoran ¢esitlerine gore deneyim alani bilesenlerinde anlamli
bir farklilik oldugu sonucuna varilmistir. Bu nedenle “Katilimcilarin profiline gore deneyim
alani bilesenlerine yonelik algilamarinda anlamli bir farkiilik vardu” seklinde ifade edilen Hs
hipotezi kismen kabul edilmistir.

Cinsiyete gore duyusal bilesende anlamli bir farklililk bulunmazken (p>0.05).
fonksiyonel, dogal, kiiltirel ve agirlama kiiltiirii bilesenlerinde anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Buna gore, kadinlarin fonksiyonel, dogal, kiiltiirel ve agirlama kiiltiiri
bilesenlerine iliskin algilamalarinin erkeklerden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Katilimeilarin yaglar1 g6z Oniine alindiginda sadece agirlama kiiltiirii bileseninde
anlamli bir farkhilik bulunmustur (p<0.05). 50 yasmin iizerinde olanlar ile 18-25 yas
araligindaki katilmeilarin - agirlama  kiiltiiriinii  algilamalarinda  anlamli  bir  farklilik

bulunmaktadir. 50 yas ve iizerindeki katilimcilarin agirlama kiiltiirii (misafirperverlik)
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bilesenine yonelik algilar1 18-25 yas araligindaki gen¢ katilimcilardan daha yiiksektir. Bu
durum katilimeilar arasindaki nesil farki ile agiklanabilir.

Egitim durumuna gore katilimcilarin sadece kiiltiirel bilesenle ilgili algilamalarinda
anlaml bir farklilik vardir (p<0.05). Onlisans ile lisans mezunu katilimcilarin kiiltiirel bilesene
yonelik algilamasinda anlamli bir farklilik tespit edilmis olup, dnlisans mezunlarinin kiiltiirel
bilesene yonelik algilamalar1 lisans mezunlarina gore daha fazladir. Katilimcilarin aylik
restorana gitme sikligina gore sadece duyusal bilesende anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Katilimcilarin restorana gitme siklig1 artikca duyusal bilesene yonelik algilamalar1 da
artmaktadir.

Restoran c¢esidine gore fonksiyonel bilesende anlamli bir farklilik bulunmazken
(p>0.05), duyusal, dogal, kiiltiirel ve agirlama kiiltiirii bilesenlerinde anlamhi bir farklilik
bulunmaktadir. Deneyim alaninin bilesenlerini olusturan duyusal, dogal, kiiltiirel ve agirlama
kiiltiirii bilesenlerinin hepsinde balik restoranina giden katilimcilarin algilamalarinin, karma ve
et restoranlarina giden katilimecilarin algilamalarindan daha yiiksek oldugu bulunmustur. Et
restoranlarina giden katilimcilarin ise duyusal, kiiltirel ve agirlama kiiltiirii bilesenlerini
algilama diizeyleri karma restorana giden katilimcilarinkinden yiiksektir. Bununla birlikte
dogal bilesene yonelik et ve karma restoranlara giden katilimcilarin algilama diizeyinin esit

oldugu belirlenmistir.
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Tablo 3. 15 Katilimcilarin profiline gére deneyim alani bilesenlerini algilamalarindaki farklilasma durumu

Kad 226
Cinsiyet adm ady Ads Al S A 0,689 2,137 3,225 2,174 254 0,49 0,030 0,001* 0,030* 0,011*
Erkek 197 414 4,00 370 350 4,14
i Bekar 210
I'\D"ede”' : 420 409 394 367 419 ;.51 (360 1450 1,045 -1280 0223 0719 0148 0297 0201
urum Evli 213 412 407 380 357 429
18-25 arasi 104 4,17 408 399 3,81 4,09*
26-33 arasi 126 4,17 4,14 388 358 4,36
Yas 34-41 arast 80 411 391 365 344 412 0184 1,732 1476 2,075 2903 0,947 0,142 0,209 0,083 0,022*
42-49 arasi 65 420 4,12 394 353 430
50 ve iizeri 39 4,18 422 387 374 447
Lise ve alti 49 428 410 416 3,86 4,50
Egitim Onlisans 60 415 4,15 3,95 3,90* 4,19
] 0,520 0,293 1,928 3,831 2,057 0669 0,831 0,124 0,010 0,105
Durumu  Lijsans 246 4,14 4,08 3,81 350 4,19
Lisanstisti 68 417 403 3,78 361 4,29
Restorana  1-3 kez 164 4,13 4,00 3,87 356 4,17
Gitme 4-6 kez 156 4,16 4,14 388 369 430 2831 1721 0370 0528 1,733 0,038* 0,162 0,775 0,664 0,160
e 93 428 416 387 359 432
Et restorani 185 4,24* 4,12 3,80* 3,64 4,26*
Eizgiran Balik restorant 58  438* 4,15 4730* 387* 452* 8044 1015 6204 3,152 4,862 0,000 0,363 0,002* 0,043* 0,008*

Karma restoranlar 180 4,01 4,02 3,80* 3,50* 4,14*

a.Duyusal Bilesen b. Fonksiyonel Bilesen, c. Dogal Bilesen, d. Kiiltiirel Bilesen, e. Agirlama Kiiltiirii Bileseni
Ikili gruplar igin t degeri, ikiden fazla gruplar i¢in F degeri dikkat alinmstir.
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3.6.7.2. Miisterilerin ¢evrim ici marka topluluklarina katihmina iliskin bulgular

Katilimcilarin profiline gore c¢evirim i¢i marka topluluklarina katilimina yonelik
goriisleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla ikili gruplar igin t
testi, ikiden fazla olan gruplar i¢in tek yonlii varyans analizinden (ANOVA) yararlanilmistir.
Buna gore cinsiyet ve medeni durum ig¢in t testi, yas, egitim durumu, aylik restorana gitme
siklig1 ve restoran cesitlerine gore gerceklestirilen analizlerde tek yonlii varyans analizi
kullanilmigtir. Farklilik analizine iliskin bulgular Tablo 3.16’da yer almaktadir.

