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ONSOZ

Postmodern donemde yeni tiiketim araglarinin ortak o6zellikleri gbz Oniinde
bulunduruldugunda her birinin basarisinin temelinde gostergeler yatmaktadir.
Gergekligin birtakim gostergeler aracilifiyla yeniden kurgulanmasi tiiketicilerin
algilarin1 yonetmenin yani swra yeni deneyimler olusturmak, memnuniyet ve
davranigsal sadakat elde etmek gibi birgcok amaca ulasmak icin kullanilmistir.
Gergekligi gizleyen, farklilagtiran ve yeniden sahneleyen unsurlarin sergilendigi yeni
tiketim paradigmasi yasanan tiim deneyimleri yOneten metalar diinyasini
olusturmaktadir. Jean Baudrillard paradigmasi ile tiiketim toplumu igerisinde
olusturulan s6zde sahne ve dekorlar araciligiyla insanlara gercekligin yerini alan ve
gergeklikten daha giiclii olan simiilasyonlar sunulmaktadir. Turizm sektoriinde temali
oteller, eglence mekanlari, temali parklar bu simiilasyonlara o6rnek olarak
verilebilmektedir. Hedef kitleye gore kurgulanan tiikketim mekanlar1 insanlarin
gergeklik algismi yeniden sekillendirmekte ve bu simiilasyonlar {iriin veya hizmetin
hazci unsurlarinin 6n plana c¢ikarilmasiyla tiiketim eyleminin tamamini birer
"deneyim" haline getirmektedir. Bu dogrultuda etnik restoranlar, kurgulanan bu yeni
tiiketim mekanlardaki ayni bakis acisinin yiyecek ve icecek endiistrisindeki karsiligi
olarak goriilmektedir. Bu kapsamda bu ¢alismada etnik restoranlardaki algi yonetimi
simiilasyon teorisi kapsaminda ele alinarak miisteri deneyimi iizerindeki etkileri

incelenmistir.
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OZET

SIMULASYON TEORIiSi KAPSAMINDA ETNiK RESTORANLARDA ALGI
YONETIMININ MUSTERI DENEYiMi UZERINDEKI ETKIiSI

KARACA, Kagan Cagn
Doktora, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah
Tez Damsmani: Prof. Dr. Ozlem KOROGLU
2024, 174 Sayfa

Postmodernizm, modernizmin etkilerinden siyrilarak bireylerin hazci-
gosteris¢i ve deneyim odakli yeni bir tiikketim paradigmasini olusturmaktadir.
Tiiketiciler giiniimiizde geleneksel yiyecek ve igecek tiiketim aligkanliklarindan ve
fonksiyonel fayda arayisindan farkli egilim ve beklentiler sergilemektedir. Dolayisiyla
yiyecek ve icecek endiistrisi igerisinde somut iirliniin yani sira birtakim fiziksel
kanitlar ve atmosferik unsurlar araciligiyla yaratilmis mekanlar olarak etnik restoranlar
giderek artig gostermektedir. Etnik restoranlar belirlenen tema c¢ergevesinde hedef
kiiltiirtin somut ve somut olmayan bilesenlerini fiziksel kanitlar ve atmosferik unsurlar
aracilifiyla sahnelemekte ve tiiketici algilarin1 sekillendirmektedir. Dolayisiyla etnik
restoranlarda Fransiz sosyolog Jean Baudrillard’in perspektifine gore “simiile” edilen
gerceklik unsurlar1 ve aslolan gergekligin yerini alan bir “hiperger¢eklikten”

bahsedilmektedir.

Bu arastirmada Baudrillard perspektifinde etnik restoranlarda simiilasyon
unsurlarinin incelenerek etnik restoranlar1 birer simiilakra doniistiiren gostergeler ve
bu gostergelerin islevlerinin ortaya ¢ikarilmasiyla birlikte etnik restoranlarda algi
yonetiminin miisteri deneyimi tiizerindeki etkilerinin belirlenmesi amaglanmstir.
Arastirmada karma arastirma deseninden yararlanilmistir. Bu dogrultuda etnik
restoranda simiilasyon uygulamalarinmn belirlenmesi amaciyla Istanbul ilinde faaliyet
gosteren {i¢ etnik restoran isletmesinin mekan gorselleri ele alinarak gdstergebilimsel
analize tabi tutulmustur. Elde edilen veriler dogrultusunda gosterge, gosteren ve

gosterilen unsurlar belirlenerek tasniflenmistir. Bununla birlikte tiiketicilere yonelik



alg1 yonetimi unsurlarinin ve bu unsurlarin miisteri deneyimi iizerindeki etkilerinin
belirlenmesi amaciyla anket formlar1 tasarlanmis ve olusturulan anket formlar1

kapsaminda veriler bu restoranlar1 ziyaret eden 385 katilimcidan elde edilmistir.

Calisma bes temel boliimden olusmaktadir. Birinci boliim, arastirmanin amaci,
onemi, problemi, tammmlari, varsayim ve sinirliliklarindan olusmaktadir. lgili
alanyazin bashgi altindaki ikinci boliimde ise ¢galismanin kavramsal ¢ergevesi ve ilgili
arastirmalar yer almaktadir. Calismanin kavramsal ¢ergevesinde simiilasyon teorisi,
alg1 ydnetimi ve miisteri deneyimi kavramlar: incelenmektedir. Ilgili arastirmalar
bashigi altinda simiilasyon teorisi, algi yonetimi ve miisteri deneyimi kavramlarmin ele
alindig1 ¢alismalar bulunmaktadir. Ugiincii bdliimde arastrma modeli, evren ve
orneklemi, veri toplama siireci, veri toplama ara¢ ve tekniklerine iligskin bilgiler yer
almaktadir. Elde edilen verilerin analiz edildigi dordiincli boliimde istatistiki testlerin
bulgularma ve yorumlarina, besinci ve son boliimde ise bulgular 1s1g1nda ortaya ¢ikan

sonuglara ve Onerilere yer verilmektedir.

Restoran gorsellerinden edinilen gorsellerin  gdstergebilimsel analizi
dogrultusunda etnik restoran isletmelerinin belirlemis oldugu kiiltiir ve etnolojik
yap1y1 yeniden lireten ve canlandiran, miisteri algisinda hedef kiiltiiri bir tiikketim
bileseni olarak sunan temsillere rastlanmistir. S6z konusu temsillerin bulundugu ilgili
gostergeler derinlemesine ¢6ziimlenmis olup bulgular neticesinde Jean Baudrillard
perspektifinde simiilasyon/hipergergeklik unsurlari ve islevleri ortaya ¢ikarilarak
degerlendirilmistir. Bununla birlikte katlimcilardan elde edilen istatistiki testler
sonucunda restoran miisterilerinin en yiiksek olumlu algilamalarinin restoran kimligi
ve fiziksel ¢evre boyutlari tizerinde yogunlastigi tespit edilmistir. Bunun yani sira etnik
restoranlarda alg1 yonetiminin miisteri deneyimi lizerinde yordayici bir etkiye sahip
oldugu goriilmiistiir. Nitel ve nicel bulgularin karsilastrmali analiziyle etnik
restoranlarda kurgulanan fiziksel ¢evre unsurlarinda simiile edilen gercekliklerin alg1
yonetimi araci olarak kullanildigi belirlenmistir. Arastirma bulgu ve sonuglarindan

hareketle belirlenen arastirma hipotezi kabul edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Algi Yonetimi, Simiilasyon, Etnik Restoranlar,
Hipergerceklik
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ABSTRACT

THE EFFECT OF PERCEPTION MANAGEMENT ON CUSTOMER
EXPERIENCE IN ETHNIC RESTAURANT IN THE CONTEXT OF
SIMULATION THEORY

KARACA, Kagan Cagn
PhD Thesis, Department of Tourism Management
Advisor: Prof. Dr. Ozlem KOROGLU
2024, 174 pages

Postmodernism, separating from the effects of modernism, creates a new
hedonistic-pretentious and experience-oriented consumption paradigm of individuals.
Today, consumers display different tendencies and expectations from traditional food
and beverage consumption habits and seeking functional benefits. Therefore, in the
food and beverage industry, ethnic restaurants are gradually increasing as spaces
created through physical evidence and atmospheric elements as well as tangible
products. Ethnic restaurants stage the intangible and concrete components of the target
culture through physical evidence and atmospheric elements, shape consumer
perceptions within the framework of the determined theme, and according to the
perspective of the French sociologist Jean Baudrillard, a "hyperreality" that replaces

the actual reality instead of the "simulated" reality elements is mentioned.

In this research, it is aimed to examine the simulation elements in ethnic
restaurants from the perspective of Baudrillard, to determine the effects of perception
management in ethnic restaurants on customer experience, by revealing the indicators
that turn ethnic restaurants into simulacra and the functions of these indicators. Mixed
research design was used in the research. In this direction, in order to determine
simulation applications in ethnic restaurants, spatial images of three ethnic restaurant
businesses operating in Istanbul were taken into consideration and subjected to
semiotic analysis. In line with the data obtained, the indicator, the signifier and the

displayed elements were determined and classified. In addition, questionnaires were

Vil



created in order to determine the perception management elements for consumers and
their effects on the customer experience, and the data were obtained from 385
participants who visited these restaurants.

The study consists of five main parts. In the first part, there are the purpose,
importance, problem, definitions, assumptions and limitations of the research. In the
second part, the theoretical framework of the study and related researches are included
under the title of the related literature. In the theoretical framework of the study, the
concepts of simulation theory, perception management and customer experience are
examined. Studies on simulation theory and customer experience concepts are
included under the heading of related research. In the third part, there is information
about the research model, population and sample, data collection process, data
collection tools and techniques. In the fourth section, in which the obtained data are
analyzed, the findings and interpretations of the statistical tests are examined, and in
the fifth and last section, the findings in the light of the findings. results and

recommendations are included.

As a result of the semiotic analysis of the data obtained from the restaurant
visuals, representations that reproduce and revitalize the culture and ethnological
structure determined by the ethnic restaurant businesses and present the target culture
as a consumption component in customer perception were encountered. The relevant
indicators in which the aforementioned representations are found have been analyzed
in depth, and as a result of the findings, simulation/hyperreality elements and functions
have been revealed and evaluated in the perspective of Jean Baudrillard. However, as
a result of the statistical tests obtained from the participants, it was determined that
perception management in ethnic restaurants has an effect on customer experience. In
addition, it was determined that the high level of positive perceptions of restaurant
customers focused on restaurant identity and physical environment dimensions. Based

on these results, the research hypothesis was accepted.

Keywords: Hyperreality, Simulation, Ethnic Restaurant, Perception

Management
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1.GIRIS

Gilintimiizde mekanlar siirekli bir degisim i¢inde olan ve gercgeklikle iliskisi
olmayan gostergelerin yer aldigi alanlara doniismektedir. Postmodern tiiketimin
onemli unsurlarindan olan soyut mekan, giin gegtik¢e olaganiistii yaratilmis mekanlara
evrilmektedir (Urry, 2015, s. 43). Fransiz sosyolog J. Baudrillard'm ortaya attigi
yaklagima gore mekanlar gergekle diisiin birbirine karistigi ve ayirt edilemedigi yeni
bir perspektif ortaya c¢ikarmistir (O’Connor 2001, s. 81-82). Baudrillard'a gore
gostergeler artik herhangi bir gergeklikle iligskili olmamakla birlikte kendi
simiilakrlarmi olusturmakta ve bu durum iist-gergeklik (hipergerceklik) kavramini

ortaya ¢ikarmaktadir (Baudrillard, 2016, s. 28).

Simiilasyon, Baudrillard'a gore gercegin yerini alan ve gergeklikle iligkisi
olmayan "sahte" olarak ifade edilmektedir. Simiilasyon, gergegi yok edip
hipergercekligi getiren bir siire¢ olarak goriillmekte ve diissel diinyalarin
simiilasyonlar1 ile gerceklik taklit edilmektedir. Giiniimiizde insanlar hipergerceklikle
birlikte simiilakrlar1 deneyimleme egilimi gdstermektedir. Ornegin turistler artik
gercek bir kaplan gormek i¢in seyahat etmek yerine, hayvanat bahgelerinde bu
deneyimi yasayabilmektedir (Avcikurt, 2015, s. 29).

Baudrillard'in diisiincesine gore simiilasyon, gerceklik olarak algilanmak
istenen yeni goriiniimler araciligiyla gercegin yoklugunu gizlemektedir. Simiilakr,
nesnelerin veya olaylarin yeniden iiretimiyle ortaya ¢ikarilmaktadir (Baudrillard,
2016). Bu nedenle postmodern donemde ge¢mis donemde yasanmis olaylarin ya da
gerceginin kilometlerce uzakta bulundugu mekanlarin yeniden tiretildigi simiilakrlarla
sik¢a karsilasilmaktadir. Postmodern simiilasyon ¢agi, gosteri ve gostergelerin egemen
oldugu bir enformasyon ¢agi olarak ifade edilmektedir (Best ve Kellner, 1998, s. 148).

Gergekligi one cikaran modeller yerine taklitler, postmodern toplumda toplumsal



diizeni ve hipergercekligi olusturmaktadir (Baudrillard, 1983; Kellner, 1994, s. 231).
Postmodern donemde kent Kkiiltiirine dair belirgin O6zelliklere odaklanildiginda
gercegin yerini alan simiilakrlar ile birlikte ger¢egin giderek dnemini kaybettigi ifade
edilebilmektedir. Babacan ve Onat (2002, s. 17) bu gorisii destekleyerek
hipergerceklik unsurunun tematik parklardan aligveris mekanlarma, restoranlardan
tematik kasabalara kadar uygulanmasini gesitli 6rneklerle agiklamaktadir. Firat ve
Shultz (1997, s. 189) ise bununla ilgili diinyaca {inli magaza ve restoranlarin
bulundugu caddeleri ve aligveris merkezlerini vurgulayarak bu mekanlarm yerli ve
yabanci bir¢ok kisiye hitap ettigini belirtmektedir. Firat ve Shultz'a (1997, s. 18) gore,
bu mekanlar turistler ve yerli halk i¢in sadece aligveris yapma imkani sunmanin
Otesinde, ayn1 zamanda yiyecek-icecek ihtiyaglarini karsilayabilecekleri, yiiriiyiis
yapabilecekleri ve eglence faaliyetleri gergeklestirebilecekleri biiyiik komplekslerden
olusmaktadir. Urry (2015, s. 279), giinliik etkinlik mekanlarinin turistlere uygun bir
tarzda yeniden tasarlandigina dikkat ¢ekmektedir. Benzer sekilde Ulu ve Karakog
(2004, s. 63), bu degisimi modernlesmeye ayak uydurma ¢abasi olarak yorumlayarak,

bu mekanlarin insanlara yonelik yabancilastirict bir etki yarattigini1 vurgulamaktadir.

Ilgili alanyazinda turizm ve turistik tiiketim olgusunun simiilasyon
(hipergergeklik) teorisi kapsaminda incelendigi calismalarm az sayida oldugu
goriilmektedir (Limon ve Genis, 2011; Elgiin vd., 2013; Aktas Polat, 2015). Limon ve
Genis (2011), simiilasyon teorisini turizm isletmeleri agisindan ele alarak turizmde
gostergeler yardimiyla mekanlarin tiiketimini, temali otellerin turizm sektoriindeki
simiilasyon uygulamalar1 oldugunu savunmaktadir. Temali mekanlari, insanlarin
hosca vakit gecirmelerini saglayan, genellikle tarihten, farkli kiiltiirlerden ve diissel bir
diinyadan hareketle belirlenmis bir konusu olan yapay mekanlar olarak ifade
etmektedir. Bu baglamda turizm deneyimini olusturacak tiim nesnel Ogeler gosteri
olusturmak amaciyla simiile edilmekte ve tiikketim toplumunun turizm mekéanlari

yogun gostergelerle insa edilmektedir.

Elgiin vd. (2013) ise postmodern tiiketim mekéanlar1 olarak havalimani
terminallerini ele almistir. Postmodern tiiketim mekanlari, havalimani terminallerinin
asil islevini unutturarak onlar1 tiikketim kiiltiirii i¢inde simiilasyon evreninin bir parcasi
haline getirmektedir. Bu tiir havalimanlari, yiyecek-icecek isletmeleri, diikkanlar,
ofisler, 6zel bekleme salonlari, oteller, eglence parklari, miizeler ve ibadet yerleri gibi
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unsurlar araciligiyla havalimani gostergesinin anlamini degistirmekte ve gercekle
ilgisi olmayan yaratilmis mekanlara doniistiirmektedir. Bu kapsamda havalimanlarimin
hem i¢inde bulundugu iilke veya sehirle hem de yerel kiiltiirel dokuyla ilgisinin
kalmadigin1 ve tikketim temelli bir mekanin yeniden iiretimi olarak kurgulandigmi 6ne
stirmektedir. Elgiin vd. (2013) bu c¢alismada mekanlarin temel liretim ve hizmet
gercekliginden uzaklasarak simiilakra donlismesi; mekanlarin tasarimi, kitle iletisim
araglarinda olusturduklar1 mesajlar ve mekanin kendi gergek islevinin disinda islevler
yiklenmesini, en 1iyi havalimant 06diili almis havalimanlarindan bazilarini

gostergebilimsel analize tabi tutarak ortaya ¢ikarmistir.