Varyans analizinde gruplar arasinda farkliligin neden kaynaklandigini 6grenebilmek
amaciyla c¢oklu karsilastirma (Post Hoc) testlerinden yararlanilmistir. Gruplararasi
orneklemlerin esit olmadigi, iic ve daha fazla grup arasinda fark olmasi durumunda Scheffe
testi uygulanmistir. Varyanslarin homojen olmadigi, gruplar arasi1 6rneklemlerin esit olmadigi,
altidan az grup olmasi durumunda Games-Howell ¢oklu karsilastirma testlerinden
yararlanilmigtir (Glindogdu, 2014: 314; Kayri, 2009: 56).

Tablo 3.16” daki bulgulara gore medeni duruma, aylik restorana gitme siklig1 ve restoran
cesitlerine gore miisteri katiliminin boyutlarinda anlamli bir farklilik bulunmamastir (p>0.05).
Katilimcilarin cinsiyet, yas ve egitim durumuna gore miisteri katilimi boyutlarinda anlamli bir
farklilik oldugu sonucuna varilmistir. Bu nedenle “Katilimcilarin profiline gore ¢evirim igi
marka topluluklarina katitlimina yonelik algilamalarinda anlamly bir farklilik vard” seklinde
ifade edilen Ho hipotezi kismen kabul edilmistir.

Cinsiyete gore heyecan boyutunda anlamli bir farklilik olmasina ragmen (p<0.05),
etkilesim, kimlik, bilgi, memnuniyet ve tavsiye boyutunda anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir (p>0.05). Buradan hareketle, kadinlarin heyecan boyutuna iliskin algilamasinin
erkeklerden daha fazla oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin yaslarina gore etkilesim (p<0.01)
ve memnuniyet ve tavsiye boyutlarmi (p<0.05) algilamalarinda anlamli bir farklilik
goriilmektedir. Etkilesim boyutunda 18-25 yas aras1 katilimcilarin algilamalar1 en yiiksek
diizeyde iken, memnuniyet ve tavsiye boyutunda ise en ¢ok 50 ve iizeri yas grubundaki
katilimcilarin algilamalari en yiiksek seviyededir. Egitim durumuna gore katilimcilarin sadece
kimlik boyutu algilamalarinda bir farklilik bulunmustur (p<0.05). Lise ve altt mezunu
katilimcilarin kimlik boyutuna iliskin algilamalar1 en yiiksek seviyede iken lisansiistii mezunu

katilimcilarin algilamalarinin ise en diisiik diizeyde oldugu belirlenmistir.
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Tablo 3. 16 Katilimcilarin profiline gore gevirim i¢i marka topluluklarina katilimina yonelik algilamalarindaki farklilasma durumu

Kadin 226 385 326 258 348 4,32
Cinsiyet 2253 1,332 0962 1,585 1,835 0,024* 0,183 0,336 0,114 0,067
Erkek 197 363 3,11 245 330 4,17
Bekar 210 380 322 249 33 419
Medeni Durum 1,083 0564 -0,454 -1,652 -1,312 0280 0573 0,650 0,099 0,190
Evli 213 369 316 255 349 43
18-25 arast 104 3,90 353* 2,72 349 411*
26-33 arast 126 3,80 3,14 239 343 433*
Yas 34-41 arast 89 357 299* 241 332 412 1,883 4046 2206 0606 2473 0112 0,003* 0,068 0,659 0,044*
42-49 arasi 65 359 292* 234 325 435
50 ve iizeri 39 385 334 292 348 447*
Lise ve alt: 49 384 352 304* 367 445
Egitim Onlisans 60 373 336 258 351 4,16
. 0228 2348 3,302 1434 1236 0877 0,072 0020* 0232 0296
Durumu Lisans 246 3,72 3,09 246* 3,36 4,24
Lisansiistii 68 378 3,13 232* 327 421
1-3 ez 164 366 3,18 241 337 415
FESOIETR ey 156 382 32 261 343 433 1196 014 0863 0441 1,809 0311 00998 0,460 0,724 0,145
Gitme Sikhg1
7 ve iizeri 93 381 318 252 344 431
Et restorani 185 3,65 3,15 247 3,27 4,25
22}3{""” Balik restoran 58 303 334 272 340 444 10957 0621 0779 2217 2052 0143 0538 0459 0,110 0,130

Karma restoranlar 180 3,79 3,17 250 3,53 4,18

a. Heyecan, b. Etkilesim, c. Kimlik, d. Bilgi, e. Memnuniyet ve Tavsiye / ikili gruplar igin t degeri, ikiden fazla gruplar igin F degeri dikkate almmuistir.
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Caligmada restoran isletmelerinde yasanilan deneyimlerin, miisterilerin
restoranlarin sosyal medya platformlarindaki marka topluluklarina katilim saglamasi
iizerinde etkisinin olup olmadiginin belirlenmesi amaglanmistir. Caligma kapsaminda
restoran isletmelerindeki deneyim alani bilesenlerinin ve sosyal medya platformlarindaki
kullanicilarin  marka topluluklarina katilma veya paylasim yapma nedenlerinin
belirlenmesi diger alt amaglar1 olusturmaktadir. Diger taraftan katilimcilarin profiline gore
deneyim alan1 bilesenleri ve c¢evirim i¢i marka topluluklarina katilimina yonelik
algilamalarinin farklilik gosterip gostermedigi de arastirilmistir.

Restoran isletmelerinde deneyim alani bilesenlerini tespit etmek amaciyla yapilan faktor
analizi sonuclarina gore toplamda 20 6nermeden 5 bilesen elde edilmistir. Bu bilesenler;
duyusal, fonksiyonel, dogal, kiiltiirel ve agirlama kiiltiirii (misafirperverlik) bileseni seklinde
belirtilmistir. Deneyim alani bilesenlerinden duyusal bilesen Ahn ve Back (2018), Fesenko
(2019), Pizam ve Tasc1 (2019), Tasc1 ve Pizam (2020)’1n galismalarinda duyusal deneyim, duyu
alanlar1 (sensescapes) ve duyusal bilesen seklinde yer almaktadir. Literatiirde fonksiyonel
bilesen; tasarim, tesis estetigi, mekansal diizen, alan ve fonksiyon, islevsellik, oturma konforu,
fiziksel boyut, mobilya, tablolar, aydinlatma, temizlik gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Restoran
deneyiminde alt boyutlar agisindan degerlendirildiginde fonksiyonel bilesene yer veren birgok
calisma bulunmaktadir (Bekar & Siiriicii, 2015; Chen vd., 2015; Unal vd., 2014; Tuzunkan &
Albayrak, 2016; Pecotic vd., 2014; Ryu, 2005; Rashid vd., 2015; Rosenbaum & Massiah,
2011). Ryu ve Jang (2008) restoran deneyimine yonelik gerceklestirdikleri caligmalarinda
gelistirmis olduklart DINESCAPE o6lceginde tesis estetigine iliskin onermelerin agiklayici
faktor analizinde toplam varyansi agiklama orant %16,06 ile en yiiksek olan boyutu
olusturdugunu belirlemislerdir. Bu calismada da 7 6nermeden olusan fonksiyonel bilesenin
%45,5’1ik toplam varyansi aciklama orani ile restoran deneyiminin en 6nemli bileseni oldugu
tespit edilmistir. Bu durum fonksiyonel bilesenin restoran deneyimi alaninda bireyleri
rahatlatacak, sosyallesmesini, yenilenmesini saglayacak unsurlarin ve ortamin hijyenik
olmasinin bireyler i¢in 6nemli olmasindan kaynaklanmaktadir. Restoran deneyiminde ihmal
edilen boyutlardan biri dogal bilesendir. Dogal ve kiiltiirel bilesenler Pizam ve Tasc1 (2019) ve
Rosenbaum ve Massiah (2011)’1n ¢aligmalarinda yer almaktadir. Agirlama kiiltiirii bileseni ise

Pizam ve Tagc1 (2019) ve Tase1 ve Pizam (2020) 1 kavramsal ¢aligmasinda deneyim alaninin
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bir bileseni olarak belirtilmektedir. Bu ¢alismada agirlama kiiltiirii (misafirperverlik)
bileseninin %9,3’liikk toplam varyasi agiklama orani ile restoran deneyimini olusturan en 6nemli
ikinci bilesen oldugu belirlenmistir.

Restoran isletmelerinde miisteri katilimini belirlemek amactyla gerceklestirilen faktor
analizi sonuglaria gore heyecan, etkilesim, kimlik, bilgi, memnuniyet ve tavsiyeden olusan
toplamda 22 6nermeden 5 boyut elde edilmistir. Benzer sekilde farkli turizm isletmelerinde
gergeklestirilen Harrigan vd., (2017), Rasoolimanesh vd., (2019), So, King ve Sparks (2014),
So ve digerleri (2016), Rather ve Sharma (2017)’nin yapmis oldugu calismalarda heyecan,
etkilesim ve kimlik boyutlar1 elde edilmistir. Bilgi boyutunda Komsuoglu (2019) ve Kesgin ve
Murthy (2019)’nin ¢alismalariyla benzer boyutlar elde edilmistir. Literatiirde memnuniyet ve
tavsiye genellikle ayr1 ayr1 degerlendirilmistir (Kesgin & Murthy, 2019; Komsuoglu, 2019;
Potdar vd., 2018). Bu ¢alismada ise agiklayici faktor analizi sonucunda tek bir boyut altinda
faktorlestigi tespit edilmistir. Bunun nedeni sosyal medya kullanicilarinin restoranlarin internet
sayfalarina hem memnuniyetlerini ifade etmek hem de restoran deneyimlerini baskalarina
tavsiye etmek amaciyla katilim gdstermesinden kaynaklanabilir. Aslinda restoran
deneyiminden memnun olan bir miisterinin deneyimini tavsiye etmesi de muhtemel bir
sonuctur. Bununla birlikte %48’lik toplam varyansi agiklama oranina sahip olan ve 7
onermeden olusan memnuniyet ve tavsiye boyutunun misteri katiliminin en énemli boyutu
oldugu belirlenmistir.

Calismada kapsaminda deneyim alani bilesenleri ile miisteri katilimi degiskenlerinin
birbiriyle olan iligskisi de incelenmistir. Deneyim alani bilesenleri ile misteri katilimi
degiskenleri arasindaki iligkilerin tiimiiniin anlamli ve pozitif yonlii oldugu sonucuna
varilmistir. Elde edilen bir diger bulgu ise en yiiksek korelasyonun agirlama kiiltiirii
(misafirperverlik) ile memnuniyet ve tavsiye boyutu arasinda oldugu belirlenmistir. Bu sonug,
restoran isletmelerinde agirlama kiiltiirii ile memnuniyet arasinda ¢ok gii¢lii bir iligski oldugunu
ortaya koymaktadir. Diger degiskenler arasindaki iligkilerin ise orta, zayif ve ¢ok zayif oldugu
(0,199 ile 0,686 arasinda) saptanmustir.

Calisgmanin temel amaglarindan biri olan deneyim alani bilesenlerinin miisterilerin
cevirim i¢i marka topluluklaria katilimi iizerinde etkisi olup olmadig: regresyon analizleriyle
incelenmistir. Duyusal, fonksiyonel, dogal, kiiltiirel ve agirlama kiiltiirii bilesenlerinden olusan
deneyim alani bilesenleri bagimsiz degisken olarak kullanilmistir. Heyecan, etkilesim, kimlik,

bilgi, memnuniyet ve tavsiyeden olusan miisteri katilimi ise bagimli degisken olarak
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belirlenmistir. Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisini incelemek amaciyla
coklu regresyon analizleri gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglara gére memnuniyet ve
tavsiye bagimli degiskenindeki degisimin %78,5’1 deneyim alani bilesenleri tarafindan
aciklanmaktadir. Duyusal, fonksiyonel, kiiltiirel ve agirlama kiiltiirli bilesenlerinin memnuniyet
ve tavsiye ilizerinde anlamli ve olumlu etkisi bulunurken, dogal bilesenin anlamli bir etkisi
bulunmamaktadir. Memnuniyet ve tavsiye iizerinde etkisi en yiliksek olan deneyim alani
bilesenin agirlama kiiltiirii (misafirperverlik) bileseni oldugu belirlenmistir. Daha sonra
sirastyla fonksiyonel, kiiltiirel ve duyusal bilesenlerin memnuniyet ve tavsiye tizerinde etkisi
oldugu saptanmustir. Bu sonuglar i¢inde fonksiyonel bilesen baglaminda elde edilen bulgu Line
ve Hanks (2020: 301)’1n ¢alismasinda fiziksel hizmet alaninin (fonksiyonel bilesenin) miisteri
memnuniyeti lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu bulgusuyla benzerlik gostermektedir.