Alanyazindaki ¢alismalar goz oniinde bulunduruldugunda isletmelerin gercek
birtakim nesnel 6gelerin tasarimi araciligiyla olusturdugu fiziksel ¢evre ve atmosfer
unsurlarinin  hipergerceklige doniistiigii ve asil olan gercegi simiile ettigi
goriilmektedir. Bu dogrultuda bu arastirmada etnik restoranlarin simiilasyon teorisi
kapsaminda incelenmesi ve etnik restoranlarda algi yonetiminin miisteri deneyimi

iizerindeki etkisinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Postmodern pazarlama stratejileri i¢erisinde tiiketim faaliyetlerini desteklemek
adina bireyin sosyal ve toplumsal varhigini temel alan bir dizi hipergergeklik
(simiilasyon) unsurlar1 kullanilmaktadir. Insanlara aslinda gereksinim duymadiklari
mal veya hizmetlere ihtiya¢ duyduklari izlenimi verilerek talepleri manipiile edilmekte
ve bu sayede tiiketim hedefine ulasilmaktadir (Cokgiiler, 2019). Dolayisiyla giintimiiz
diinyasinda isletmeler agisindan tiiketicilere yonelik algi yonetimi olgusu oldukga
onem tasimaktadir. Onceden belirlenmis verilerin istenilen bigimde yorumlanmasini
ve algilanmasimi saglayarak hedef kitleyi veya bireyleri ikna edip inandirmak, bu
strateji ile hedef kitle iizerinde etkileme giicii olusturmak, dolayisiyla insanlar1 belirli
tutum ve davranis kaliplarina yonlendirebilmek algi yonetiminin temel amacini ve
ulagmay1 hedefledigi nihai sonuglar1 6zetlemektedir (Kirmizigiil, 2015). Bireylerin
iriin veya hizmete yonelik beklentilerinin 6n plana ¢iktigi giiniimiizde, deneyim
arzularmim diger unsurlardan giderek daha fazla 6nem arz etmesi igletmelerin rekabet

avantaj1 saglayabilmesinde alg1 yonetiminin gerekliligini gostermektedir.



Yiyecek ve icecek endiistrisinin postmodern tiiketim mekanlarindan olan etnik
restoranlarda ise belirlenen kiiltiire ait yemekler, atmosfer ve genel ambiyans, orijinal
kiilttirtin 6zelliklerini birtakim gostergeler araciligiyla kurgulayarak servis etmektedir.
I¢ mekan tasarimindan diger soyut bilesenlere kadar tiim orijinal kiiltiirel 5geler taklit
edilerek tiiketicilere gergekmis gibi sunulabilmektedir. Bu durumda fiziksel kanitlar
yardimiyla organize edilen algi yonetimi sayesinde insanlar gergeklik ile taklit
arasindaki farki anlamakta zorlanmakta ve kendilerini hipergergeklik diinyasinda

bulmaktadir.

Bu kapsamda arastirmanin problemini simiilasyon teorisi kapsamimda etnik
restoran isletmelerindeki algi yonetiminin miisteri deneyimleri lizerindeki etkisinin
belirlenmesi ve etnik restoranda bulunan hipergerceklik unsurlarmm ortaya
¢ikarilmasi olusturmaktadir. Buradan hareketle arastirma konusu “Simiilasyon Teorisi
Kapsaminda Etnik Restoranlarda Algi Yonetiminin Miisteri Deneyimine Etkisi”

olarak belirlenmistir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin temel amaci etnik restoranlarin simiilasyon teorisi kapsaminda
incelenmesi ve etnik restoranlarda algi yonetiminin miisteri deneyimi {izerindeki
etkisinin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu kapsamda arastirmada yukarida belirtilen amag

dogrultusunda asagidaki sorulara cevap aranacaktir.

1. Etnik restoranlar1 birer simiilakra doniistiiren gostergeler ve bu gdstergelerin
islevleri nelerdir?
2. Etnik restoranlarda algi yonetimi unsurlar1 nelerdir?

3. Etnik restoranlarda alg1 yonetimi miisteri deneyimi tizerinde etkili midir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Iigili alanyazinda etnik restoranlarmn simiilasyon teorisi kapsaminda
degerlendirildigi, ayn1 zamanda yiyecek ve icecek sektoriinde mekansal tiiketim
unsurlarmin gostergeler araciligiyla incelendigi bir aragtirmaya rastlanmamis olmasi
calismanin 6nemini artirmaktadir. Calismada etnik restoranlarin mekansal gostergeleri
ve hipergerceklik unsurlari gostergebilimsel analize tabi tutularak degerlendirmis olup

alg1 yonetiminin miisteri deneyimine etkisi iizerine odaklanilmistur.
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Mekan gostergelerini olusturan fiziksel kanitlar ve restoranin kurgulanan ig
mekan tasarimi, atmosfer ve ambiyansin fonksiyonel amaclarmin belirlenmesi
amaciyla restoran yoOneticilerine yonelik benzer ¢aligmalar yiiriitiilebilir. Bu
calismadan elde edilen bulgularin gelecekte farkli ¢alismalar i¢in 6nemli bir veri
kaynagi olacagi diisiiniilmektedir. Bunun yani sira ¢alismanin bulgu ve sonuglarinin
ozellikle yiyecek ve igecek sektorii temsilcilerine ve restoran yoneticilerine miisterinin
restoran deneyimlerine yonelik etkilerini 6lgme konusunda fikirler verecegi

diistiniilmektedir

1.4. Arastirmanin Varsayimlar

Aragtirmada verilerin elde edilmesi amaciyla belirlenen etnik restoran
isletmelerinin i¢c mekan ve ambiyans bilesenlerinin simiilasyon/hipergergeklik
acisindan degerlendirmeye uygun yapida oldugu varsayilmistir. Bunun yani sira
arastrmanin temel varsayimi olarak etnik restoranlarda algi yonetiminin miisteri
deneyimiyle anlamli bir iligkisi oldugu ve algi yonetiminin misteri deneyimini

etkiledigi yoniindedir.

1.5. Arastirmanin Sinirhhiklar

Arastirmada Istanbul’da hizmet veren Osmanli mutfagi etnik restorani, Hint
Mutfagi etnik restorani ve Uzakdogu mutfagi etnik restorani genel alan gorsellerinden
ve bu restoranlarin miisterilerinden 04 Nisan — 22 Eyliil 2022 tarihleri arasinda anket

yoluyla elde edilen veriler ile smirlidir.

1.6. Tanimlar

Simiilasyon: Bir koken ya da bir gergeklikten yoksun olan “ger¢egin” birtakim
modeller aracilig1 ile yeniden liretilmesi olarak tanimlanmaktadir (Baudrillard, 2016,

s. 14).

Simiilakr: Bir gerceklik olarak algilanmak isteyen goriinlim olarak
tanimlanmaktadir (Baudrillard, 2016, s. 14).

Hipergerceklik/Ustgerceklik: Simiilasyonun ve temsillerin gercegi taklit
ettigi bir ortamda, hakikatin ne oldugu diislincesinin belirsizlesmesi hipergerceklik

olarak ifade edilmektedir (Baudrillard, 2016).
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Algi:  Algi, bireyin cevresinden edindigi duyusal bilgileri isleyerek
anlamlandirdig1 bilissel bir siireci ifade etmektedir (Tiirk, 2014).

Algl Yonetimi: Algi yonetimi, bireylerin algi siireclerini etkileme ve
yonlendirme becerisini ifade etmektedir (Siegel, 2005).
Miisteri Deneyimi: Miisteri deneyimi, lirlin ve hizmetlerin sagladigi faydanin

fiziksel ve duyusal yonleriyle birlikte diisiiniilmesini saglayan biitiinciil bir kavramdir
(Berry vd. 2002, s. 89).

Gostergebilim: Gostergebilim hem sozlii hem de sozsiiz gostergelerin ve
iletilerin, anlamm olusturulmasi ve yeniden yapilandirilmasindaki rollerini inceleyen

akademik disiplin olarak tanimlanmaktadir (Mutlu, 1995, s. 78).



2 ILGILi ALANYAZIN

Aragtirmanin alanyazin kismi iki bolimden olugmakta olup birinci boliimde
simiilasyon teorisi, alg1 yonetimi, miisteri deneyimi ve restoran deneyimi teorik agidan
incelenerek kavramsal cerceve olusturulmustur. ikinci béliimde ise degiskenlere

iliskin ilgili arastirmalara yer verilmistir.

2.1. Kuramsal Cerceve

Calismanin bu boliimiinde Jean Baudrillard’in “Simiilasyon Teorisi” ve
teorinin temelini olusturan simiilasyon, simiilakr, simiile etmek, hipergerceklik-

istgergeklik gibi kavramlar agiklanmaktadir.

2.1.1. Jean Baudrillard’in Simiilasyon Teorisinin Temel Kavramlar

20. ylizyilin 6nemli diisliniirlerinden Jean Baudrillard, postmodernizmin 6nde
gelen figiirlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Simiilasyon teorisi, Baudrillard'in
en etkileyici ve ¢arpici ¢alismalarinin sonucu olarak ortaya ¢ikmis olup postmodern
diisiince yapisi, tiiketim kavramu, gercgeklik-listgerceklik/hipergerceklik olgularmin
derinlemesine agiklia kavusmasmi saglamistir. Baudrillard'n simiilasyon teorisi,
postmodern diisiincenin bir tiriinii olarak modern diisiince paradigmasina meydan
okumaktadir. Toplumsal gergekligin taklit oldugunu ve bu taklitlerin gergekligin
yerine gectigini iddia etmektedir. Bu kapsamda tliketim kiiltiirii, gosterge ve

simgelerin toplumsal gercekligi manipiile ettigini 6ne siirmektedir.

2.1.1.1. Simiilasyon ve Simiile Etmek

Postmodernizm, modernizmin biiyiik anlatilarini reddeden ve gergekligi tek bir
sabit ve nesnel gerceklik olarak gérmeyen bir perspektif sunmaktadir. Gergeklik

algisinin toplumsal, kiiltiirel, dilbilimsel ve gostergebilimsel olarak inga edildigini
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savunmasinin yani sira bu gerceklik siirekli olarak yeniden yapilandirilmakta ve farkl
bakis agilarina gore degisiklik gostermektedir (Lyotard, 1984; Hickman, 2005).
Postmodern diisiince, gergekligi sorgulamakta ve temsilin gergeklikten ayirt edilemez

hale geldigi bir donemi ifade etmektedir.

Postmodern diisiincenin dnde gelen isimlerinden biri olan Jean Baudrillard
gerceklik, simiilasyon ve temsil kavramlar1 tizerine ¢aligmalar yapmistir. Baudrillard,
gercekligin yerini alan ve onu taklit eden simiilasyonlarin egemen oldugu bir toplumun
var oldugunu iddia etmektedir (Poster, 1993). Baudrillard’a gore simiilasyonlar
gercekligi taklit etmekte ve boylece gerceklik ile temsil arasindaki smirlar
belirsizlesmektedir. Bu durumda, gergeklik artik bir referans noktasi olmaktan
¢ikmakta ve simgesel bir yapiya doniismektedir. Simiilasyonlar, gergekligi taklit
ederken onu olaganiistii bir abarti ile sunmakta ve bireye gercekligi anlamak igin

zorunlu olan tek segenek birakmaktadir (Baudrillard, 2016).

Simiilasyon, makine veya sistem {izerinden bir olgunun isleyis seklinin
incelendigi, gosterildigi veya agiklandig bir siire¢ olarak ifade edilmektedir. Bu siirec,
bir maket ya da bilgisayar programi aracilifiyla yapay bir sekilde yeniden
uretilmektedir (Baudrillard, 2016, s. 11). Baudrillard mevcut diinyada sadece tek bir
nesneden bahsetmenin miimkiin olmadigini savunmaktadir. Baudrillard igin, mutlak
gostergenin gercekliginden yalnizca birebir ayni olan kendi ikiziyle birlikte ortaya
ciktiginda bahsedilebilmektedir. Bu durumda da, nesneler kendi ikizi tizerinden
tekrarlandig1 takdirde anlamlar1 kaybolmaktadir. Siirekli kendini tekrarlayan ve bu
sekilde ortadan kalkmaya baslayan gosterge, sistemin varligma ve yenilik
gostermesine etki ederek ortaya ¢ikan karmasanm sebebinin yine kendisi olacagi bir
pozisyona diismektedir. Dolayisiyla; "smirsiz bir sekilde kendini yeniden tireten
sistem, devam eden zaman iginde tekrar ortaya ¢ikmis ve yine kendisi iizerinden
yayilan tiim gosterge niteligindeki degerlerin sonunu getirmektedir” (Baudrillard
2018, s. 105).

Jean Baudrillard evrenin temel sorununun "gergekligin siirekli olarak yeniden
tiretilmesi" oldugu diisiincesini benimsemektedir. Eski (modern-modern Oncesi)
iiretim modelinden c¢agdas iiretim modeline gecis siirecinde gerceklik ortadan
kalkmigtir. Bu durum simiilasyon diinyasinin en temel 6zelligi olarak ifade

edilmektedir. "Bugiin, gerceklik artik kii¢iik matrisler, hiicreler ve komut modelleriyle
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insa edilmektedir. Boylelikle gerceklik simirsiz  bir sekilde tekrar tekrar
uiretilebilmektedir” (Baudrillard, 2018, s. 13).

Baudrillard'm ¢alismalarimda, medyanin ve tiiketim kiiltiiriiniin etkisiyle
simiilasyonlarin yaygmlastigr vurgulanmaktadir. Medya, simiilasyonlar1 {iretip
yaymlayarak gerceklik algisini sekillendirmekte ve yonlendirmektedir. Ayni zamanda
reklamlar araciliiyla tiiketicilerin gerceklik algist sekillendirilerek beklenti ve
egilimleri organize edilmektedir (Besikci ve A¢iksozlii, 2020, s. 504). Karsilikli olarak
tikketim kiiltiirii ise simiilasyon deneyimini giiclendirmekte ve insanlarm kendilerini
simgesel degerler tlizerinden ifade etmelerini saglamaktadir (Baudrillard, 2016;
Baudrillard, 2019) .

Postmodernizm, Baudrillard'm simiilasyon teorisi ile birleserek gerceklik
algisina temelden elestiri getirmektedir. Gergekligi nesnel bir olgu olarak gérmeyi
reddetmekte ve gercekligin sosyal, kiiltiirel, dilbilimsel ve gostergebilimsel yapisini
vurgulamaktadir. Bu anlamda, postmodernizm, gergeklik ve temsil arasindaki bulanik
smirlart yeniden kesfederek, gercekligi farkli paradigmalar aracilifiyla agiklamaya
caligmaktadr (Yaz, 2022, s. 113). Gergeklik algisini sorgulayan bu perspektif,
gercekligin insa edildigi ve simiilasyonlarm gercekligi taklit ettigi bir yapiy1 isaret
etmektedir. Simiilasyon teorisi, ger¢eklik ve temsil arasindaki bulanik siirlari ele alan
bir diislince sistemi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu yaklasim, ger¢ekligin tam anlamiyla
algilanamayacagmi ve aslolanin taklit edilen veya temsil edilen bir géstergeden ibaret
oldugunu one sirmektedir (Odabas, 2023; Nebioglu, 2023, s. 415). Bu kapsamda
simiilasyonlar, yapay yapilar veya imajlar olarak gergekligi dogrudan temsil etmek

yerine onu taklit etmektedir.

Baudrillard, simiilasyonlar1 birbirinden bagimli ya da bagimsiz dort farkl

stirecte incelemektedir (Baudrillard, 2016, s. 20). Bu siiregler;

e Gergekligi taklit eden bir imaj,

e Gergegi gizleyen ve taklit eden bir imaj,

e Gergegi taklit eden sahte bir imaj ve

e Gergegin olmadigi, sadece simiilasyonlarm var oldugu gostergeler diinyasi

olarak ifade edilmektedir.



Simiilasyonlarin giinlimiiz toplumlarinda yayginlasmasinin medya ve tiirevleri
araciligryla gerceklestirildigi savunulmaktadir. Televizyon, sinema, reklamlar, dijital
platformlar ve sanal gergeklik teknolojileri, simiilasyonlar1 destekleyen ve
yaygimlastiran araglardir. Medyanin etkisiyle gergeklik algisi, simiilasyonlarin egemen
oldugu bir yapiya doniismektedir (Kurtdas, 2018, s. 219). Tiiketim kiiltiirii de medya
ve tlirev araglarinin simiilasyon deneyimini giiclendirmesi araciligiyla kontrol
edilebilmektedir. Reklamlar, markalar ve tiiketim nesneleri, simiilasyonlarla
iligkilendirilerek anlam kazanmaktadir. Tiiketim yoluyla sosyal statii olusturma ve
kendini ifade etme arzusu, simiilasyonlarin giiglenmesine katkida bulunmaktadir.
Dolayisiyla tiiketim nesneleri ve markalar aracilifiyla sosyal yasantiya niifuz ederek

gercekligi degistirmektedir (Elmasoglu, 2017; Baudrillard, 2019, s. 41).

Bireyler, tiiketim eyleminde bulunurken, goriiniirdeki tiriinleri tilkketmek yerine
aslinda bu friinlerin ardinda gizlenen sekilleri, fikirleri, simgeleri ve anlamlar1
tilketmektedirler. Bu dogrultuda yeniden yapilanan tiiketim anlayisinda, post-kiiltiirel
bir model egemen konumdadir ve dolayisiyla gergeklik tiim degerini kaybetmistir

(Binay, 2010, s. 19; Gabriel ve Lang, 1995).