Regresyon analizi ile elde edilen ikinci 6nemli bulgu, heyecan bagimli degiskenindeki
degisimin %35,9’unun deneyim alan1 bilesenleri tarafindan agiklanmasidir. Duyusal,
fonksiyonel, dogal, kiiltiirel ve agirlama kiiltiirii bilesenlerinin hepsinin heyecan iizerinde
anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu saptanmistir. En fazla etkili olan deneyim alam
bilesenlerinin ise sirasiyla fonksiyonel bilesen, agirlama kiiltiirii bileseni, dogal bilesen, kiiltiirel
bilesen ve son olarak duyusal bilesen oldugu sonucuna varilmistir. Li (2021: 6)’nin konaklama
isletmelerinde yaptig1 calismada fonksiyonel degerin biligsel ve davranigsal miisteri katilimini
etkiledigi yoniinde ulastiklar1 sonug, bu ¢alismadaki fonksiyonel bilesenin miisteri katiliminda
etkisi oldugu bulgusuyla benzerlik gostermektedir.

Bir diger analiz sonucuna gore, etkilesim bagimli degiskenindeki degisimin %29,9°u
deneyim alani bilesenleri tarafindan agiklanmaktadir. Fonksiyonel, dogal, kiiltiirel ve agirlama
kiiltiirii bilesenlerinin etkilesim iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir.
Fakat duyusal bilesenin etkilesim tizerinde anlamli bir etkisi bulunmamastir. Etkilesim {izerinde
en ¢ok kiiltiirel bilesen etkili iken fonksiyonel bilesen en az etkiye sahiptir.

Bilgi bagimli degiskenindeki degisimin %22,9’u deneyim alan1 bilesenleri tarafindan
aciklanmaktadir. Fonksiyonel, dogal, kiiltiirel ve agirlama kiiltiirii bilesenlerinin bilgi iizerinde
anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir. Fakat duyusal bilesenin bilgi iizerinde
anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Bilgi {izerinde en ¢ok kiiltiirel bilesen etkili iken en az etkili
olan ise dogal bilesendir.

Kimlik bagimli degiskenindeki degisimin ise %15,2’si deneyim alani bilesenleri

tarafindan agiklanmaktadir. Bu bulgu ile deneyim alani bilesenlerinin en diisiik diizeyde
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acikladig1 bagimli degiskenin miisteri katilimi iginde yer alan kimlik boyutu oldugu tespit
edilmistir. Duyusal, fonksiyonel, dogal ve agirlama kiiltiirii bilesenlerinin kimlik iizerinde
anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Sadece kiiltiirel bilesenin kimlik tizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisi oldugu sonucuna varilmstir.

Deneyim alani bilesenlerinin bagimli degisken olan miisteri katilimi tizerindeki
etkilerine yonelik yapilan analiz sonucuna gore, miisteri katilimi degiskenindeki degisimin
%52,6°s1 deneyim alani bilesenleri tarafindan agiklanmaktadir. Fonksiyonel, dogal, kiiltiirel ve
agirlama kiiltiirii bilesenlerinin misteri katilim1 tizerinde anlamli ve olumlu etkiye sahipken
duyusal bilesenin anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Miisteri katilimi1 bagimli degiskeni
tizerinde en ¢ok agirlama kiiltiirii bileseni etkili iken dogal bilesen ise en az etkiye sahiptir.

Sonug olarak 5 bagimsiz degiskenden olusan deneyim alani bilesenlerinin 5 bagiml
degiskenden olusan miisteri katilimi iizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.
Calismada duyusal bilesenin; etkilesim ve bilgi boyutu {izerinde, duyusal, fonksiyonel, dogal
ve agirlama kiiltiirii bilesenlerinin; kimlik boyutu iizerinde, dogal bilesenin; memnuniyet ve
tavsiye boyutu lizerinde etkisi olmadigi belirlenmistir. Dikkat ¢eken bir diger bulgu ise agirlama
kiiltiirii ve fonksiyonel bilesenlerin miisteri katiliminda daha etkili oldugudur. Sosyal medya
platformlarinda miisteri katilimi ve paylasim yapma nedenleri arasinda memnuniyet ve tavsiye
ve etkilesim daha 6nemli iken kimlik, bilgi ve heyecan boyutu daha geri planda kalmaktadir.

Calismada regresyon analizlerinden sonra katilimcilarin profiline gore deneyim alani
bilesenleri ve miisteri katilimi1 boyutlarinda anlamh bir farklilik olup olmadig1 incelenmistir.
Buna gore deneyim alani bilesenlerinde cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik restorana gitme
siklig1 ve gidilen restoran gesitlerine gore bir farklilik oldugu belirlenmistir.

Farklilik analizlerinde deneyim alaniyla ilgili literatiirde Pizam ve Tas¢1 (2019) ve
Rosenbaum ve Massiah (2011) ¢alismalar1 kavramsal ¢alismalar oldugu i¢in bu ¢aligmada elde
edilen bulgular ile tartisma yapilabilecek bir ampirik ¢aligmaya ulasilamamistir. Diger taraftan
literatiirde dogrudan restoran isletmelerinde deneyim alaniyla ilgili yapilan calismalara
rastlanilamadig1 i¢in restoranda yemek deneyimine iliskin diger calismalarin sonuglari ile
karsilastirmalar yapilmistir.

Cinsiyete gore duyusal bilesende anlamli bir farklilik bulunmadigi sonucuna varilmistir.
Diger bir deyisle kadinlar ve erkekler arasinda gdérme, tatma, dokunma, koklama ve isitme
duyusuna iligkin algilamalarinda bir farklilik bulunmamaktadir. Fakat duyusal bilesenin

disinda, cinsiyete gore fonksiyonel, dogal, kiiliirel ve agirlama kiiltiiri bilesenleri iizerinde
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anlamli bir farklilik oldugu ve tiim deneyim alani bilesenlerinde kadinlarin algilamasinin
erkeklerden daha yiiksek oldugu saptanmistir. S6z gelimi kadinlarin restoran ortamindaki
rahatlik, manzara, atmosfer, mekan diizeni, masada ¢i¢eklerin kullanilmasini, kiiltiire ait
sembollerin kullanilmasini ve misafirperverligi erkeklere oranla daha fazla algiladigi
belirlenmigtir. Bu baglamda kadinlarin restoranlardaki fiziksel ¢evreyi algilamalarinin
erkeklerden daha yiiksek oldugu bulgusu Tuzunkan ve Albayrak (2016)’1n calismasiyla
benzerlik gostermektedir. Buna karsin Pecotic ve digerlerinin (2014) calismasinda ise cinsiyet
ve yasin i¢ tasarimi algilamalarinda onemli bir etkisi olmadigi sonucuna varilmistir.
Fonksiyonel bilesen ise cinsiyet agisindan kadinlarin algilamalarinda anlamli bir farklilik
yaratirken, yas konusunda 6nemli bir farklilik olusturmadigi bulunmustur.

Bireylerin yaslarina gore sadece agirlama kiiltiirii bilesenini algilamalarinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Bu farkliligin 50 yasinin iizerinde olanlar ile 18-25 yas araligindaki
genclerin arasinda oldugu saptanmistir. 50 yas ve iizerindeki katilimcilarin agirlama kiiltiiri
(misafirperverlik) bilesenine yonelik algilamalar1 18-25 yas araligindaki gen¢ katilimcilardan
daha yiiksektir. Tuzunkan ve Albayrak (2016)’1n ¢aligmasinda ise, bu ¢caligmadan farkl olarak,
fonksiyonel bilesen icinde yer alan aydinlatmanin yasa gore anlamli bir farklilik yarattig
bulunmustur.

Egitim durumuna gore katilimcilarin sadece kiiltiirel bilesene yonelik algilamalarinda
anlaml bir farklilik vardir. Bu farklilik 6nlisans ile lisans mezunu katilimcilarin arasinda olup,
Onlisans mezunlarinin kiiltiirel bilesene yonelik algilamalar1 lisans mezunlarina gére daha
fazladir. Tuzunkan ve Albayrak (2016)’1n ¢alismasinda egitim seviyesi yiiksek olan bireylerin
mekansal diizeni algilamasinin daha fazla oldugu saptanmistir. Bu calismada ise egitim
durumuna gore fonksiyonel bilesende anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Katilimcilarin aylik restorana gitme sikligina gore sadece duyusal bilesene yonelik
algilamalarinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bireylerin aylik olarak restorana gitme
siklig1 arttikga gorme, tatma, dokunma, koklama ve isitme duyusuna iliskin algilamalarinin
dogru orantili olarak arttigi saptanmistir. Restorana gitme sikligina gére Tuzunkan ve Albayrak
(2016)’1n galismasinda katilimcilarin tesis estetigi ve ambiyasa yonelik algilamalarda anlaml
bir farklilik oldugu belirlenmistir. Belirtilen ¢calismanin aksine bu ¢alismada restorana gitme
sikligina gore fonksiyonel bilesende anlamli bir farklilik olmadig: bulunmustur.

Katilimeilarin  farkli restoran ¢esitlerinde yemek yedigi ortamda algilamalarinda

farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda restoran ¢esidine gére deneyim alaninin
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bilesenlerini olusturan fonksiyonel bilesende anlamli bir farklilik bulunmazken, duyusal, dogal,
kiiltiirel ve agirlama kiiltiirii bilesenlerinin hepsinde balik restoranina giden katilimcilarin
algilamalarinin, karma ve et restoranlarina giden katilimcilarin algilamalarindan daha yiiksek
oldugu bulunmustur. Bu durum belirtilen restoran deneyimi unsurlarina balik restoranlarinda
daha ¢ok Onem verildigini gostermektedir. Bunun sonucu olarak balik restoranlarina gelen
miisterilerin bu unsurlara olan ilgileri ve alg1 diizeyleri diger restoranlarin miisterilerine gore
daha ytiksek olmaktadir. Et restoranlarina giden katilimeilarin ise duyusal, kiiltiirel ve agirlama
kiiltiirii bilesenlerini algilama diizeyleri karma restorana giden katilimcilarinkinden yiiksektir.
Bununla birlikte dogal bilesene yonelik et ve karma restoranlara giden katilimcilarin algilama
diizeyinin esit oldugu belirlenmistir.

Farklilik analizlerinin yapildigi bir diger degisken ise miisteri katilimidir. Farklilik
analizinden elde edilen bulgulara gére medeni duruma, aylik restorana gitme sikligina ve
restoran cesitlerine gore miisterilerin ¢evrim i¢i marka topluluklarina katilimina yonelik
algilamalarinda anlamli bir farklilik bulunmamistir. Katilimcilarin cinsiyet, yas ve egitim
durumuna gore miisteri katilimi boyutlarinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna varilmaistir.

Cinsiyete gore heyecan boyutunda anlamh bir farklilik oldugu saptanmistir. Buradan
hareketle, kadinlarin heyecan boyutuna iligkin algilamasinin erkeklerden daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Fakat cinsiyete gore etkilesim, kimlik, bilgi, memnuniyet ve tavsiye boyutunda
anlaml bir farklilik tespit edilmemistir. Komsuoglu (2019)’nun ¢alismasinda da cinsiyete gore
memnuniyet ve tavsiye boyutlarinda anlamli bir farklilik bulunmamastir, fakat bilgi boyutunda
anlaml bir farklilik olmasi nedeniyle bu ¢alismadan farklilasmaktadir. Bu farklilik bireylerin
konaklama isletmeleri ile restoran isletmelerinin internet sayfalarina katilma veya paylasim
yapma nedenlerinin farkli olmasindan kaynaklanmis olabilir.

Medeni duruma gore Komsuoglu (2019)’nun c¢alismasinda memnuniyet ve bilgi
boyutlarinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. Bu calismada aksine medeni duruma
gore anlamli bir farlilik bulunmamistir. Medeni duruma gore tavsiye boyutunda anlamli bir
farklilik olmamasina iligkin elde edilen bulgu ise Komsuoglu (2019)’nun ¢alismasi ile benzerlik
gostermektedir.