2.1.1.2. Simiilakr ve Gerceklik-Hipergerceklik ilkesi

Baudrillard, gergekligi anlamak igin geleneksel yaklasimlar1 reddetmekte ve
onun yerine simiilasyon ve simgesel degisim kavramlarini 6ne slirmektedir.
Baudrillard’a gore, gergeklik artik bir nesnenin fiziksel varligindan ziyade, simgesel
bir yapiya doniigsmiistiir. Bu doniisiimiin medya, gostergeler ve tiiketim kiiltliriiniin
etkisiyle gergeklestigini iddia etmektedir. Buradan yola ¢ikarak “gercekligin yitimi"
fikrini ortaya atmaktadir. Baudrillard’a gore gerceklik artik temsil edilemez hale
gelmistir (Giizel, 2015 s. 71). Medya, reklamlar ve gostergeler “simiilakrlar” adini
verdigi yapay gerceklikleri yaratmaktadir ve bu simiilakrlar, gergekligin yerini almaya
baglamaktadir. Insanlar, gercekligi temsil eden simiilakrlara dayanan bir algiya sahip
olmakta ve gergeklik ile simgeler arasindaki ayrim bulaniklagsmaktadir (Eksioglu
Sarilar, 2021). Bu simgesel gerceklik, insanlarin kendilerini temsil etme, sosyal
iliskiler kurma ve gercekligi yeniden insa etme yetenegini ortaya ¢ikarmaktadir.
Gergekligin yeniden insa siirecinde tiikketim olgusunun da onemli 6lgiide degisim

gosterdigi  savunulmaktadrr. Reklamlar ve markalar, gercekligi bir iriinle
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iliskilendirerek tiiketim deneyimini simgesel bir hale doniistiirmektedir. Insanlar,
tilkketim yoluyla sosyal statii ve kimlik olusturma siirecinde gergekligi simgesel bir

diinya ile degistirmektedir (Binay, 2010 s. 21).

Jean Baudrillard, tistger¢eklik/hipergerceklik kavramini "gerceklik ve temsilin
arasindaki ayrimin bulaniklastigi bir nokta" olarak tamimlamaktadir (Baudrillard,
1983, s. 2). Bu goriise gore modern toplumda artik gergeklikle dogrudan baglantili
olan bir temsil degil, gerceklikten kopmus bir baglant1 vardr. Oyle ki
ustgerceklik/hipergerceklik kavramiyla, gercekligi yansitan simgesel diinyanin gergek
diinyayr asir1 derecede golgeledigini ve gostergelerle olusturulan yapay diinyanin
insan algisinda gergek diinyadan daha etkili oldugunu savunmaktadir (Baudrillard,
2016).

Hipergergeklik/listgerceklik ile birlikte medya araciligiyla sunulan simgeler ve
imgeler, gercekligi yansitma islevinden ¢ikararak onu degistirmekte ve ¢ogu zaman
gergekligin yerini almaktadir. Baudrillard, bu siirecin sonucunda toplumun bir
"simiilakrlar diinyasi"nda yasadigini 6ne siirmektedir (Baudrillard, 1988, s. 166). Bu
simiilakrlar diinyasinda, ger¢ekligin kendisi kaybolmakta ve yerine bir taklit, bir simge
diinyas1 gegmektedir. Jean Baudrillard, Disneyland mekanini kullanarak bu kavrami
daha somut bir sekilde agiklamaya ¢alismistir. Baudrillard’a gore, Disneyland'daki
diissellik gercek degildir, ancak tamamen sahte de degildir. Bu mekéan, gergege 6zgii
diigselligi simetrik bir sekilde yeniden {iretebilmek amaciyla tasarlanmig bir caydirma
makinesidir. Disneyland, tiim simiilakrlarin birlestigi essiz bir model olarak One
cikmaktadir. Aslinda bu diissel evren, insanlarin Amerika'nin bir minyatiiriini
(mikrokozmos) bulduklar1 igin biiyiik ilgi gérmektedir. Her tiirlii oyuncaklarin
bulundugu Disneyland, insanlar1 diigsel bir diinyada siiriikleniyormus hissini
yasatirken, icerisinde bulunduklari mekandan ayrilip otomobillerine  binip
ikametlerine gitmeleri bir diisten uyanma algis1 yaratmaktadir (Baudrillard, 1983;
Baudrillard, 2016, s. 29; Limon ve Genis, 2011; Dever ve Atesoglu, 2011). Gergekligi
taklit eden bu yapidaki tiim bilesenler “simiilakr” olarak adlandirilmaktadir

(Baudrillard, 2016, s. 13).

Simiilakr, aslen Fransizca kokenli bir terim olup gergekligin taklidi veya
kopyast anlamma gelmektedir (Baudrillard, 1983). Jean Baudrillard, simiilakr
kavramini gergekligin yerine gegen, onun taklidini ve temsilini yapan yapay bir yap1
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olarak tanimlamaktadir. Simiilakr, gercekligi temsil etmek yerine onu taklit etmekte
ve bu taklit gergekligi anlamak ve deneyimlenmesini saglamaktadir. Hatta kimi zaman
simiilakrlar gercekligi tamamen degistirmekte ve onun yerine ge¢mektedir.
Dolayisiyla simiilakrlar, orijinal gerceklikten bagimsiz bir varlik haline gelmekte ve

onunla gergek bir iligki kurulmasini engellemektedir (Baudrillard, 2016, s. 13-14).

2.1.1.3. Simiilasyon Uygulamalari ve Alginin insasi

Simiilasyon, temel anlamiyla, var olmayan bir seyi varmig gibi gostermeyi
ifade eden bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Gergekligin tiim gostergelerine sahip
olmasmma ragmen ger¢ekligin kendisi olarak ifade edilmemektedir. Bu kavram
giinimiizde genellikle teknolojik bir terim olarak anlasilsa da, Baudrillard'in
vurguladig: gibi, toplumsal, politik, kiiltiirel ve ekonomik baglamlari da igermektedir.
Simiilasyon evrenini anlamak i¢in ger¢eklik evreniyle karsilastirma yaparak dogru

bilgilere ulasmak gerekmektedir (Adanir, 2008, s. 14).

Simiilasyon evreninde politika, ekonomi, resim veya mimarlik gibi her
perspektifte bir simiilasyon modeli oldugu vurgulanmaktadir (Baudrillard, 2013, s.
57). Bu evrenin temel 6zelligi, diger modellerde bulunmayan nesnellik ve gergeklik
yanilsamalarma yer vermekte ve toplumsal agidan biiyiik bir aldatmaca icermektedir.
Baudrillard (2016, s. 56), bu baglamda, toplumsal iliskiler dahil her seyin bir
simiilasyona doniistiigiinii ifade etmektedir. Toplumsali tireten unsurlar (kitle iletisim
araclari, haberler), ayn1 zamanda onu yikmakta ve toplumun kitleleri tarafindan

tiketilmektedir.

Ritzer (2011, s. 147), tiikketim diinyasinda ve diger alanlarda bu tiir
simiilasyonlarmn siklikla kurgulanmasinin gercek ile hayal arasindaki ayrimin
belirsizlesmesine biiyiik dlclide katkida bulundugunu ifade etmektedir. Her ¢agdas
yapt ve olay, en iyi ihtimalle ger¢ek ile hayalin birlesimini temsil etmektedir.
Baudrillard, gergek ve hakiki kavramlarinin aslinda simiilasyonlar ¢agi altinda
varligini siirdiiremez hale gelmesini Las Vegas kumarhane-otellerinin gergeklik ile

gercekdisilik arasinda bir sinirda bulunmasi 6rneklendirmesiyle desteklemektedir.

Fransa’nin  giineybatisinda Dordogne kentindeki Lascaux magarasi

kesfedildikten sonra biiyiik bir arkeolojik degere sahip oldugundan dolay1 ziyarete
12



kapatilmis ve daha sonra magaranin yakininda birebir bir kopyasi insa edilmistir.
Baudrillard'a gore birebir bir kopyanin olusmasi, orijinal magaranin da gergekligini

yitirmesine sebep oldugundan her iki magaray1 da yapaylastirmaktadir (Baudrillard,
2016, s. 23).

Sekil 1. Replika Lascaux Magarasi

Ritzer (2011, s. 150-151) Baudrillard'm Lescaux'daki simiile magaralar
ornegine atif yaparak; simiile bir magaranin yeniden yapilmasi hususunu ziyaretgiler
acisindan tehlike olusturdugu durumlardan dolayr orijinal bir magaranin
yapilandirilmasindan ¢ok daha kolay oldugunu ifade etmektedir. Ciinkii geri doniisii
olmayan bir sekilde bozulan orijinal yerine, simiilasyonu onarmak daha kolay
olacaktir. Bu noktada tekrar yapilandirilan bu magaranin degisim islemi basladiginda,
asil olan nesle simiilasyona doniismeye baslamaktadir. Buna benzer bir¢cok "gercek"
ortam, zaten kendileri simiilasyon olan ziyaretcileri agirlayacak sekilde
degistirilmistir. Bu durum, Baudrillard'm ger¢eklik kavraminin artik var olmadigi, her
seyin simiilasyon oldugu yorumunu desteklemektedir. Bu kapsamda, simiilasyonlar
olusturmak veya "gercek" olgulari simiilasyonlara doniistiirmek, bunlar1 otantik
esdegerlerinden daha gosterisli hale getirilebilmekte ve boylece tiiketiciler i¢in daha

fazla gekicilik tasiyabilmektedir (Ritzer 2011, s. 150-151).
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Simiilasyon teorisi, postmodern diisiince gercevesinde gergeklik, temsil ve algi
kavramlarinin birlestigi dnemli bir yaklagimi ortaya koymaktadir. Bu teori, gercekligin
dogrudan algilanamayacagini ve onun yerine taklit edilen veya temsil edilen bir diinya
oldugunu o6ne siirerken algi ise bireylerin ¢evrelerini, nesneleri ve olaylar1 dogrudan
duyular1 araciligiyla deneyimleyerek anlamlandirma siirecini ifade etmektedir. Bu
durumda s6z konusu simiilasyon uygulamalarinin asli hedefinin algi olusturma

stirecinden beslendigi savunulmaktadir (Bahadir, 2018, s. 75)

Simiilasyonlar, algiy1 etkileyen hatta onlar1 sekillendiren yapay yapilar veya
imajlar araciligiyla algilanan gergekligi dogrudan temsil etmek yerine onu taklit
etmektedir (Baudrillard, 2014, s. 23). Medya, reklamlar, dijital platformlar, gostergeler
ve sanal gergeklik teknolojileri gibi araclarla yayilarak algiyr yonlendirmekte ve
imajlar ve gorsel uyaranlarla sekillendirerek gergeklikten farkli bir bigimde
deneyimlenmesini saglamaktadir (Metin ve Karakaya, 2017). Bu araglarin etkisiyle
gerceklik algisini, simiilasyonlarin egemen oldugu bir yapiya doniistiirmektedir.
Gorsel uyaranlar, sesler ve metinler araciligiyla algilama siireci manipiile edilmekte
ve simiilasyonlar giiglendirilmektedir. Nihai siirecte bireyin zihnindeki imaj tiimiiyle
algilanan gercekligi sekillendirmektedir (Yurtoglu, 2019; Giincan, 2021) . Jean
Baudrillard kimi zaman bu sekillendirme siirecinin toplum miihendisliginde siklikla
kullanildigin1  savunmaktadir. Baudrillard’a gore simiilasyonlar toplumun genel
algisin1 6nemli Olglide etkilemektedir. Toplumsal normlar, degerler ve inanglar,
simiilasyonlar araciligiyla iletilmekte ve algiyr yonlendirmektedir. Simiilasyonlar,
toplumsal iliskilerin ve sosyal yapilarin algilanmasinda olduk¢a onemli rol
oynamaktadir. Toplum, simiilasyonlarin etkisiyle gerceklikle olan iligkisini yeniden
tanimlamakta ve algilamada farkl bir paradigma gelistirmektedir (Akyildiz, 2021, s.
716).

Baudrillard bu goriisii 1972 yilinda ABD'de gergeklesen ve o donem ABD
Bagkani olan Richard Nixon'in yonetimini sarsan bir politik skandal olan “Watergate
Skandali” ile orneklendirmektedir. Baudrillard, gercekligin simiilasyonu, sembolik
degisimler ve medya manipiilasyonu aracilifiyla Richard Nixon'in ydnetimi altinda
yapilan yasa dis1 faaliyetlerin ortaya ¢ikmasi siirecinde aslolan gergekligin “skandal”
kavrami ile simiile edildigini ve gergekligin gizlendigini ifade etmektedir (Baudrillard,
2016, s. 31; Diyarbakirlioglu, 2021).
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Gorsel imajlar, simiilasyonlarin algi iizerindeki etkisini giiclendiren bir diger
onemli bir ara¢ olarak goriilmektedir. Fotograflar, reklamlar, videolar ve diger gorsel
Ogeler, bireylerin algilarini etkileyerek simiilasyonlar1 giiclendirmektedir. Yaratildigi
ve iletiminin saglandig1 bir ara¢ olarak gorsel imajlar algiy1 sekillendirmekte ve farkl
bir bi¢cimde algilanabilir ve simiilasyonlarin dogalligina katkida bulunabilir bir diizeye

ulastirmaktadir (Cakir, 2009, s. 75).
2.1.2. Simiilasyon Teorisi ve Manipiilatif Tiiketim

Tiiketim toplumunda gergek ihtiyaglar ile sahte ihtiyaclar arasindaki ayrimin
ortadan kalktig1 bir durumda, bireyler tiiketim mallarmi satin almanin ve bunlari
sergilemenin toplumsal bir ayricalik ve prestij getirdigine inanmaktadir. Bu siirecte,
bireyler kendilerini toplumsal olarak digerlerinden aywrt ettigine inanirken ayni
zamanda tiiketim toplumuyla tamamen biitiinlesmektedir. Sonug¢ olarak, tiiketim
eylemi birey i¢in bir zorunluluk haline gelirken, insani iliskiler yerini maddelerle
iligkilere birakmaktadir. Artik gecerli olan ahlak, tiikketim etkinliginin kendisidir
(Baudrillard 2018, s. 21).

Tiiketim toplumunun gelismesiyle birlikte, pazarlama stratejileri tiiketicilerin
davranislarini etkileme konusunda 6nemli bir rol oynamaktadir. Manipiilatif tiikketim,
tiiketici davranislarii yonlendiren ve kontrol eden pazarlama tekniklerinin bir alt
kategorisini temsil etmektedir. Manipiilatif tiiketim, tiiketici davranislarini
yonlendirmek i¢in bilingli olarak kullanilan pazarlama stratejilerini ifade etmektedir
(Cokgiiler, 2019, s. 19-20). Bu stratejiler, tiiketicilerin duygusal, psikolojik ve bilissel
tepkilerini harekete gegirerek satin alma kararlarimmi etkilemeyi amaglamaktadir.
Manipiilatif tiiketimde, tiiketicilere yaniltic1 bilgiler sunulmakta, duygusal
manipiilasyonlar veya psikolojik baski unsurlar1 kullanilmaktadir (Senemoglu, 2017,
s. 68; Yurtsever ve Akin, 2022; Cokgiiler, 2019 s. 20).

Manipiilatif tiiketimin tiiketiciler tizerindeki etkileri sunlardir;
e [htiya¢ Yaratma ve Yapay Talep Olusturma

Manipiilatif tikketim stratejileri, tiiketicilerin gergek ihtiyaclarini kontrol ederek
yapay talepler olusturmaktadir. Pazarlama kampanyalar1 araciligiyla, tiiketicilere

ihtiyaglar1 olmadigi halde ihtiyaglar1 oldugu diisiindiiriilebilmektedir. Bu durumda,
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tiiketiciler gereksiz {irtin ve hizmetlere yonelerek istekleri yonlendirilmektedir (Elden,

Ulukoy ve Yeygel, 2017).
o  Duygusal Manipiilasyon ve Bagimlilik Olusturma

Manipiilatif tiikketimde agirlikli olarak duygusal manipiilasyon teknikleri
kullanilmaktadir. Reklamlar ve pazarlama stratejileri, tiikketicilerin duygusal tepkilerini
hedef alarak satin alma kararlarmi etkileyebilmektedir. Bu durumda manipiilasyon
yaratilabilmesi i¢in birtakim duygusal baglantilar kurarak, tiiketicilerin iiriinlere ve
markalara olan bagimliligini artirilabilmektedir (Kiglalioglu, 2019; Cergi ve Tosun,
2021, s. 1-2).

e Bilincalti Etkileme ve Istek Kontrolii

Manipiilatif tiiketim, tiliketicilerin bilingaltn1 etkilemeyi hedeflemektedir.
Pazarlama stratejileri araciligiyla, tiiketicilerin bilincaltina yonelik mesajlar
gonderilmekte ve isteklerinin kontrol altina alinmasi saglanmaktadir. Dolayisiyla
tiikketicilerin satin alma kararlarin1 daha kolay etkileyebilme ve istedikleri iiriin ve

hizmetleri satin almaya tesvik etme amacini tasimaktadir (Solmaz, 2014 s. 168-169).

Manipiilatif tiiketim stratejilerinin kullanilmasinin altinda yatan bazi nedenler

bulunmaktadir (Solomon, 2017; Kotler vd. 2017):

1. Kar Odakhilik: Pazarlama stratejilerinin temel amaci genellikle kar elde
etmektir. Bu nedenle, manipiilatif tiiketim stratejileri kullanilarak tiiketici

davranislar1 yonlendirilmekte ve satislar artirilmaya ¢aligilmaktadir.

2. Rekabet Ortami: Rekabetin yogun oldugu pazarlarda, isletmeler tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmek i¢in daha agresif pazarlama stratejileri kullanabilmektedir.
Manipiilatif tiikketim stratejisi olusturmus olan isletmelerin rakiplerinden daha

fazla dikkat gekmesi saglanmaktadir.

3. Tiiketici Psikolojisi: Tiiketicilerin duygusal ve biligsel tepkileri, manipiilatif
tiikketim stratejilerinin etkili olmasmi saglamaktadir. Tiiketicilerin karar verme
stireclerinde duygusal faktorlerin biiyiik bir rol oynamasit manipiilasyonun

etkisini artirmaktadir.

Simiilasyon teorisi ve manipiilatif tiiketim kavramlari, postmodern diisiince

cercevesinde birbiriyle bagintili 6nemli bir yer tutmaktadir. Simiilasyon teorisi,
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gerceklik ile temsil arasindaki sinirlarm bagimsizlastigini ve rasyonelligini yitirdigini
vurgularken, manipiilatif tiiketim ise tiiketicilerin beklentilerini etkileyerek algilarini

yonlendirme ve kontrol etme siirecini ifade etmektedir.
o Simiilasyon Teorisi ve Tiiketim Kiiltiirii

Simiilasyon teorisi, tiikketim kiiltiiriiyle siki bir iliski igerisindedir. Tiiketim
toplumu, simiilasyonlarm yayilmasini ve tiiketici algismi sekillendirmeyi
desteklemektedir. Reklamlar, markalar ve diger pazarlama aracglari, tiiketicilerin
gercekligi degil, simiilasyonlar1 satin almalarmi tesvik etmekte ve tiiketicilerin

algilarin1 yonlendirerek manipiilatif bir tiiketim siirecini baglatmaktadir (Porter, 2002,
S. 2).

o  Medya ve Manipiilatif Tiiketim

Simiilasyon kuraminin vazgegilmez tasiyicisi niteliginde olan medya,
manipiilatif tiikketimi 6nemli dl¢iide desteklemektedir (Metin ve Karakaya, 2017).
Televizyon, sinema, internet ve diger iletisim araglari, tiiketici algisini sekillendirme
ve yonlendirme amaciyla kullanilmaktadir. Reklamlar, programlar ve igerikler,
tiikketicilerin ihtiyaglarmi ve beklentilerini manipiile ederek onlar1 belirli {iriin ve
hizmetlere  yonlendirmektedir. Medyanin  etkisiyle, tiiketicilerin  algilar1
simiilasyonlarla doldurulmakta ve manipiilatif tiikketim siireci giiclenmektedir. Gorsel
imajlar, manipiilatif tiikketim siirecinin gii¢lii bir aracidir (Lane, 2008, s. 47). Reklam
fotograflari, videolar, iiriin ambalajlar1 ve diger gorsel o6geler, tiiketicilerin algilarini
etkileme ve yonlendirme amaciyla kullanilmaktadir. Bu gorsel imajlar, gergekligin
disinda bir simiilasyon yaratmakta ve tiiketicilerin beklentilerini manipiile ederek

belirli tirtinlere yonelmelerini saglamaktadir (Bignel, 2007; Morris, 2021, s. 321)

Manipiilatif tiiketim siirecindeki etkinin artmasina katkida bulunan gorsel
imajlar, tiiketicilerin haz ve deneyim arayisindaki postmodern diisiince
yaklagimlarindan olan hedonizm ve medya tiiketicilerin manipiilasyona daha agik hale
gelmelerini saglamaktadir. Dolayisiyla manipiilatif tiiketim siireci, tliketicilerin
beklentilerinin yani sira tutum ve davraniglarini da etkileyerek tiiketim olgusunu revize

etmekte ve bireyleri belirli iiriin ve hizmetlere yonlendirmektedir.

Jean Baudrillard, tiiketim olgusunu agiklarken zorunlu veya gereksiz olan

ihtiyaclar ile sentetik veya gercekdisi ihtiyaclar arasindaki farkin ortadan kalktig: bir
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duruma odaklanmaktadir. Bu ¢agda, gorkemli ve imaj odakli bir mantigin egemen
oldugu, insanlara gergek ihtiyaglariymis gibi sunulan seylerin aslinda sahte ve gereksiz

ihtiyaclar oldugu bir ortama evrildigini savunmaktadir (Urkek, 2019, s. 30).
2.1.2.1. Hipergercek Thtiyaclarin Yaratiisi

Hipergergeklik, tiiketimin gerceklestirilebilmesi igin insanin sosyal ve
toplumsal bir varlik olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Insanlarin, gercekte ihtiyac
duymadiklar1 seylere ihtiyaglar1 oldugu algisinin olusturulmasiyla, tilketimin amacina
ulagilmasi saglanmaktadir. Nitekim tiiketim etkinligi artik toplumun kabul ettigi ahlaki
bir norm haline gelmektedir (Omay, 2008; Cokgiiler, 2009).

Hipergergek ihtiya¢ yaratiminin 6ne ¢ikan 6rneklerinden biri Edward Bernays
tarafindan 1929 yilinda diizenlenen kampanya araciligiyla gerceklestirilmistir.
Tiiketimi kigkirtmak ve ihtiyaglar1 disinda bir alana ¢cekmek amaciyla gergeklestirilen
bu kampanya, Procter & Gamble, American Tobacco Company, CBS, United Fruit
Company, General Electric, Dodge Motors gibi isletmelerle is birligi yapilarak
ylritiilmistiir. Kampanya, sigara icme eyleminin kadinlar arasinda olumsuz bir
bakisla karsilandigi bir donemde, pazarlama faaliyetlerinin hedef kitlesine kadin
tiketicileri almaktadir. Lucky Strike gibi O6nemli bir sigara markasinin
sponsorlugunda, bir grup gen¢ modelin sigara igerek ve "6zgiirlik mesaleleri" yazan
pankartlar tasiyarak New York'taki bir etkinlige katilmalar1 saglanmistir. Sigara,

Ozgiirliigii temsil eden bir meta olarak tanitilmis ve mesalelerle 6zdeslestirilmistir.

No Thsoar irctasion - No Cosagin. S e —

Sekil 2. American Tobacco — (Woman are Free)
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Bu kampanya, gen¢ modellerin fotograflarmin ¢ekilmesi ve 1 Nisan 1929'da
The New York Times gibi etkili bir gazetede "bir grup gen¢ kadmn sigaralarini
iifleyerek Ozgiirlik hareketi" seklinde yorumlanmasiyla genis yanki uyandirmistir.
Nitekim 1929 yilinda sigara satin alan kadinlarin orani %5 iken, bu oranin 1960'lara
kadar %30'lara yiikseldigi goriilmektedir (Robinson, 2004, s. 9).

Medya araglari, promosyon faaliyetleri ve reklam, tiiketim araciligiyla degerli
ve degersiz, gerekli ve gereksiz, kiiltiir ve tilketim nesnesi gibi kavramlarin birbirine
karigmasma neden olmaktadr (Van Raij, 1993, s. 543). Reklam, gergeklik ile
hipergercekligi harmanlayarak bir simiilasyon evreni yaratmaktadir. Bu aracglar aslinda
ortlik bir sekilde gerceklesen bu siirecte her seyi ayni kefeye koymakta ve degerli,
yararli ve Onemli olanin digerleriyle kiyaslanmasini imkansiz hale getirmektedir
(Morris, 2005, s. 697-698). Tiiketim, geg¢miste oldugu gibi artik bir ihtiyagtan
kaynaklanmayan ve dogmayan bir siire¢ haline gelmektedir. Ihtiya¢ kelimesinin
anlami toplum tarafindan kaybedilmekte ve her sey, anlamini yitirerek bir tiiketim
nesnesi haline gelmektedir. Bu sekilde tiiketim amacina ulasirken, anlam kayb1 ve
ekonomik gii¢ ortaya ¢ikmaktadir. Bu kapsamda reklam vb. medya araglari, toplumu
bir oyun tahtasi olarak kullanarak giiciinii kitle iletisim araglarindan alan yeni tiiketim

paradigmalar1 yaratmaktadir (Terashima, 2005; Boiral vd, 2020).

Reklam, hipergergek ihtiyacin tiiketim nesnesine doniismesini saglamak igin
"promosyon" ad1 verilen tesvik edici kampanyalar diizenlemektedir. Ornegin, "iki
alana bir bedava" veya "yatak odasi takimi alana yatak takimi bedava" gibi
kampanyalar diizenlenmektedir (Berger ve Wallingford, 1997). Reklamin amaci,
tiiketicinin kendini karli hissetmesini saglamaktir. Bdylece tiiketiciye akillica bir
aligveris yaptigi hissi verilmektedir. Bir deterjan fabrikasmin ticari midiiri bu

durumu, “giderek daha az deterjan satiyorum, ama daha fazla armagan satiyorum

seklinde ifade etmektedir (Hackley ve Hackley, 2014).
2.1.2.2. Hipergercek Ihtiyaclarin Pazarlanmasi

Glinlimiiz rekabet¢i is diinyasinda, isletmeler miisterilerinin ihtiyaglarini
karsilamak ve pazarda varliklarmni siirdiirmek igin pazarlama stratejilerini etkili bir
sekilde uygulamak zorundadir. Ihtiyaglarin pazarlanmasi, tiiketicilerin taleplerine
uygun iriinlerin sunulmasi siirecini ifade etmektedir (Fifield, 2012, s. 255). Bu siireg,

pazarlama faaliyetlerini yiiriiten isletmelerin, miisteri ihtiyaglarini anlamalari, dogru
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hedef kitleye ulagsmalar1 ve iirlinlerini bu taleplere uygun bir sekilde sunmalariyla
gerceklesmektedir. Isletmeler miisterilerinin ne istedigini anlamak, iiriinlerini bu
taleplere uygun bir sekilde gelistirmek ve miisteri odakli bir stratejiyle pazarlama
faaliyetlerini yiiritmek mesuliyetindedir (Mitchell, 2002). Ancak postmodern tiikketim
doneminde ihtiyaglarin ger¢eklik boyutunun da manipiilasyonu ile birlikte hipergergek
ihtiyaclarin yaratilmasi ve pazarlanmasi s6z konusu olmaktadir (Baudrillard, 2019, s.

51).

Hipergergeklik kavrami, glinlimiiz pazarlama stratejileri ve tiiketim kiiltiirti
arasindaki karmasik iliskileri anlamak i¢in birtakim bilgiler sunmaktadir (Baudrillard,
2019, s. 18). Hipergergeklik, insanlarin gercek ihtiyaglarinin 6tesindeki simiilasyonlar
ve suni taleplerle nasil yonlendirildigini ifade etmektedir. Insanlar, pazarlama araglari
ve tiiketim kiiltlirii tarafindan olusturulan bir diinyada yasarken, gercek ihtiyaclarmi
tanimlamak ve tatmin etmek yerine, sunulan ihtiyaglarla iliskilendirilen {iriin ve

hizmetlere yonlendirilmektedirler (Steinmann, 2011, s. 11).

Tiiketicilerin gergcek ihtiyaclarinin Gtesindeki suni ihtiyaclarin  nasil
olusturuldugunu ve pazarlandigmi agiklayan hipergerceklik ile birlikte pazarlama
stratejileri, tiliketicilere gercek ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in iirlin ve hizmetler
sunmak yerine, suni ihtiyaglarm yaratilmasina odaklanmaktadir (Wohlfeil ve Whelan,
2006, s. 4). Bu stratejiler, reklamlar, marka imaji ve sosyal medya etkilesimleri
araciligiyla tiiketicileri hedef almakta ve onlar1 belirli {iriin ve hizmetlere
yonlendirmektedir. Bu kapsamda hipergergeklik, alisilageldik tiiketici davranislari
iizerinde yoOnlendirici ve Onemli bir etki olusturmaktadir. Tiiketiciler, gercek
ihtiyaglarmin yani1 sira suni ihtiyaglarin da tatmin edilmesine odaklandirilarak,
pazarlama stratejileri ve tiiketim kiiltiirii tarafindan yonlendirilmektedir (Bauman,
2005; Yaniklar, 2010, s. 30). Tiiketiciler, sunulan deneyimlerle etkilesime girerken
gerceklik ve simiilasyon arasindaki sinirlarin belirsizlesmesiyle birlikte gerceklik
algilarinin manipiile edilebildigi ve sunulan deneyimlerin hipergergeklik hissiyat1

yarattigi bir ortam olusturulmaktadir.

Ozellikle hipergercek mekan algillamalarinin, hizmet sektdrii ve turizm
endiistrisinde de belirtileri goriilmektedir. Turizm sektdriinde hipergergeklik
araciligiyla tiiketicilere benzersiz deneyimler sunulmaktadir. Turistik mekanlarda

simiilasyon uygulamalari; sunulan gorsel, isitsel ve dokunsal unsurlarin
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kombinasyonuyla saglanmaktadir (Urry, 2015, s. 193-194). Bu deneyimler,
tiiketicilerin gerceklik algilarini etkileyerek onlar1 farkli diinyalara gotiirerek siradan
turistik deneyimlerden ayrilmasini saglamaktadir. Bu yapi ve stratejinin dnemli

orneklerinden birini temali oteller olusturmaktadir.

Temali oteller, belirli bir tema veya konsept etrafinda tasarlanmis otellerdir. Bu
oteller, mimari, i¢ dekorasyon, hizmetler ve etkinlikler gibi unsurlariyla temaya uygun
bir deneyim sunmaktadir (Chang ve Lin, 2022). Tiiketicilere hipergerceklik hissiyati
yaratmak ve belirlenmis temaya 0zgli gerceklik unsurlarmin kullanilmasiyla
kurgulanmis ~ mekanlarin  gerceklik  duygusunu  uyandirmaya  ¢aligmak
amac¢lanmaktadir. Bu kapsamda tiiketicilere hipergergcek bir deneyim yasatmak icin
cesitli yontemler kullanilmaktadir. Mimari tasarim, dekorasyon ve tema ile uyumlu
ayrmtilar, tiiketicilerin belirli bir konsept veya diinya i¢indeymis gibi hissetmelerini
saglamaktadir (Limon ve Genis, 2011, s. 10). Ornegin, bir deniz alt1 temasina sahip bir
otel, odalarin sualt1 atmosferini yansitan dekorasyon ve sualt1 sesleri gibi ogelerle

tiikketicilere hipergergek bir deneyim sunabilmektedir.
2.1.2.3. Hipergercek Ihtiyaclarin Tiiketilmesi

Tiiketim kiiltiirii, bireyleri siirekli olarak yeni iirlinler ve deneyimler arayisia
iterken, hipergerceklik de bu deneyimlerin simiilasyonlarina odaklanmaktadir.
Baudrillard'a gore, tiiketiciler gercekligi deneyimleme yerine, simiilasyonlari
deneyimlemek igin ¢abalamaktadir (Baudrillard, 2016, s. 124). Bu durum, tiiketim

davraniglarinda belirli fenomenlere yol agmaktadir. Bunlar;
e  Uriinlerin Sembolik Degeri

Hipergerceklik, tiiketicilere gergekligi taklit eden tiriinler sunarak sembolik bir
deger yaratmaktadir. Tiiketiciler, marka degeri veya statii sembolii olarak algiladiklar1
tirtinlere yonelerek hipergerceklik deneyimini yasamak istemektedir. Bu durum,
tiikketicilerin iiriin se¢imlerinde sembolik degerin dnemini arttirmaktadir (Cilingir ve

Yildiz, 2010).
o Deneyimsel Tiiketim

Hipergergeklik, tiiketicilere deneyimsel bir tiikketim imkani sunmaktadir.
Gergeklikten ayrilmadan {iriinleri deneyimlemek ve farkli diinyalara yolculuk etmek

tiiketiciler i¢in dnemli bir kosul haline gelmistir. Bu nedenle, tiiketiciler hipergerceklik
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deneyimini yasayabilecekleri tiriinlere ve deneyimlere yonelmektedir (Edvardsson vd.
2005; Panayirci ve Akyalgm, 2022).

o Tiiketim Simiilasyonlar

Hipergerceklik, tiiketicilere gercekligi taklit eden simiilasyonlar sunarak onlar1
aldatmaktadir. Bu simiilasyonlar, tiiketicilerin gergek deneyimler yerine taklitlerle
tatmin olmalarma neden olmaktadir. Tiiketiciler, bu taklit deneyimlerle tatmin

olduklarini diisiinerek tiiketim simiilasyonlarina yonelmektedir (Kara, 2021, s. 169).
° fmaj Insast

Hipergergeklik, tiiketici imajmin insasinda O6nemli bir rol oynamaktadir.
Tiketiciler, hiperger¢ceklik deneyimlerine sahip olduklarin1 gostererek sosyal
statiilerini ve kisisel markalarini giiclendirmektedir. imaj ve kendini ifade etme arac1
olarak hipergergeklik, tiiketim kiiltiiriiniin vazgegilmez bir pargasi haline gelmektedir

(Featherstone, 2013, s. 48; Calik, 2021, s. 127).
o Tiiketim Cilginlig1 ve Doyumsuzluk

Hipergergeklik, tiikketim ¢ilginligini ve doyumsuzlugunu arttirmaktadir.
Tiiketiciler, stirekli olarak yeni {iriin ve deneyimler arayisi icinde olmalar1 sebebiyle,
tatmin olmak vyerine daha fazla talep yaratmakta ve tiiketim ¢ilgmhigmni
koriiklemektedir (Anggraheni vd. 2022).