Katilimeilarin  yaglarina gore etkilesim ve memnuniyet ve tavsiye boyutlarini
algilamalarinda anlaml bir farklilik goriilmektedir. Bu farklilik 18-25 yas arasi ile 34-41 ve 42-
49 yag araligindaki kisilerin algilamalarindan kaynaklanmaktadir. Burada dikkat ¢eken diger

bulgu ise genclerin (18-25 yas) restoranlarin marka topluluklarina katilma nedenleri arasinda
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etkilesimde bulunma istegi, memnuniyetini dile getirme ve tavsiye etme noktasinda 34-49 yas
araligindan farklilastigi goriilmektedir. Elde edilen bu bulgularin aksine Komsuoglu
(2019)’nun ¢alismasinda yasa gore sadece bilgi boyutunda anlamli bir farklilik oldugu
saptanmistir.

Egitim durumuna gore katilimcilarin sadece kimlik boyutunu algilamalarinda bir
farklilik bulunmustur. Lise ile lisans ve lisansiistiiniin kimlik algilamasinda anlaml1 bir farklilik
oldugu belirlenmistir. Egitim durumuna gére Komsuoglu (2019)’nun ¢alismasinda ise bilgi ve
Mmemnuniyet ve tavsiye boyutlarinda anlamli bir farklilik bulunmustur.

Heyecan, etkilesim ve kimlik boyutlarina iliskin alanyazinda miisteri katilimina iliskin
kavramsal ya da 6lcek gelistirme ¢alismalar1 bulunmaktadir (Vivek, 2009; Cheung vd., 2011;
Dessart, 2015; Huang & Choi, 2019; So vd., 2020; So vd., 2015). Bu nedenle bu boyutlara gore
farklilik analizlerinden elde edilen bulgularla bir tartisma gergeklestirilememistir.

Giinlimiizde bireylerin teknolojiyi daha yogun kullanmasi ve isletmeleri c¢esitli
sosyal medya platformlarindan izledigi, takip ettigi, bilgi topladigi, paylasim ve
etkilesimde bulundugu, olumlu ve olumsuz duygularini dile getirdigi goriilmektedir.
Ozellikle restoran isletmelerinde bireylerin restoranlarla ilgili internet sayfalarini neden
kullanmay1 tercih ettiginin belirlenmesinin restoran isletmelerine yarar1 olacagi
diistiniilmektedir. Sonug olarak, elde edilen bulgular 1s18inda deneyim alani bilesenlerinin
misterilerin ¢evirim i¢i marka topluluklarma katilimiyla iliskili oldugu ve onu etkiledigi
sonucuna varilmistir. Bu dogrultuda restoran isletmelerine ve sosyal medya platformlarindaki
bu restoranlarin marka ydneticilerine bazi 6neriler asagida sunulmustur:

-Hizmet igletmelerinden biri olan restoran isletmelerinde restoran deneyiminin oncelikle
onem verilmesi gereken bileseni atmosfer, mekan diizeni, aydinlatma, temiz ve hijyenik alanlar1
igeren fonksiyonel bilesendir. Ozellikle 2020 yilindan itibaren yasanan COVID 19 pandemisi
nedeniyle restoran miisterilerinin temizlige daha dikkat etmesi sebebiyle, fonksiyonel bilesenin
pandemi sonrasinda da siirekli iyilestirilmesi ve gelistirilmesi gerekmektedir.

- Restoran igletmelerinde deneyim alani bilesenleri icinde fonksiyonel bilesenden sonra
en Oonemli bilesen oldugu belirlenen agirlama kiiltiirline (misafirperverlige) biiyiik 6nem
verilmelidir.

- Sosyal medya platformlarinda duyusal bilesenin etkilesim ve bilgi tizerinde etkili
olmamasi nedeniyle restoran isletmelerinin bu konuya Oncelik vermesi gerekmektedir. Bu

konuda miisteri katilimin1 artirmak ic¢in duyusal bilesene iliskin yazilar, resimler, videolar
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paylasilabilir. Boylece bilgi arayan ve etkilesim amaciyla katilan sosyal medya kullanicilarina
da cevap verilmis olacaktir.

-Miisteri katilimini en az etkileyen boyutlardan biri kimlik digeri bilgi boyutudur.
Ozellikle restoran marka topluluklarina iliskin sosyal medya kullanicilarin1 daha aktif hale
getirebilmek i¢in bilgi arayan restoran miisterileri i¢in restoranla ilgili yeterli diizeyde bilgiler
sunulmasi ag¢isindan kolaylik saglanmalidir. Kimlik boyutu acgisindan restoran marka
yoneticileri, miisterilerin isletmeyle olan aidiyet duygusunu artirabilmek ve kendilerini
isletmenin bir parcasi olarak gorebilmesi icin etkinlikler diizenleyebilir.

-Bireylerin sosyal medya platformlarinda restoranlar1 takip etmesinin veya marka
topluluklarina katilmasinin en 6nemli nedenleri memnuniyet ve tavsiye ve etkilesim boyutudur.
Bu nedenle restoran marka topluluklari yoneticilerinin kullanicilarin birbiriyle ve isletme
yoneticileriyle olan etkilesimlerini artirmanin yeni yollarini aramalari gerekmektedir. Ozellikle
bu sayfalarda sosyal medya kullanicilarinin restoranla ilgili memnuniyet ve tavsiyelerini igeren
yorumlara izin verilmesi de miisteri katiliminda oldukca énemlidir.

-Sosyal medyadaki marka yoneticilerinin, kullanicilarinin etkilesimini ve katilimini
artirabilmek icin miisterilerin tutum, memnuniyet, tavsiye veya sikayetlerini takip edebilmesi
icin uzman bir ekip olusturulmalidir. Bu sayede hem etkilesim hem de miisteri katilimi
arttirilabilir.

-Ozellikle cevirim i¢i marka topluluklarma katilim oraninin yas ilerledik¢e azaldig
goriilmektedir. Dolayisiyla marka yoneticilerinin ileri yaslardaki kisilerin de restoran marka
topluluklarina katilimini artirabilmek i¢in dogru ve etkin stratejiler uygulamasi gerekmektedir.