2.1.3. Alg1 ve Alg1 Yonetimi

Algi, bireylerin c¢evrelerindeki bilgileri algilamalari, organize etmeleri,
yorumlamalar1 ve anlamlandirmalar1 siirecini ifade eden bir kavramdir. Algi, kisinin
duyular1 araciligryla gelen uyaranlar isleyerek, ¢evresel verileri anlamlandirma ve
anlama siirecini icermektedir (Arkonag, 2005). Bireylerin diinyay1 nasil gordiiklerini
ve anladiklarini etkileyen karmasik bir siireci ifade etmektedir (Coskun vd., 2017, s.
4).

Alg1 ydnetimi ise, bireylerin alg1 siireclerini etkileme ve yodnlendirme
becerisini ifade etmektedir. Alg: yonetimi, kisilerin algilamalarini etkileyerek, istenen
sonuclar1 elde etme amactyla kullanilan stratejik bir aractir. Bu siireg, bilingli olarak

bilgi se¢imi, sunumu ve yorumlamasini icermekte ve insanlarin algilamalarmi
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sekillendiren faktorleri kullanarak diger insanlari ve organizasyonlar1 etkileme

amacini tasimaktadir (Ugurlu, 2008, s. 148; Siegel, 2005, s. 118).

Alg1 yonetimi, birgok farkli alanda énemli rol {istlenmektedir. Isletmeler,
pazarlama ve reklam stratejilerini algi yOnetimi prensipleri dogrultusunda
tasarlayarak, tiiketici algilamalarini sekillendirmeye ¢alismakta, siyaset¢iler, kamuoyu
algisin1 yoneterek destek kazanma veya politik amaglarina ulasma amaci giitmektedir.
Iletisim uzmanlari, pazarlama yoneticileri ve isletmeler iletisim stratejilerini alg1
yonetimi prensiplerine dayandirarak hedef kitlelerin algilamalarini etkilemeye

caligmaktadir (Bacaksiz, 2019, s. 43-44).

Alg1 yonetiminin bagarili bir sekilde uygulanabilmesi icin, etkili iletisim, bilgi
secimi, stratejik mesajlasma ve algisal cerceveleme gibi becerilerin kullanilmasi
gerekmektedir. Ayrica, kiiltiirel, sosyal ve psikolojik faktorler de algi siirecini

etkileyebilecegi 6nemli kistaslar arasindadir (Isiktas, 2018, s. 259).

Bu boliimde alg1 ve algi yonetimi kavramlari ayrintili bir sekilde incelenmekte,
ve tiiketim kiiltiirii tizerindeki 6nemi ve etkileri tizerinde durulmaktadir. Ayrica, farkl
disiplinlerden orneklerle algi yonetiminin nasil kullanildigi gosterilerek, konunun

genel anlayis1 boyutlariyla birlikte ortaya ¢ikarilmaktadir.

2.1.3.1. Alg1 ve Alg Siireci

Algi, duyularimiz  araciligiyla aldigimiz  uyaranlarm islenmesi ve
yorumlanmasiyla gerceklesmektedir. Bu siireg, bireylerin diinyay1 nasil gordiiklerini
ve anladiklarmi etkileyen karmasik bir siirece karsilik gelmektedir (Argm, 2018, s.
14). Alg1 siireci, ¢evremizdeki nesneleri, olaylari, kisileri ve durumlari

anlamlandirmamizi saglamaktadir (Odabas1 ve Barig, 2008) .
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Sekil 3. Alg1 Siireci

Sekil 3’te alg siireci verilmektedir. Sekil 3’e gore algi siireci, genellikle dort
temel asamadan olusmaktadir. Ik asama, duyusal uyaricilarin algilanmasi asamasidir.
Bu asamada, gérme, isitme, dokunma, tat alma ve koku alma gibi duyusal organlarimiz
araciligiyla dis diinyadan gelen uyaranlar algilanmaktadir (Akaroglu ve Dereli, 2012,
s. 202). Ikinci asama olan algilanan uyaricilarin dikkate alinmasi asamasmnda ise
bireyler, g¢evrelerinden birgok uyaranla karsilastiklarinda dikkatlerini belirli bir
uyariciya odaklamakta ve digerlerini dikkate almamaktadir (Pustu, 2017, s. 312).
Algilanan uyaricilarin yorumlanmasi asamasi olan tgiincii asamada ise beyin,
algilanan uyaricilar1 6nceki deneyimler ve mevcut bilgilerle iliskilendirerek
anlamlandirmaktadir. Son asama ise algmn hatirlanmasidir. Algilanan ve yorumlanan
uyaricilar, bellekte saklanmakta ve gerektiginde yeniden c¢agrilabilmektedir
(Domenach, 1961, s. 74; Tirk, 2014, s. 22) .

Algt siireci, bireyler arasinda farklillk gosterebilmektedir. Bireylerin
deneyimleri, inanglari, degerleri ve kiiltiirel arka planlari, algilamalarmi etkileyen
onemli faktdrlerdir. Ornegin, ayni olay: farkls kiiltiirel perspektiflerden degerlendiren

bireyler, farkli algilamalara sahip olabilmektedir (Arkonag, 2005, s. 69).

Isletmeler, pazarlama ve reklam stratejilerini algi siireci prensiplerine

dayandirarak, tiiketicilerin algilamalarin1 sekillendirmeye ¢aligmaktadir. Algi
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yOonetimi, bireylerin algilamalarim etkileyerek, istenen sonucglar1 elde etme amacini
tagimakta ve bu amaci iletisim stratejileri, mesajlarin sunumu ve algisal ¢erceveleme

gibi araglar1 kullanarak gerceklestirmektedir (Goksu, 2016, s. 206).

Alg1 yonetimi, pazarlama, iletisim ve siyaset gibi bir¢ok alanda etkili bir
sekilde kullanilmaktadir. Bir {irliniin pazarlamasinda, tiiketicilere tirliniin kalitesi ve
faydalar1 vurgulanarak olumlu bir algi, ayni1 sekilde rakip iiriin i¢in hazirlanan mesaj
ve kodlar araciligiyla olumsuz algi olusturulabilmektedir. Bunun yani sira siyasi
arenada liderler de algi yonetimini kullanarak, toplumun algilamalarini
etkileyebilmekte ve onlarin motivasyonunu artirip azaltabilmektedir (Ozer, 2012, s.
147).

2.1.3.2. Alg1 ve Gergeklik Kavram

Algilama, bireyin ¢evresinden edindigi duyusal bilgileri isleyerek
anlamlandirdig: bilisgsel bir siireci ifade etmektedir. Bu siirecte dis diinyay: algilamak
icin kullanilan duyu organlar1 (gorme, isitme, dokunma, tat alma, koku alma)
araciligiyla gerceklesen tiim olgu ve olaylarin anlamlandirilmasi saglanmaktadir.
Gergeklik ise, objektif olarak var olan dis diinyay1 ifade etmektedir. Alg1 ve gerceklik
arasindaki iliski, insanlarin diinyay1 nasil algiladigmi, bilgileri nasil igledigini ve
gercekligi nasil deneyimledigini anlamak agisindan olduk¢a dnem arz etmektedir

(Tiirk, 2014, s. 13-14).

Algi, bireylerin gerceklikle olan etkilesimini ve diinyay1 nasil deneyimledigini
sekillendirmektedir. Algi siireci, duyusal uyaricilarin algilanmasi, beyinde islenmesi
ve yorumlanmasiyla baglamaktadir. Bireyler, algiladiklar1 uyaricilar1 6nceki
deneyimler, beklentiler ve kiiltiirel arka planlariyla iliskilendirerek anlamlandirmakta,
bu nedenle, her bireyin algiladigi gergeklik, kisisel deneyimleri ve yorumlarina
dayanmaktadir (Eraslan, 2020, s. 48).

Algu siireci, gerceklik kavraminin insasinda merkezi bir role sahiptir. Algilanan
uyaricilarin bireyin zihninde bir temsil olusturmasinin yan1 sira gergeklik hakkindaki
bilgisini olusturmakta ve yonlendirmektedir. Gergeklik, nesnel olarak var olan bir olgu
iken bireyin algist bu gercekligi yorumlamakta ve anlamlandirmaktadir (Pustu, 2017,
s. 311).
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Daviz Helvarg, 1996 yilinda ¢evreyi kirletmelerine ragmen kendilerini ¢evreci
olarak tanimlayan Amerikali isletmelerin nasil olup da c¢evreye duyarli bir imaj
olusturduklarmi arastirdig1 makaleyi "Perception is reality. (Alg1, gergektir.)” olarak
bagliklandirmustir. William H. Willimon'un bir bagka tespiti de "Algilar gercektir,
¢iinkii insanlar onlara inamwrlar." olmustur. Bu ifadeyle Willimon, insanlarin
algilarinin gercekliklerini belirledigine dikkat cekmektedir. Bunun yani sira Amerika
eski disisleri bakant Henry Kissinger'in ise yakin ¢aligma arkadaslarina, "Gergegin ne
oldugu degil, gercek olarak algilananin ne oldugu onemlidir" soziiyle, insanlarin
algilarin1 yonetmeyi onerdigi bilinmektedir. Kissinger, gerceklikten ziyade algilananin
Oonemine vurgu yaparak, insanlarin nasil algiladiklarinmn daha biiyiik bir etkiye sahip

oldugunu ifade etmektedir (Helvarg, 1996).

Insanlar, algilar1 aracihfiyla diinyayr anlamlandirirken, cevresel bilgileri,
Onyargilar1 ve onceki deneyimlerini kullanmaktadir. Bu kapsamda bireylerin tiiketim
davranislari, iirlin veya hizmete yonelik beklenti diizeyleri de algiladiklar1 gerceklik
ile birlikte sekillenmektedir (Baudrillard, 2016, s. 15-16). Postmodern dénemde
tilketim, bireylerin {iriin ve hizmetleri satin alarak gercekligi deneyimledigi bir
stirectir. Tiketiciler, tiikketim yoluyla gercekligi algilamakta, yorumlamakta ve
sekillendirmektedir (Odabasi, 2017, s. 33). Tiiketim, alg1 ve gerceklik arasinda
karsilikli ve rasyonel bir iliski bulunmaktadir. Tiiketiciler, algiladiklar1 ger¢eklikten
etkilenerek tiiketim kararlarini vermekte, bununla birlikte tiiketim yoluyla elde
ettikleri tirtinler ve deneyimler, algilarini ve gergeklik algilamalarini da etkilemektedir

(Berger ve Luckmann, 2008, s. 28).

Algilanan gergeklik, bireylerin ¢evrelerinden aldiklar1 duyusal bilgileri
isleyerek olusturduklar1 subjektif gerceklik anlayisini ifade etmektedir (Tiirk, 2014, s.
16-17). Tiketim ise, bireylerin ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in tirtin ve hizmetleri satin
alarak gercekligi deneyimledigi bir siirece karsilik gelmektedir. Bireyler, tiiketiciler
olarak, tiriinlerin ve hizmetlerin algiladiklar1 ger¢eklikle uyumlu olmasini beklemekte
ve algiladiklar1 gerceklige dayanarak bir {iriiniin kalitesini, faydasini, degerini ve
imajm1 degerlendirmektedir. Dolayisiyla marka imajinmn olusumunda algilanan
gergekligin 6nemli rol oynadig: ifade edilmektedir (Basgoze ve Kazanci, 2014, s. 40).
Tiiketiciler, markalar1 algiladiklar1 gergeklikle iliskilendirmekte, bireyin zihnindeki

gergeklik ile uyumunu degerlendirmekte bununla birlikte marka imajini
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sekillendirerek markaya yonelik tutumlarmi etkilemektedir (Dag ve Durmaz, 2020, s.
4857). Bireylerin gerceklik algilamalart markalarm kalitesi, giivenilirligi, prestiji ve
benzersizligi gibi 6zelliklerini ayirt edebilecek yetenege erigimi saglamaktadir. Bu
kapsamda tiiketiciler, markalar1 algiladiklar1 gerceklik dogrultusunda tercih etmekte
ve markanin degerini algiladiklar1 gerceklik {izerinden degerlendirmektedir (Goral ve

Dag, 2023).
2.1.3.3. Alg1 Tiirleri

Bireyin gereksinimleri, onlardan kaynaklanan giidiilerin yani sira bireyin bilgi
birikimi ve deneyimleri de algilama siirecinde onemli bir rol oynamaktadir. Bu
unsurlar, algilamanin isleyisinde belirleyici 6geler olarak nitelendirilebilmektedir. Bu

kapsamda algiy1 dort farkl tiir altinda ele almak miimkiindiir (Pustu, 2017, s. 316):

e Secimleyici/ Segicilikli Algi
e Duygusal Algi

e Simgesel Algi

e Gorsel Algi

Secimleyici/segicilikli algi, bireylerin ¢evresinden gelen bilgiyi filtreleyerek
belirli uyaranlara odaklanmasi ve digerlerini g6z ard1 etmesi anlamina gelmektedir. Bu
stireg, bilingdis1 bir sekilde gerceklesmekte ve bireylerin ¢evresinden gelen bilgiyi
anlamlandirmalarina ve diinya hakkinda bir alg1 olusturmalarina yardimci olmaktadir

(Inceoglu, 2011, s. 101).

Secimleyici algi, cevresel uyaranlari islerken, dikkati smirli bir sekilde
odaklama yetenegiyle iliskilendirilmektedir. Bireyler, ¢evrelerinden gelen bilgiyi
stizgegten gegirirken, dikkatlerini belirli uyaranlara yonlendirmektedir. Bu siiregte,
bireylerin ge¢cmis deneyimleri, inancglari, degerleri ve ilgi alanlar1 gibi faktorler
dikkatin segici olmasmi etkilemektedir. Ornegin, bir kisi futbol meraklisiysa, futbol
maglartyla ilgili bilgilere daha fazla dikkat etmekte ve diger sporlarla ilgili bilgileri
g6z ardi1 edebilmektedir (Eraslan, 2020, s. 72).

Duygusal alg1 siirecinde uyaricilar bireyin kendi 6z bilgi birikimi, yasam
deneyimleri, duygusal tutum ve egilimleriyle islevsel bir iliski igerisinde
gergeklesmektedir (Tutar, 2016, s. 198). Duygusal algilama, diger algilama tiirleriyle
elde edilen mesajlarin yorumlanma siirecini ifade etmektedir. Bu siiregte, gorsel veya
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simgesel algilama yontemleriyle bireylerin ¢evrelerinden aldiklar1 mesajlar1 iyi veya
kot sekilde algilama, sevme veya sevmeme, antipati duyma veya sempati gosterme
gibi duygusal tutumlar, yorumlar ve egilimler arasindaki etkilesim siireci duygusal

algilama olarak adlandirilmaktadir (Basibiiyiik, 2014, s. 42).

Gorsel algi, gozler araciligryla alinan ve goriintii olarak ifade edilen duyusal
bilgilerin islenmesi ve anlamlandirilmasiyla ilgilenen bir algi tiirii olarak ifade
edilmektedir (Pustu, 2017, s. 317). Ancak gorsel algilamanin gerceklesmesi igin
gorme, fizyolojik olarak bir 6n kosul olmasma ragmen, neyin goriildiigli, goriilen
nesnenin nasil yorumlandigi ve goriilen nesneye hangi anlamlarin yiiklendigi 6nem arz
etmektedir. Bu durum, bireylerin psikolojik ve duygusal 6zellikleri, ge¢gmis yasam
deneyimleri ve kiiltiirel diizeyleriyle dogrudan iliskilidir (Basibiiyiik, 2014, s. 41-42).
Gorsel algilama, iletisim ¢alismalarinda son derece dnemli bir rol oynamaktadir. Bu
baglamda, iletisim kampanyalar1 planlanirken hedef kitlenin analiz edilerek, dogru ve
etkili bir iletisim saglamak amaciyla gorsellerin secilmesi ve kullanilmasi

gerekmektedir (Inceoglu, 2011, s. 100; Eristi ve Duygu, 2017, s. 173-174).

Simgesel algi; sembollerin algilanmasi, anlamlandirilmasi ve islenmesiyle
ilgilenen bir algi tliriidiir. Sembole dayali iletisim, insanlar arasindaki anlagmay1
saglamak ve anlamlar1 aktarmak i¢in yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Pustu, 2017,
s. 316). Ornegin adaletin sembolii olarak gen¢ bir kadmin gérsel tasviri oldukca
yaygmdir. Bu tasvirde, kadin figiirii genellikle gozleri bagh ve elinde terazi tutarak
betimlenmektedir. Gozlerinin bagl olmasi, adaletin tarafsizlik ve objektiflik ilkesini
vurgulamaktadir. Terazi ise adaletin denge, esitlik ve dogruluk kavramlarini sembolize
etmektedir. Bu gorsel sembol, hukuk ve adalet sistemlerinde sik¢a kullanilan bir

imgedir ve insanlar tarafindan adaletle iliskilendirilmektedir.
2.1.3.4. Alg1 Yonetimi Kavramm ve Tarihcesi

Alg1 yonetimi, bireylerin, organizasyonlarin ve toplumlarin alg1 siireclerini
etkileyerek, algilarini sekillendirme ve yonlendirme ¢abasi olarak tanimlanmaktadir
(Saydam, 2005, s. 70). Alg1 yonetimi kavrami, sosyal bilimlerde ve is diinyasinda 20.
yiizyilin ortalarinda ortaya ¢ikmis olsa da daha dncesinde farkli alanlarda birtakim algi
yonetimi uygulamalarmm kullanildig1 bilinmektedir. Birinci diinya savasi sirasinda
devletler, algiy1 yonlendirerek savasa destek saglama amaciyla propaganda

tekniklerini kullanmistir. Giin gectikce propaganda, hiikiimetlerin, ideolojik
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mesajlarini halka iletmek ve algiy1 sekillendirmek i¢in etkili bir ara¢ haline gelmistir
(Besikci, 2022, s: 24; Ozdag, 2015, s. 288). Bu kavramn temelleri, sosyal psikoloji ve
iletisim alanindaki ¢alismalara dayanmaktadir. Ilk olarak, alg1 ve iletisim arasindaki

iliskiyi inceleyen aragtirmalar, alg1 yonetiminin temelini olusturmustur.

Algt yonetiminin ilk olarak 1970'lerde halkla iliskiler ve imaj ydnetimi,
kamuoyu yonetimi ve kriz iletisimi alanlarinda dikkat cektigi goriilmektedir. Iletisim
uzmanlari, igletmelerin, hiikkiimetlerin ve diger kuruluglarin, disariya yansittiklari imaj1
ve algiy1 etkileme ihtiyacini fark etmeleriyle birlikte, olumsuz algilar1 azaltma, olumlu
algilar1 giiclendirme ve toplum nezdinde itibar1 koruma amaci giitmeye baslamiglardir

Saydam, 2012, s. 80) .

1980'lerden itibaren, algi yonetimi kavrammin is diinyasinda giderek daha
fazla 6nem kazandig1 goriilmektedir. Bu donemde isletmeler, markalarini olumlu bir
sekilde pazarlamak, miisterilerin algilarin1 yonetmek ve rekabet avantaj1 elde etmek
icin algi yonetimi stratejilerini benimsemislerdir. Bununla birlikte algi yonetimi,
pazarlama, marka yonetimi ve iletisim alanlarinda bir¢ok ¢alismaya konu olmustur

(GO6ksu, 2016; Cayoglu, 2010; Hamzagebi ve Yozgat, 2019; Alyar vd., 2021).

Son yillarda ise dijital doniistim ve sosyal medyanin yiikselisi, algi yonetimi
alanmda yeni firsatlar ve zorluklar yarattig1 goriilmektedir. internet ve sosyal medya
platformlari, sirketlere ve bireylere algiy1 etkilemek ve yonetmek i¢in giiglii araclar
sunmaktadir. Sirketler, dijital pazarlama ve sosyal medya stratejileriyle genis bir

kitleye ulagabilir ve marka imajlarmi olumlu yonde sekillendirebilirler (Besikci, 2022,

5.78).

Bireylerin, organizasyonlarin veya toplumlarin, algi siireclerini etkileyerek,
belirli bir sekilde algilanmalarini saglamaya yonelik stratejik bir yaklagim olan algi
yonetimi, dikkat, algilama, yorumlama ve degerlendirme gibi hedeflenen bir imaj1
veya algiy1 olusturmay1 amaglamaktadir (Martemucci, 2007, s. 6) . Bu siiregte iletisim,
pazarlama, halkla iligkiler ve marka yonetimi gibi disiplinlerden faydalanilmaktadir.
Bu stratejik yaklasimda i¢ ve dis paydaslara yonelik gercekei olmayan algilar yaratma
amact gidiilmemektedir. Bunun yerine, organizasyonlarin veya bireylerin, kendi
mesajlarim1 ve degerlerini etkili bir sekilde iletebilmesini saglamay1 hedeflemekte,
dogru ve tutarh bir iletisim stratejisi olusturarak, insan algilarmi sekillendirme ve

yonlendirme g¢abasma karsilik gelmektedir (Bakan ve Kefe, 2012, s. 24-25). Bu
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noktada algi yOnetimi stratejik yaklasimmin farkli alanlarda kullanildig:

goriilmektedir:
Isletmelerde Algi Yonetimi

Isletmeler, markalarini ve itibarlarm giiglendirmek, tiiketici algisin1 ydnetmek
ve rekabet avantaji elde etmek igin alg1 yonetimi stratejileri kullanmaktadir. Ornegin,
bir isletme, sosyal sorumluluk projeleri ve siirdiiriilebilirlik ¢aligmalariyla toplum
nezdinde olumlu bir imaj olusturabilmekte, tiiketicilerin isletme hakkinda olumlu
diistincelere sahip olmalarini saglamakta ve marka sadakati olusturmaktadir (Siegel,

2005, s. 118).
Siyasi Alanda Alg: Yonetimi

Siyasi liderler ve partiler, algi yonetimi stratejilerini segmenlerin algilarini
etkilemek ve politikalarini iletmek i¢in kullanmaktadir. Ornegin, bir siyasi lider,
karizmatik bir imaj yaratmak ve giivenilirliklerini artirmak i¢in medya etkilesimlerini
ve toplumsal etkinlikleri kullanabilmekte ve lider hakkinda olumlu bir algi

olusturmasini saglayarak secmen davranislarini etkilemektedir (Besikci, 2022, s. 34).
Kriz Durumlarinda Alg1 Yonetimi

Krize yonelik etkili algi yonetimi stratejileri, bir organizasyonun kriz
durumunda itibarini korumasina yardimei olmaktadir. Bir isletmenin, hizl, diiriist ve
seffaf iletisim saglayarak, krizin etkilerini minimize edebilmesi s6z konusu
olabilmektedir. Kriz sirasinda sorumluluk almak, etkilenen taraflar1 bilgilendirmek ve
¢Ozliim odakli bir yaklasim sergilemek, organizasyonun krizden gii¢lii ¢ikmasini

saglamaktadir (Karakose, 2007; Demir, 2015, s. 343).
Uriin ve Hizmetlerin Algi Yonetimi

Bir {irlin veya hizmetin algisi, tliketicilerin satin alma kararlarini
etkilemektedir. Alg1 yonetimi stratejileri, tiriin veya hizmetin degerini vurgulamay ve
tiiketici algisini sekillendirmeyi hedeflemektedir. Bir ticari organizasyonun pazarlama
iletisimi  ve marka imajiyla TUriiniin  kalitesini  vurgulayabilmesi, deneyim
yaratabilmesi, tiiketicilerin {riinii tercih etmelerini ve sadakat davraniglarmi

etkileyebilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006, s. 44).
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Medya ve Internet Algi Yonetimi

Giliniimiizde, medya ve internetin etkisiyle algi yonetiminin daha da dnem
kazandig1 ayni zamanda genis kitlelere hizli ulasim saglanabilmesiyle birlikte bu
stratejik yaklasimin daha kolay uygulanabildigi goriilmektedir (Siegel, 2005, s. 120-
122). Isletmeler ve bireyler, sosyal medya platformlarini kullanarak bireylerin
algilarin1 yonetmekte ve marka imajlarimi olusturmaktadir (Aytan ve Eser, 2014, s. 2).
Ornegin, bir isletme, influencer (etkileyici) pazarlama ve dijital reklamlarla genis bir
kitleye ulasabilmekte ve hedef Kitlenin marka hakkinda olumlu diisiincelere sahip

olmasini saglayabilmektedir.
2.1.3.5. Pazarlama fletisimi ve Alg1 Yonetimi iliskisi

Pazarlama iletisimi, bir isletmenin hedef kitlesine ulasmak ve onlarla etkilesim
kurmak i¢in kullanilan stratejiler ve araglar biitiinii olarak ifade edilmektedir (Yolag
ve Demir, 2004, s. 122). Bu iletisim siireci, marka degeri olusturma, tirtin tanitima,
bilgilendirme, tiiketici iligkileri yonetimi ve satig artirma gibi amaclar1 igermesinin
yani sira, tiiketicilere dogru mesajlar iletmek ve etkili bir sekilde iletisim kurmak i¢in
reklam, halkla iliskiler, satis promosyonlari, dogrudan pazarlama ve dijital pazarlama

gibi farkli araglar1 kullanmaktadir (Kotler ve Keller, 2012).

Pazarlama iletisimi ve alg1 yonetimi, bir isletmenin hedef Kitlesiyle etkilesim
kurarken marka imajim1 sekillendirmek ve yonlendirmek i¢in kullanilan stratejik
yaklagimlardir (Schultz vd. 1993). Pazarlama iletisimi, iriinlerin ve hizmetlerin
tanitimin1 yapmak, tliketicilerin dikkatini ¢ekmek ve marka degerini artirmak i¢in
iletisim araglarimi kullanirken, algi yonetimi, tiiketicilerin markay1 nasil algiladigini
yonetmek ve istenen imaji olusturmak igin gesitli stratejiler uygulamaktadir (Belch ve

Belch, 2004; Duncan ve Moriarty, 2019).

Pazarlama iletisimi ve algi yonetimi arasinda gii¢lii bir iligki bulunmaktadir.

Bunlar:

a. Marka Imajinin Olusturulmasi: Pazarlama iletisimi, markanm istenen
imajin1 olusturmak i¢in iletisim araclarini etkili bir sekilde kullanirken, alg1 yonetimi
bu imajin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini yoneterek ilgili stratejiyi

desteklemektedir. Iyi bir pazarlama iletisimi stratejisi, markanin hedef kitle tarafindan
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dogru sekilde algilanmasmi saglamakta ve istenen imajin olusturulmasina katkida

bulunmaktadir (Cayoglu, 2010, s. 112).

b. Tiiketici Algisimin Yonlendirilmesi: Algi yonetimi, tiiketicilerin marka
hakkindaki gegmiste sahip olduklar1 algiy1 istenilen yonde manipiile edebilmektedir.
Olumsuz algilamaya sahip olan tiiketici grubunu duygusal yada iliskisel pazarlama
araciligiyla kurgulanmak istenilen diisiinceye adapte edilebilmektedir. Pazarlama
iletisimi araglari, markanin degerini iletmek ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek igin
kullanilirken, algi yOnetimi bu iletisim araglar1 aracilifiyla markayr nasil
algilayacaklarmin manipiilasyonunda kullanilmaktadir (Budiin ve Ertiirk, 2020;

Biidiin Aydin, 2021, s. 2531).

c. Marka Sadakati ve Miisteri Memnuniyeti: {yi bir pazarlama iletisimi
stratejisi, reklam, halkla iligkiler ve propaganda araciligiyla tiiketicilerin markaya olan
sadakatini ve miisteri memnuniyetini artirmaktadir (Goyat, 2011, s. 48). Bireylerin
algilamalarmmin yonetilmesi ile birlikte tekrar satin alma davranisi, agizdan agiza
pazarlama uygulamalar1 araciliiyla viral reklam olusturma, giiven ve sadakatin
saglanmas1 s6z konusu olabilmektedir (Cakirkaya, 2016). Tiiketicilerin algilarmin
yonetilmesiyle birlikte beklenti diizeylerinin kurgulanmasi, dolayisiyla beklenen

kalitenin karsilanmasi miisteri memnuniyetini saglamaya yardimci olmaktadir.
2.1.3.6. Imaj-Kimlik-Itibar ve Alg1 Yonetimi iliskisi

Genel olarak marka kavramiyla eslestirilen imaj, kimlik ve itibar kavramlari
cesitli disiplinler tarafindan incelenen ve arastirilan degiskenler olarak 6n plana
¢ikmaktadir. Ilgili alanyazinda sosyoloji, ekonomi, orgiitsel davranis, yonetim
(strateji), pazarlama ve muhasebe gibi farkli disiplinlerde onemli sayida akademik
calismalarin konusu haline gelerek acgiklandigi goriilmektedir. Her disiplinin bu
kavramlar ile ilgili farkli bakis agilar1 oldugu ve bu konuda gesitli perspektifler

sundugu gézlemlenmektedir (Fombrun ve Van Riel, 1997).

Imaj, bireyin gozlemler, dogal etkilesimler, i¢inde bulundugu kiiltiirel ortam,
deneyimler ve diger faktorler yoluyla edindigi verilerin, zihninde zaman iginde
biriktirdigi goriintiilerin degerlendirilip yorumlanmasi olarak ifade edilmektedir
(Toliingiig, 2000, s. 23). Pazarlama yonetimi kapsaminda bir bagka tanima gore imaj,

bir markanin hedef kitle tarafindan algilanan dig gériiniisii olarak tanimlanmaktadir.
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Bu algi; markanin degerleri, Ozellikleri, itibar1 ve duygusal baglantilariyla
iliskilendirilmektedir. Hedef kitle nezdinde olusturulan iyi bir imaj, markanin olumlu
bir izlenim birakmasini saglamasinin yani sira tiiketicilerin deneyimleri, iletisim
cabalari, Uiriin kalitesi, ambalaj tasarimi ve diger pazarlama faaliyetleri gibi bir¢cok

faktorden etkilenmektedir (Boddewyn ve Marton, 1978).

Marka imaji 1950'li yillara kadar uzanan zengin bir ge¢mise ve biiyiik bir
oneme sahiptir (Dobni ve Zinkhan, 1990, s. 110; Padgett ve Allen, 1997, s. 50). Genel
olarak, marka imaji, belirli anlamlar1 i¢eren bir dizi ¢agrisimi diizenleyen alginin yani
sira bir markadan bahsedildiginde zihinde canlanan resimler ve gorsel imgeleri
icermektedir (Aaker, 1991, s. 150). Bu kapsamda imaj, tiiketicinin zihninde sadece bir
drtiniin islevsel Ozelliklerine degil, ayni zamanda psikolojik faktorlere de
dayanmaktadir. Tiiketiciler agisindan imajin igerigi; marka, isletme ya da kurumun
islevsel oOzelliklerinden ziyade soyut Ozellikleri hakkindaki diisiincelerden
olusturmaktadir. Baska bir deyisle, bunlar tiiketicilerin sosyal ve psikolojik
ihtiyaglarmi karsilayan 6zelliklerdir (Tosun, 2010, s. 88; Martineau, 1958, s. 47).

Isletmeler agisindan giiclii kurgulanan kurumsal imajm katkilar1 su sekilde
siralanabilmektedir (Marken, 1990, s. 21; Kandampully ve Suhartanto, 2000, s. 347,
Bolat, 2006, s. 110-111):

e Isletmenin amaglar1 dogrultusunda ¢alisanlarm duyarliligini artrmaktadir,

e Hedeflere ve bu hedeflere ulasmak i¢in izlenecek stratejilere agiklik
kazandirmaktadir,

e Isletmelere icerisinde bulundugu pazarda rekabet avantaji saglamaktadir.

e (Giglii iletisim saglamaktadir.

e Miisterilere isletme hakkinda etkili enformasyon akis1 saglamaktadir.

e Miisteri memnuniyetini ve satin alma tercihlerini olumlu yonde etkilemektedir.

e Miisteri baghligini 6nemli 6l¢lide artirmaktadir.

Tiiketicilerin markayla yasadigi her tiirlii etkilesim, imajin sekillenmesinde
onemli rol oynamaktadir. Imaj, markanin kimligi ve itibar1 ile yakindan
iliskilendirilmektedir. Markanin kimligi, imajmin temelini olustururken, markanin
itibar1 ise imajin giiglendirilmesine yardimci olmakta ve tiiketici hedef kitlesiyle dogru

baglantilarin kurulmasini saglamaktadir (Marangoz, 2006, s. 107).

33



Marka kimligi, marka stratejistinin olusturmay1 veya siirdiirmeyi amagladigi
benzersiz ¢agrigimlari kiimesi olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991). Bu ¢agrisimlar,
markanin tagidigi anlami temsil etmekte ve organizasyon iiyelerinden miisterilere bir
taahhiitte bulunmaktadir (Andersson ve Otterheim, 2003, s. 2). Kimlik; markanin ad,
logo, renkler, sloganlar, gorsel 6geler, sesler ve iletisim tarzi gibi unsurlardan
olugmaktadir (Hoeffler ve Keller, 2002, s. 79). Marka kimligi, markanm kisiligini ve
karakterini yansitmakta ve misyonu, vizyonu, degerleri, hedef Kitlesi gibi unsurlardan
etkilenmekte olup tutarlilik ve biitiinliik ilkesine dayanarak kurgulandigi takdirde
markanin algilanmasini ve tanmabilirligini artirabilmektedir (Aaker, 1991, s. 42;

Keller ve Aaker, 1998, s. 356).

Bunun yam srra kimlik, markanin kendine 6zgii parmak izi olarak kabul
edilmekte ve bir {irin veya hizmetin algilanan performansinin entegre bir bilesimi
olarak goriilebilmektedir. Dolayisiyla kimligin yalnizca gozlemleyen kisinin bakis
acisinda var oldugu gercegi bir yanilsama olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durumda
Kimlik unsuru yalnizca kurgulayici tarafindan yaratilan bir durum olarak var
olmamakta, miisterinin algisiyla ilgili bir konu olarak da goriilmektedir (Upshaw,
1995). Sonu¢ olarak marka kimligi, kurgulanan araglarin hedeflere ulagsmak igin takip
etmeleri gereken yolu (miisterinin algisini) ifade etmektedir (Mindrut vd., 2015, s.
395).