-Restoran sektoriindeki isletmeler basariya ulagabilmek i¢in agirlama kiiltliriine agirlik
vererek memnuniyet ve tavsiyeyi artirabilirler. Bu ikisi arasindaki iligkiye Ozellikle 6nem
verilmesi gerekmektedir.

Restoran sektoriinde uygulamaya doniik yukarida belirtilen Onerilerin yaninda, bu
calisgmanin alanyazina olan katkilar1 da su sekilde belirtilebilir. Calisma restoran
isletmelerinde hizmet alani1 (servicescape) kavraminin gelistirilmesi ve restoran
miisterilerinin ¢evirim i¢i marka topluluklarina katilim nedenlerinin belirlenmesi agisindan
onem arz etmektedir. Literatiirde bireylerin yemek yedigi ortama (alana) iliskin dikkate
aldig1 unsurlar yapilan arastirmalarda Kotler (1973), Parasuraman ve digerleri (1988) ve
Bitner (1992)’in ¢aligmalarindan bu yana siirekli degisiklik gostermektedir. Restoranlarin

cevresel faktorleri ve miisterilerin isteklerine gore zamanla restoran deneyimindeki
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beklentiler veya istekler farklilasmaktadir. Gliniimiiz kosullarinda farklilagsan bu 6zellikleri
belirlemek amaciyla tez ¢calismasinda literatiirde teorik temelleri agiklanarak gelistirilmesi
onerilen deneyim alani (experienscape) kavrami ve unsurlart ilk defa olusturulan 6lgme
araciligiyla test edilmisdir. Dolayisiyla elde edilen sonuglarin pazarlama literatiiriine ve
Ozelde restoran isletmeleri baglaminda gastronomi ve turizm alanina katki saglayacagi
diistiniilmektedir.

Ayrica mevcut literatiir incelendiginde miisteri katiliminin pazarlama literatiiriinde
yeni ortaya ¢ikan bir kavram olmasi ve agirlikli olarak kavramsal ¢alismalarin yapilmasi ve
dolayisiyla ampirik arastirmalarin sinirli olmasi bu ¢alismanin 6nemini arttirmaktadir (France
vd., 2016; Hollebeek vd., 2014; Karjaluoto vd., 2015; So vd., 2016). Bu arastirmada
miisterilerin restoran isletmelerinin sosyal medya platformlarina neden katildigina iligkin
sonuglar elde edilmistir. Bununla birlikte restoran isletmelerinde bagimsiz degisken olarak
deneyim alani bilesenleri, bagimli degisken olarak miisterilerin ¢evirim i¢i marka
topluluklarina katilimimin bir arada incelenmesi de calismayr 0Ozgilin kilan diger
nedenlerden birini olusturmaktadir.

Tez calismasinin birtakim sinirliliklarida bulunmaktadir. Veri toplama siirecinin
COVID 19 pandemisi donemine denk gelmesi nedeniyle restoran isletmelerinin belirli
araliklarla kapali olmasi bireylerin yakin tarihte restoran deneyimi gergeklestirememesine
neden olmustur. Bir diger simirhiligi ise arastirmanin Tiirkiye’deki alakart restoran
deneyimine sahip olan ve restoranlara iligkin sosyal medya platformlarina iiye olan
katilimcilarla sinirlandirilmis olmasidir.

Sektore ve alanyazina yonelik belirtilen katkilarin yaninda gelecek caligmalar igin
arastirmacilara da bazi onerilerde bulunulabilir. Bu ¢alismanin kapsami disinda kalan farkli
restoran ¢esitlerine gore restoran deneyim alani bilesenlerinde hangi faktorlerin daha etkili
oldugu incelenebilir. Farkli restoran cesitlerinin deneyim alan1 bilesenlerine gore
karsilastirilmast yapilabilir. Arastirmada kullanilan deneyim alani ve miisteri katilimi
kavramlarinin  olduk¢a yeni olmasi sebebiyle bu kavramlar baska degiskenlerle
iliskilendirilerek alanyazinda sinirlt olan ampirik ¢alismalarin sayisi arttirilabilir. Ayrica bu
kavramlar baska analiz yontemleriyle incelenebilir.

Benzer ¢alismalar restoran isletmeleri yaninda seyahat, konaklama, eglence isletmeleri

gibi turizm sektoriintin farkli alanlarinda ve farkli kiiltiirlerde gerceklestirilerek yeni bulgular
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elde edilebilir. Son olarak COVID 19 pandemi donemine rastlayan bu c¢alismanin sonuglari

normal doneme gegildikten sonra gergeklestirilecek ¢aligmalarin sonuglari ile karsilagtirilabilir.
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EKLER

EK 1-Anket Formu
Degerli Katilimci

Bu arastirma, doktora tezi kapsaminda alakart restoran isletmelerinde yasadiginiz
deneyimlerinizin bu restoranlarin sosyal medya platformlarindaki marka sayfalarina
katiliminmizi ve oradaki paylasimlarimizi (yorum, fotograf, video vb) nasil etkiledigini
belirlemek amaciyla yapilmaktadir. Bu nedenle asagida size yoneltilen sorulart en son
yasadiginiz alakart restoran deneyiminizi dikkate alarak yanitlamaniz biiylik 6nem arz
etmektedir. Elde edilen veriler tamamen bilimsel amagl kullanilacaktir. Biitlin cevaplariniz
gizli tutulacak olup, isminiz belirtilmeyecektir. Bu ¢alismaya katilmak tamamen goniilliilitk

esasina dayanmaktadir. Degerli vaktinizi ayirdiginiz ve katiliminiz i¢in simdiden tesekkiir

ederim.
Ozlem Yay
Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi
Lisantistii Egitim Enstitiisti
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal1 Doktora Ogrencisi
Demografik Ozellikler

Cinsiyetiniz: Kadin( ) Erkek ( )

Medeni durumunuz: Bekar ( ) Evli( )

Yasmz: ........

Egitim durumunuz: Lise ve alt1( ) On Lisans( ) Lisans( ) Lisansiistii( )
Ayda kac kere restorana gidersiniz? ..................