Giiclii bir marka kimligi, bir isletme veya {iriin i¢in bir dizi 6nemli avantaj

saglayabilmektedir (Yesiltas, 2008, s. 33-34):

e Giiglii bir marka kimligi, tiiketicilere tiriin veya hizmetin algisal eslestirmesini
saglayarak tanmilirligini artirabilmektedir. Logo, renkler, tipografi ve diger
marka unsurlari, miisterilere markayr hatirlatmakta ve bu tanmabilirlik,
markanin rekabet avantajini olumlu yonde etkileyebilmektedir.

e Tiketicilerin T{riin kalitesine, giivenilirligine ve satis sonrast hizmet
biitlinliigline dair olumlu bir alg1 gelistirebilmektedir. Glivenilir bir marka,
miisteri sadakatini artirabilmektedir.

e Baglhh oldugu pazardaki rekabet icinde ayut edici bir ozellik
olusturabilmektedir Rakiplerden farklilasarak miisterilere benzersiz bir deger
ve deneyim teklifi sunmak, markanin rekabet avantaji elde etmesine yardimci

olmaktadir.
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e Miisterilerin markanin degeri i¢in daha yiiksek bir fiyat 6demeye istekli
olmalarini saglayabilmektedir. Miisteriler giiclii marka kimligine sahip olan

iirlin veya hizmete fiyat konusunda daha esnek olabilmektedir.

Gtglii bir marka kimliginin bu avantajlari, bir isletmenin uzun vadeli basarisini
etkileyebilmekte ve miisteri sadakati, rekabet avantaji, pazarlama etkinligi gibi
alanlarda olumlu sonuglar dogurabilmektedir (Aaker, 2008, s. 169).

Fombrun (1996) “itibar” kavraminit mevcut rakiplerle karsilastirildiginda, tiim
temel bilesenlerin (miisterilerin, paydaslarin vb.) o firmanin ge¢mis faaliyetleri ve
gelecekteki potansiyelini tasvir eden algisal bir temsili olarak tanimlamaktadir. Ayni
dogrultuda Balmer (2001) tarafindan itibar kavrami bir bireyin, grubun veya agm o
isletme ile ilgili faaliyetleri etkileyen, inang ve diislincelerinin kolektif bir sistem
olarak devam eden algilarinin tiimii olarak ifade edilmektedir (Balmer, 2001, s. 249).
Dolayisiyla kapsayici bir ifade ile itibar, bir markanin veya isletmenin genel olarak
toplum tarafindan nasil algilandigini ifade etmektedir. Bir marka veya isletmenin
itibar1 gecmis performansi, tiriin kalitesi, miisteri hizmetleri ve toplumsal sorumluluk
gibi faktorlerden etkilenmektedir. Tiiketicilerin deneyimleri, iirlin incelemeleri, medya
raporlar1 ve sozlii iletisim gibi kaynaklardan gelen bilgilere dayanmakta oldugundan
markayla ilgili olumlu veya olumsuz geri bildirimleri, markanin itibarini
sekillendirmektedir (Gray ve Balmer, 1998, s. 697).

Is diinyasinda rekabetin giderek artmasiyla birlikte, isletmelerin basarili
olabilmesi i¢in imaj, kimlik, itibar ve algi yOnetimi stratejilerine odaklanmalari
gerekmektedir. Bu kavramlar, bir markanin algilanmasini, degerlendirilmesini ve
yonlendirilmesini sekillendiren temel unsurlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Bolat,

2006, s. 115; I¢dz, 2013, s. 43).

[letisimde temel prensip, muhatabi yonlendirmek ve mesaj ile alg1 araciligiyla
tutum ve davranmis degisikligi gergeklestirmektir. Alg1 yonetimi, ya dogrularm direkt
olarak algilanmasini temin etmek ya da dogru olguya veya vakaya ragmen istenilen

bigimde algilanmasini saglamak amacini tagimaktadir.
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Orgiitsel Kimlik

‘ ' [Orgiit Kendini Nasil
Goriiyor?]

Orgiitsel Imaj Orgiitsel Itibar
[Orgiit Kendini Nasil [Cevre Orgiitii Nasil
Gosteriyor?] Goriiyor?]

Algilama Yonetimi '

Sekil 4. Orgiitsel Algilama Y 6netimi

Kaynak: Tutar, H. (2008). Simetrik ve Asimetrik Iletisim Baglaminda Orgiitsel Algilama Yonetimi.
Ankara: Seckin Yayincilik.

Sekil 4°te, orgiitsel algilama yonetimi unsurlar belirli bir sira gozetmeksizin
algilama yonetimi dongiisii kapsaminda ifade edilmektedir (Tutar, 2008, s. 104).
Isletmeler nezdinde iyi organize edilen imaj, kimlik ve itibar olusturma stratejileri bir
alg1 yonetimi unsuru olarak kurumsal diizeydeki 6rgtitsel faaliyetlerin ¢evre tizerindeki
etkilerini ve bu etkinin kabul edilme ve destek gérme diizeyini ifade etmektedir. Bu
baglamda, s6z konusu faaliyetler, gegmis uygulamalar1 icermekle birlikte, gelecekte
planlanan ya da 6ngériilen uygulamalar1 da igermektedir. Kurumsal itibar, kurumsal
imaj ve kurum kimligi terimi isletmenin i¢ ve dis paydaslari, rakip isletmeler ve sosyal
cevrenin isletmeyi algilamasina yonlendirme islevini {istlenmekle birlikte isletmeye
atfedilen degerlerin toplamimi ifade etmektedir (Kirmuzigiil; 2011; Cayoglu, 2010, s.
76-77).

2.1.4. Etnik Restoranlar ve Alg1 Yonetimi

Uluslararasi turizm hareketliligi ve yabanci mutfaklarin geleneksel ve yeni

medya aracilifiyla taninabilirliginin artmasiyla birlikte restoranlar biinyelerine ¢esitli
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yabanci mutfaklari eklemektedir. Etnik mutfaklarin, restoran endiistrisinde en yogun
goriilen trendlerden biri oldugu ve bu trendin diinya genelinde hizla yayilarak devam

edecegi ongoriilmektedir (King, 2004; Coeyman, 1997, s. 95).

Etnik restoranlar, bir toplumun veya bdlgenin mutfak kiiltiiriine ait yiyecek ve
icecekleri bagka bir bolge veya lilkeye tasiyarak olusturulan igletmelerdir. Bu
isletmeler, kendi mutfak kiiltiirline 6zgii malzemeleri, pisirme yontemlerini ve servis
tekniklerini kullanmanin yani sira; miizik, yerel kiyafetler, dekor, sanat ve gesitli
fiziksel kanitlar araciligiyla kendi kiiltiirlerini yansitan ve temsil eden yiyecek ve
icecek sunumlar1 gergeklestirmektedir (Wood ve Munoz, 2007, s. 243; Jang, Liu ve
Namkung, 2011, s. 663).

2.1.4.1. Etnik Restoranlar

Postmodern tiiketim davraniglarinin giderek artis gosterdigi giiniimiizde farkl
taleplerin ve deneyim arzusunun restoran tercihlerini degistirmesi, etnik restoranlarin
ortaya ¢ikmasini tetikleyen bir etken olarak degerlendirilebilmektedir. Etnik
restoranlarin tarihsel olarak 20. yiizyilin baslarinda, insanlarin hayatlarin1 daha
konforlu bir sekilde siirdiirme motivasyonlar1 sebebiyle kendi iilkelerinden ayrilarak
gerceklestirdikleri go¢ hareketleri ve sigmmacilik faaliyetleriyle iliskilendirildigi
goriilmektedir (Schulp ve Tirali, 2008; Camillo ve Karim, 2014).

Go¢ eden topluluklar, beslenme aliskanliklarini degistirmenin yani sira, kendi
beslenme geleneklerine uygun kurumsal yapilar1 olusturma kapasitesine de sahip
olmaktadir (Deniz ve Oksiiz, 2017, s. 168). Ornek olarak Tiirkiye’ye artan gogiin
Ozellikle Suriye'nin etnik fast food restoranlarinin sayisinda belirgin bir artisa neden

oldugu goriilmektedir (Dogrul, 2022, s. 88).

Cizelge 1. Etnik Restoranlarin Gelisiminde Gruplar, Egilimleri ve Beklentileri

Gruplar Egilimler Beklentiler
Etnik Kimligi Koruma
Gog¢ Hareketleri ve Tanidik Cevrede Yasama
Gocmenler .
Sigimmacilik Istegi
Ekonomik Kazang
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Cizelge 1-devamm

Kiiltiirel Deneyim
Yerel Halk Yenilik Arayist Yeni Deneyim

Otantik Deneyim

Geleneksel Yeme i¢gme

Aliskanlig
Ziyaretciler (Turistler) Turizm Hareketliligi
Kiilttirel Uyum
Turistik Deneyim
Yerel Pazardan Ekonomik
Girisimciler Yatirim Kazang

Turizmden Ekonomik Kazang

Kaynak: Aybek, G., ve Ozdemir, B. (2022)

Cizelge 1’de etnik restoranlarin tarihsel gelisimi igerisinde etkilesimde olan
gruplarm egilim ve beklentileri goriilmektedir. Yogun go¢ hareketliliginin oldugu ¢ok
kiiltiirlii ulus yapisi olan tilkelerdeki, farkli etnik kokenlere sahip bireylerin bir arada
yagsamasiyla birlikte etnik restoranlar giderck gelisim gostermistir (Turgeon ve
Pastinelli, 2002). Dolayisiyla 1980'lerde Amerika Birlesik Devletleri'nde énemli bir
ivime kazandig1 goriilmektedir (Zelinsky, 1985; Qu, 1997). Gilinlimiizde tiim diinya
genelinde turistik destinasyonlar yaygin olarak rastlanan etnik restoranlar kapsaminda
ozellikle Uzakdogu, italyan, Fransiz ve Meksika mutfaklarma ev sahipligi
yapmaktadir (Park, 2017). Kiiltiirel etkilesim ve kiiltiirel yayilma baglaminda etnik
restoranlar ev sahibi iilkedeki kiiltiirden etkilenirken, ayn1 zamanda yerel kiiltiir de
etnik restoranlarm sundugu kiiltiirden etkilenmektedir. Nitekim Osmanli konseptli
etnik restoranlar giderek hem yerli miisterilerin hem de yabanci misterilerin ilgisini

¢cekmektedir (Akkus ve Tas, 2019, s. 476).

Etnik restoranlar, bir iilkenin veya bolgenin yemeklerini ve kiiltiiriinii bir biitiin
olarak tanitmayr amaglayan Ozel olarak kurgulanan restoranlar olarak ifade
edilmektedir (Akbaba ve Cetinkaya, 2018, s. 453; Yigit ve Dogdubay, 2020, s. 17).
Bir diger tanima gore etnik restoranlar, temel olarak bir lilkenin veya bdlgenin mutfagi
ve yemeklerini igceren, ayn1 zamanda o cografyada var olan fiziksel 6zellikleri temsil

eden ve otantik bir yemek atmosferi sunan restoranlar olarak agiklanabilmektedir
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(Marinkovic, Senic ve Mimovic, 2015, s. 1919). Van Ameyde ve Brodie (1984) otantik
bir etnik restoranda yemek yeme deneyimini baska bir kiiltiiri deneyimlemenin 6nemli
bir aract olarak ifade etmektedir. Etnik restoranlar, ev sahibi iilkenin geleneksel
mutfaklarindan farkl yiyecekler ve kiiltiirel deneyimler sunarak, misafirlere benzersiz

bir deneyim yasatmaktadir (Leung, 2010, s. 228).

Turistik tiriin kapsaminda degerlendirildiginde etnik yemekler ve etnik
restoranlarin birgok turistik destinasyonda farkli kiiltiirel tiiketim deneyimlerinin
onemli bir unsuru haline geldigi goriilmektedir. Turistler ve yerel halk, gesitli etnik
yiyecekleri tatma ve yiyecekleri deneyimleme firsati sunan restoranlar1 tercih
etmektedir. Bu tiir deneyimler sadece giinliik rutinlerden farkli bir yemek deneyiminin
keyfini ¢ikarmanmn yam sira farkli bir iilkenin yemek kiiltiiriinii ve gastronomik
kimligini daha iyi anlamalarma da yardimei olmaktadir (Kivela ve Crotts, 2006, s.
354). Bunun yani sira gogmen topluluklarm kendi kiiltiirlerini korumalarina ve ifade
etmelerine olanak tanimakta, go¢menlerin ve azmliklarin kimliklerini siirdiirmelerini

ve topluma entegre olmalarini desteklemektedir (Turgeon ve Pastinelli, 2002, s. 452).

Etnik restoranlarin sosyolojik etkilerinin yalnizca yiyecek — igecek
ahiskanliklar1 ile smirli olmadig1 savunulmaktadir. Ingiltere'de faaliyet gosteren Afrika
etnik restoranlarini inceleyen bir calismada miisterilerin restoran deneyimlerinin orijin
tilkenin algilanan imajini etkiledigi belirtilmektedir (Ojo, 2018, s. 33). Bu baglamda,
etnik restoranlarm ev sahibi toplumun bir etnik kokene dair sahip oldugu 6n yargilari
degistirebilme potansiyeline sahip oldugu sdylenebilmektedir. Ayn1 zamanda, orijin
iilkeye ve insanlarma karsi olumlu bir algi ve tutum olusturarak toplumda olumlu
degisikliklere katki saglayabilmektedir (Aybek, 2020, s. 25). Misterilerin etnik
restoran tercihleri o toplumun kiiltiiriinii, tarihini ve miiziklerini deneyimleyerek
ogrenme amacinin yani sira farkli zevklere hitap eden yiyecekleri tatma istegini de
karsilayabilmektedir (Sevim, 2019, s. 26). Bu tercihler toplam deneyim gz 6niinde
bulunduruldugunda yalnizca yemek deneyiminden Ote giriste yapilan selamlama,
siparig verme, atmosfer unsurlar1 ve ambiyans etkilesimlerini de igermektedir (Tian,

2001, s. 112).

Etnik restoranlar, birgcok miisteri i¢in yabanct kiiltlirlerle etkilesime
girebilecekleri benzersiz mekanlar olarak 6ne ¢ikmaktadir (Giindogdu, 2021, s. 2).

Etnik restoranlarin etnik kiiltiire uygun olarak dekore edilmesi, ¢alisanlarmn etnik
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kiyafetler giymesi ve etnik miiziklerin ¢almasi miisterilere bilinmeyeni kesfetme
imkani sundugundan bu restoranlart diger rakiplerine gore one c¢ikarabilmektedir
(Yavuz ve Mesci, 2020, s. 1398; Yigit, 2018, s. 36). Dolayisiyla etnik yiyeceklerin
tedarigi konusunda trendi yakalamak isteyen yatirimcilari, farkl kiiltiirleri yansitan
restoranlara yatirim yapma konusunda rekabet iistiinliigii ve kar beklentisi i¢inde olan
yerel ve uluslararasi girisimcileri tesvik etme potansiyeline sahip olmaktadir (Camillo

ve Karim, 2014).

Turistlerin kendi kiiltiirlerinde benimsedikleri beslenme aliskanliklarinin
seyahatlerindeki adaptasyonunu saglamak amaciyla ziyaret edilen destinasyonlardaki
yerel mutfak kiiltliriinii yansitan iriinler sunulmaktadir. Bu kapsamda ozellikle
turistlerin kiiltiirlere 6zgii yiyecek ve igeceklerin servis edildigi mekanlarin bulunmasi
oldukca 6nem arz etmektedir. Oyle ki kiiresel diizeyde, Italyan, Cin, Meksika mutfag:
gibi belirli mutfaklarm iirlinlerini sunan restoranlarin destinasyonda varligi, turistler
icin beslenme deneyimini kolaylastirict bir unsur olarak goriilmektedir (Zelinsky,

1985; Batra, 2008; Su, 2013).

Su’nun (2013) arastrmasinda, turistlerin yemek yeme aligkanliklar
neticesinde Tayvan' ziyaret eden turistlerin genellikle yerel yiyecek sunan mekanlar
yerine Cin, Japon ve ¢esitli bati iilkelerine 6zgii yiyecekler sunan etnik restoranlar1
tercih ettikleri goriilmektedir. Etnik restoranlar geleneksel yaklasim sergileyen
turistlerin destinasyonun az bilinen yerel yiyeceklerini tiiketmeye isteksiz olmasi
sebebiyle turistler i¢in kendi kiiltiirlerine 6zgii veya daha tanidik olduklar1 mutfaklarin
triinlerini tiikketmelerine olanak tanimasiyla 6n plana ¢ikmaktadir (Su, 2013). Buna
karsin ¢esitlilik arayis1 yaklasimi g6z Oniinde bulunduruldugunda miisterilerin son
veya sik tlikettikleri iirtinleri tiiketmeme egilimlerinin oldugu ve bu egilimin etnik

restoranlar1 ziyaret etme davranigini arttirdigi goriilmektedir (Dogrul, 2022, s. 88).