En son yasadiginiz restoran deneyiminiz hangi restoran cesidine aittir?

Et restoran1 ( ) Balik restoran1 ( ) Karma restoranlar (ulusal mutfak ya da uluslararasi

mutfaklar) ( )
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Liitfen Asagidaki ifadelere katiim diizeyinizi en son deneyimlediginiz ve sonrasinda sosyal
medya platformlarinda katlim saglayp, paylasimda (yorum, fotograf, video vb)
bulundugunuz alakart restoran markasini dikkate alarak isaretleyiniz

Liitfen asagidaki ifadelere katiim diizeyinizi “X” isareti koyarak belirtiniz

1-Kesinlikle katilmiyorum <€&——» 5-Kesinlikle katihyorum

IKesinlikle katilmiyorum

IKatilmiyorum

INe katiltyorum ne katilmiyorum

[Katiliyorum

[Kesinlikle katiliyorum

1. Bu restoranda sunulan yiyecekler lezzetlidir

2. Bu restorandaki kokular hosuma gitmektedir

3. Bu restoranda tercih edilen miizik beni rahatlatir

4. Bu restorandaki malzemelerin yapisi ve 6zellikleri iyi hissettirir

5. Bu restoran igerisinde kullanilan resimler ilgi ¢ekicidir

6. Bu restoranda kullanilan ekipmanlar (menii,catal,tabak,tuzluk vb.) hijyeniktir
7. Bu restoranin personeli hijyen standartlarina dikkat etmektedir

8. Bu restorandaki yiyecek ve igecekler hijyen kosullarina uygun olarak sunulur
9. Bu restorandaki oturma alanlari rahattir

10. Restoran olanaklari (internet, aydinlatma, otopark vb.) islevseldir

11. Bu restorandaki bilgilendirme isaretleri agiktir

12. Restoran meniisiindeki yiyecek ve icecek ¢esitliligi yeterlidir

13. Bu restorandaki diger musterilerle benzer 6zellikler gosteriyorum

14. Bu restorandaki ¢alisanlar kendimi iyi hissetmemi saglar

15. Restoranin kalabaliklik diizeyi iyidir

16. Bu restoranda insanlar birbirleri ile etkilesim kurabilmektedir

17. Restoranin tasariminda dogal unsurlar etkili bir sekilde kullanilmistir
18. Dogal unsurlarin kullanilmasi restorani ¢ekici kilmaktadir

19. Dogal unsurlar restoran ortamu ile iyi biitiinlesmistir

20. Bu restoranda bitki veya ¢iceklerin kullanilmasi beni mutlu ediyor

21. Bu restoranin ambiyansi bulunulan yerin mirasini ve kiiltiirtinii yansitir
22. Bu restoranda kiiltiire uygun isaret ve semboller kullanilir

23. Restoran igerisinde kiiltiirel nesneler ve eserler vardir

24. Mentide yoresel yiyecekler ya da icecekler bulunmaktadir

25. Bu restoran tiim miisterilerini konuksever bir sekilde agirlar

26. Bu restoranin agirlama kiiltiirii iyidir

27. Restoran ¢alisanlar1 agirlama kiiltiiriine uygun hizmet vermektedir
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=)
= =
Liitfen asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi en son alakart restoran deneyimi g 2
yasadigimiz restoran markasimin takip ettiginiz sosyal medya sayfalarinda yapmig g ® %
oldugunuz paylasimlarimizi dikkate alarak igaretleyiniz. g =) g :;
. S| 5| 28| §| =
Liitfen asagidaki ifadelere katim diizeyinizi “X” Isareti koyarak belirtiniz =~ NS g 5 =~
Sl 2| 22| 2| 2
1-Kesinlikle katilmiyorum 5-Kesinlikle katilyyorum 5| 5| = § 5] 3]
<+—> | M| o & N N
PARY,
1. Bu restoran markasi ilgimi gekiyor
2. Bu restoran markasinin yaptiklari beni heyecanlandirtyor
3. Bu restoran markasi beni heveslendiriyor
4. Bu restoran marka toplulugundaki tartiymalara katilmay1 severim
5. Bu restoran marka toplulugunda benimle benzer diisiinen kisilerle etkilesim
kurmaktan hoslanirim
6. Bu restoran marka toplulugundaki diger insanlarla fikir aligverisinde
bulunmaktan keyif alirim
7. Bu restoran markasi ile etkilesime girdigimde zaman ¢abuk gegiyor
8. Bu restoran markasi ile etkilesime girdigimde kendimi uzaklastiramiyorum
9. Bu restoran markasi ile etkilesime girdigimde kendimi mutlu hissederim
10. Bu restoran markasina ¢ok dikkat ederim
11. Bu restoran markasi ile ilgili seyler dikkatimi ¢ekiyor
12. Bu restoran markasina biiyiik bir dikkatle odaklanirim.
13. Birisi bu restoran markasini elestirdiginde kisisel bir hakaret gibi algilarim
14, Bu restoran markasmin basarilarini kendi bagarimmis gibi goriiriim
15. Birisi bu restoran markasini 6vdiigiinde kisisel bir iltifat gibi algilarim
16. Bu restoran markasiyla ilgili bilgi edinirim
17. Bu restoran markasina yonelik diger insanlarin deneyimleri hakkinda bilgi
sahibi olurum
18. Bu restoran markasiyla ilgili paylagimlardan yeni seyler 6grenirim
19. Bu restoran markast ile ilgili yasadigim deneyimi bagkalarina tavsiye ederim
20. Bu restoranda yedigim 6zel yemekleri tavsiye ederim
21. Bu restoranda almis oldugum hizmeti tavsiye ederim
22. Bu restoran isletmesine giizel vakit gecirmemi sagladigi igin siikran
duygularimi belirtirim
23. Bu restorandaki ¢aliganlara gosterdikleri ilgi i¢in minnetimi ifade ederim
24, Bu restoran isletmesine vermis oldugu hizmetten dolay1 tesekkiirlerimi
sunarim
25. Bu restoranin hizmet kalitesinden memnum kaldigimi ifade ederim
26. Restoran ¢alisanlarinin hizmetinden memnum kaldigim belirtirim
27. Bu restoran isletmesinden duydugum memnuniyetsizligi paylagirim
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