Buradan hareketle kiiltiirel yayillma ve kaynagma araci olarak goriilen etnik
restoranlarm iki yonlii etkileri oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Ornegin
Zelinsky’nin (1985) degerlendirmesine gore etnik restoranlar etnik topluluklarin
cevreye uyum saglayabilme ve sosyal yagama asina kilma rolii tagiyan araglar oldugu
ifade edilmektedir. Ancak bu tiir restoranlarin miisteri tabakalar1 arasinda, kendilerini
"lokal" ve "etnik olmayan" olarak tanimlayan bireylerin de bulunabilecegi gerceginin

g0z dniinde bulundurulmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Bununla birlikte Kesteloot ve
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Mistiaen (1997) arastrmasinda Briiksel'deki Tiirk etnik restoranlarmnin 20 yillik
stirecte Tirk kiiltiirlinden giderek uzaklasma egilimini ortaya ¢ikarmistir. Aragtirma
bulgularma gore restoranlarin her gegen yil giderek daha fazla pazar odakli hale
geldigini vurgulayarak miisteri taleplerini karsilamak amaciyla meniilerdeki yemek
listelerinin degistirildigini, orijinal kiiltiirde bulunmayan yiyeceklerin ise otantikmis
gibi tanitildigin1 ve ayrica diger etnik kiiltiirlere ait yiyecekler ile kiiresel trendleri

yansitan Uriinlerin meniilere eklendigini ifade etmektedir.
2.1.4.2. Etnik Restoranlara Dair Tiiketici Davramslan

Tiiketici davranislarinin belirlenmesi, pazarlama arastirmalarinda isletmelerin
tiiketici ihtiyaglarin1 anlamalarma ve kararlarini buna gore sekillendirmelerine
yardimct olmaktadir. Bu kapsamda tiiketici davraniglarini anlamak, etnik restoran
isletmecileri ig¢in olduk¢a 6nem arz etmektedir (Roseman, 2006, s. 7). Buna bagh
olarak restoran yoneticilerinin tiiketicilerin tercihlerini, beklentilerini ve taleplerini
anlayarak, pazarlama stratejilerini buna goére belirleyebilmesi ve hedef kitleye daha

etkili bir sekilde ulasabilmesi s6z konusu olmaktadir.

Etnik restoranlara yonelik tiiketici davranislarmi etkileyen faktorler arasinda
kiiltiirel baglam, yemek tercihleri, deneyimler, sosyal etkilesimler ve fiyat gibi
unsurlar bulunmaktadir (Jang ve Kim 2015; Min ve Han, 2017; Verbeke ve Lopez,
2005). Kiiltiirel baglam, tiiketicilerin kendi kiiltiirlerine ait yemekleri deneyimlemek
istemesine ve yeni kiiltiirlere agik olmalarina bagl olarak etnik restoranlar: tercih
etmelerini etkileyebilmektedir. Yemek tercihleri, tiiketicilerin damak zevklerine,
saglik kaygilarma ve diyet aliskanliklarma gore restoran seg¢imlerini

etkileyebilmektedir (Jang vd., 2011, s. 664).

Tiiketicilerin restoran deneyimleri de bu isletmelere yonelik tekrar ziyaret
niyeti ve davranigsal sadakati etkileyen 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir. Kaliteli
hizmet, atmosfer, yemek sunumu ve ¢aliganlarin davraniglar1 gibi unsurlar tiiketicilerin
restoran deneyimini olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Karaca ve
Koroglu, 2018; Kim ve Lee, 2022). Ozellikle atmosfer unsurlarinm etnik restoranlar
nezdinde dogru kullanimiyla birlikte miisteri deneyimi tizerinde olumlu etkiler ortaya
cikarilmast miimkiin olmaktadir. Arastirmalar, etnik restoranlarin kiiltiirel tema,
dekorasyon, miizik ve personel gibi unsurlarinin tiiketiciler {izerinde olumlu bir etki

yarattigini gostermektedir (Kim vd. 2023). Song vd. (2019) tarafindan gergeklestirilen
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caligmada etnik restoranlarda g¢alisanlarin etnik goriiniimlerinin, diger miisterilerin
etnik goriiniimlerinin ve etnik restoran temasi arasindaki uyumun miisteri algilari
tizerindeki etkilerinin ve ayni zamanda miisterilerin etnik mutfak bilgilerinin misteri
davraniglar1 {izerindeki potansiyel etkilerinin ortaya c¢ikarilmas: amaglanmistir.
Arastirma sonuglarina gore, ¢alisanlarin etnik goriiniimiiniin, miisteriler agisindan
ilgili mutfagin veya restoranin algilanan 6zgiinliigiinii etkiledigi belirlenmistir. Ayrica,
calisanlarin ve restoranin uyumlulugunun, algilanan 0zgiinliigiin aract etkisi

olmaksizin miisterilerin davranissal niyetlerini dogrudan etkiledigi tespit edilmistir.

Tiketicilerin etnik restoranlara yonelik tercihlerini etkileyen bir diger 6nemli
faktor ise fiyatlandirma olarak ifade edilmektedir (Yavuz ve Mesci, 2020, s. 1397;
Verbeke ve Lopez, 2005). Tiiketiciler, restoranin fiyat politikasi, fiyat-kalite dengesi
ve rekabetci fiyatlar gibi faktorler gz oniinde bulundurarak restoran segimlerini
yapabilmektedir. Uygun fiyatlar, tiiketicilerin restorani tercih etmelerini tesvik
etmekte ve restoran deneyimi lizerinde etkili olmaktadir. Yavuz (2019) tarafindan
Istanbul ilinde faaliyet gdsteren etnik restoranlardaki miisterilerin fiyat ve marka
degeri algilarin belirlemek, ayn1 zamanda etnik restoran yoneticilerinin fiyatlandirma
stratejilerini anlamak amaciyla yiiriitillen arastirmadan elde edilen bulgulara goére
menii fiyatlandirilmasinda tiim isletmelerin doviz kuru faktoriinii dikkate aldigi
goriilmektedir. Bunun yani sira miisterilerin fiyat algilamalarinin marka degeri

tizerinde etkili oldugu ifade edilmektedir.

Alanyazin incelendiginde tiiketicilerin etnik restoranlar1 ¢esitli nedenlerle
tercih ettigi goriilmektedir. Bunlar arasinda farkli kiiltiirel deneyimler yasama istegi,
yabanci mutfaklar1 kesfetme arzusu, ¢esitlilik ve farklilik arayisi, turistik deneyimler,
sosyal etkilesimler ve prestij arayis1 gibi faktorler bulunmaktadir (Zang, Chen ve Hu,
2019, s. 3437; Kim ve Lee, 2011). Aynm1 zamanda bazi tiiketici gruplar1 etnik
restoranlar1 kendi kiiltiirel kimliklerini koruma veya ifade etme araci olarak da

gormektedir (Deniz ve Oksiiz, 2007).

Ilgili alanyazinda etnik restoranlar ve tiiketici davramislar1 {izerine bircok
arastirma yapildig1 gériilmektedir. Bu ¢aligmalar, tiiketicilerin etnik restoranlar1 tercih
etme nedenleri; beklentiler, memnuniyet diizeyleri, destinasyon ziyaret etme niyetleri
vb. degiskenlerle siklikla 6l¢tldiigti goriilmektedir (Ha ve Jang, 2010, Camillo ve
Karim 2014; Jang ve Kim 2015; Verbeke ve Lopez 2005; Choe ve Cho, 2011). Bunun
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yani sira tiiketicilerin etnik restoran deneyimlerini, etnik yiyeceklere yonelik tutumlar1
ve algilarini da inceleyen arastirmalar bulunmaktadir (Youn ve Kim 2018, Lee vd.
2019; Nakayama ve Wan 2019). Etnik restoranlara yonelik miisteri deneyimleri
iizerine yapilan arastirmalar, konum, hizmet kalitesi, yemek kalitesi ve personel
davranislarinin miisteri tercihlerini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir (Khalifa,
2015, s. 107). Ayrica yemek kalitesinin etnik restoranlarin duygusal degerini 6nemli
Olgtide artirdigi da bilinmektedir (Rafdinal ve Suhartanto, 2020, s. 131).

Sonug olarak alanyazindaki arastirmalardan hareketle etnik restoranlar ve
tiiketici davranmiglar1 arasindaki iligkinin ortaya ¢ikarilmasinda tiiketicilerin etnik
restoranlara yonelik tutumlari, motivasyonlari, enformasyon arayisi, otantiklik unsuru,
beklentiler, deneyimler ve davranigsal niyetleri anlamak olduk¢a 6nem arz etmektedir

(Chhabra vd., 2013; Park, 2017; Nakayama ve Wan 2019; Aybek ve Ozdemir, 2022).
2.1.4.2.1. Tutumlar

Tiketiciler, yasadiklar1 deneyimlerin etkisiyle belirli bir siire¢ i¢erisinde {iriin
ve hizmetlere yonelik duygu ve diisiincelere sahip olmaktadirlar. Bu duygu ve
diisiinceler, tiiketicilerin satin alma kararlarimni, tercih bigimlerini ve hatta satin alma
yontemlerini  etkileyebilmektedir (Okumus, 2013; Yildiz, 2018). Tutumlar,
tiikketicilerin algilamalarina ve duygularina bagli olarak sekillenen, kisiye 6zgi
inaniglar olup, tiiketici davraniglarinin  belirleyicilerinden biri olarak kabul
edilmektedir (Gonen vd. 2001). Bu nedenle mal ve hizmet taleplerini artirmayi, kabul
gormeyi hedefleyen isletmeler i¢in avantajli pazar kosullar1 olusturmak ve mevcut
kosullar1 degistirmek 6nemli bir pazarlama gabasini gerektirmektedir. Bu kapsamda
tutum olusturmak ve mevcut tutumlar1 degistirmek oncelikle var olan tutumlarin ve
Ozelliklerinin tanimlanmasiyla yakindan iliskili gériilmektedir (Petty ve Krosnick,
1995).

Etnik restoranlarda yiyecek ve igecek tiiketimini etkileyen onemli bir faktor
olarak cesitlilik arayis1 6n plana ¢ikmakta ve bu durum etnik restoran tercihlerini
etkileyen bir unsur olarak diisiiniilmektedir (Dogrul, 2022, s. 79). Ancak bu c¢esitlilik
arayigindan hareketle etnik restoranlara yonelik tutumlar incelendiginde, bu tutumlarin
agirlikli olarak etnik yiyeceklere yonelik tutumlardan olustugu goériilmektedir (Aybek,
2020, s. 26). Dolaystyla tiiketicilerin etnik restoranlara karsi sergiledigi tutumlar, ayni

zamanda etnik yiyecege ve mutfaga dair tutumlariyla iligkilendirilmektedir (Turgeon
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ve Pastinelli, 2002). Buradan hareketle alanyazindaki c¢esitli ¢alismalarin etnik

yiyecegi ve etnik restoranlar1 birlikte ele aldigi1 goriilmektedir (Chhabra vd., 2013;
Park, 2017; Kim, 2018).

Etnik restoranlara yonelik tiiketici tutumlarini sekillendiren unsurlar, biligsel

ve duygusal faktorler olmak iizere iki temel kategoriye ayrilabilmektedir.

o Bilissel bilesenler arasinda yer alan risk algilamalari, tiiketicilerin etnik
yiyecekleri ve bu yiyecekleri sunan restoranlar1 "yabanci" olarak
tanimlamalarindan kaynaklanan endiseleri icermektedir. Hijyen, saglik ve
giivenilirlik gibi konulardaki endiseler, tiiketicilerin bu tiir restoranlara yonelik
tutumlarini etkileyebilmektedir (Youn ve Kim, 2018; Lee vd., 2019). Deger
algilamalar1 ise tiiketicilerin aldiklar1 hizmetin ve deneyimin maliyetine deger
olduguna inanmalarim1 icermekte ve bu algi tiiketicinin restorana karsi

tutumunu belirleyebilmektedir (Ryu vd., 2012, s. 200-201).

e Duygusal bilesenler, etnik restoranlara karsi hissedilen olumlu hoslanma ve
zevk egilimlerini yani1 sira rahatsizlik ve endise gibi olumsuz duygusal tepkileri
icermektedir. Bu duygusal faktorler, tiiketicinin etnik restoranlara yonelik
tutumlarini belirleyen 6nemli unsurlar1 temsil etmektedir (Ryu ve Jang, 2007,

Nakayama ve Wan, 2019).

Etnik restoranlara yonelik tutumlar, kiiltiirel mesafe, bilinirlik, neofobi-neofili
ve kiiltiirel asinalik gibi bir dizi faktorden etkilenmektedir. Bu faktorler arasindaki
iligkiler, tiiketicilerin etnik restoranlara olan tutumlarmi sekillendirmekte ve ziyaret

motivasyonlarini etkilemektedir.

Kiltiirel mesafe, tiikketicinin kendi kiiltiirii ile bir etnik restoranin kiltiirii
arasidaki farklilik diizeyini ifade etmektedir (Jang ve Kim, 2015). Yiiksek kiiltiirel
mesafe, tiiketicinin etnik restoranda deneyim yasama niyetini olumsuz etkilemekte ve
memnuniyet diizeyini diisiirmektedir (Youn ve Kim, 2018). Ancak, baz1 tiiketiciler
kiiltiirel mesafenin fazla olmasi nedeniyle etnik restoranlar1 tercih edebilmektedir.
Nitekim bu tercih yeni deneyim arayigsinda olan veya bilinir yiyecekleri tiiketme

egiliminde olan belirli tiiketicilere ¢ekici gelebilmektedir (Park, 2017).

44



Neofobi (yenilikten kagmmma) ve neofili (yeniligi arama) gibi faktorler,
tiiketicilerin etnik yiyeceklere olan tutumlarini etkilemektedir (Veeck, 2010, s. 246).
Neofobik egilimlerin artmasiyla birlikte tiiketicilerin bilinirligi disiik yiyecekleri
tilketme davranisi azalmakta ve bu durum etnik restoranlara karsi tutumlar1 olumsuz

etkilemektedir (Karaman ve Girgin, 2020, s. 6; Choe ve Cho, 2011).

Bilinirlik, tiiketicilerin etnik yiyecekler hakkinda sahip olduklar1 bilgi diizeyini
artirabilmektedir. Etnik restoranlarm meniilerindeki agiklamalar ve gorseller,
tiiketicilerin kisisel bilgi diizeyini arttirarak bilinirligi etkilemektedir (Jang ve Kim,
2015; Youn ve Kim, 2018). Tiiketiciler nezdinde bilinirligi diisik olan yiyecekler,
ozellikle neofobik egilimleri yiiksek olan tiiketiciler i¢in daha yiiksek risk algisi
olusturmaktadir (Youn ve Kim, 2018, s. 23).

Kiiltiirel asinalik, tiiketicilerin etnik kiltiirle deneyim yasamasi sonucu
edindigi farkindalig ifade etmektedir (Verbeke ve Lopez, 2005; Ebster ve Guist, 2005,
S. 43). Bu asinalik diizeyi, tiiketicilerin etnik restoranlari tercih etme egilimini
artirabilmekte ve algilanan riskleri azaltabilmektedir (Camillo ve Karim, 2014).
Tiiketicilerin  6nceki deneyimleri de etnik restoranlara dair tutumlarini
sekillendirmektedir. Restoran deneyiminin nitelikleri tiiketicilerin memnuniyet
diizeyini etkilemekte olup olumlu bir yemek deneyimi yasamis olan tiiketiciler, etnik
restoranlara daha olumlu bir tutumla yaklasmaktadir (Nakayama ve Wan, 2019). Bu
deneyimlerin gevresel etkilesimlerle birlikte degerlendirildiginde, tiiketicilerin etnik

restoranlara olan tutumlar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu séylenebilir.
2.1.4.2.2. Motivasyonlar

Bireylerin sergiledigi tiim satin alma davranislarmin temelinde, bir ya da birden
fazla motivasyon (giidii) etkeni bulunmaktadir. Bu motivasyonun altinda yatan temel
unsur ise ihtiya¢ faktdrii olarak ileri siiriilmektedir. ihtiyaclar, bireylerin herhangi bir
anlarmda hissettikleri fiziksel veya psikolojik eksiklik durumlarmi ifade etmektedir.
Birey s6z konusu bu eksikligin hissedilmesiyle birlikte giidiilenerek harekete
gecmektedir (Kimmel ve Kimmel, 2018, s. 99; Kog, 2016, s. 243). Etnik restoran
isletmelerine yonelik talebin olugsma asamasinda da birtakim motivasyonlarin varligi
s6z konusu olmaktadir. Nitekim Roseman (2006) tarafindan belirtilen motivasyonlara
gore, etnik restoranlarda yiyecek tiiketme niyetini tetikleyen faktorler sunlardir

(Roseman, 2006, s. 9-10): ,
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e Farkli lezzetleri deneyimleme,

e Saglikli yiyecek tiiketme

e Evde yenilenlerden farkl yiyecekleri tiikketme

e Farkl kiiltiirler veya etnik kokenlere ait yiyecekleri tiikketme
e (evredekilerin begendigi yiyecekleri tiiketme

e Tandik yiyecekleri tiiketme istegi.

Bu kapsamda alanyazinda yapilan arastirmalar incelendiginde Roseman (2006)
tarafindan tasniflenen motivasyonlarla dogru orantili ¢aligmalar gerceklestirildigi
goriilmektedir. Stinnetcioglu vd. (2020) tarafindan miisterilerin etnik restoran tercihini
etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla yapilan arastirmada Istanbul'daki 10 Japon
restoranina yapilan miisteri yorumlarinin igerik analizi gerceklestirilmistir. Arastirma
bulgularma gore, etnik restoranda yemek yeme isteginde temel faktoriin “merak”
oldugu belirlenmis ve tiiketicilerin meniide listelenen yiyeceklere karsi baslangicta
tereddiitle yaklagmalarma ragmen, denedikten sonra begendikleri tespit edilmistir.
Ayrica, etnik restoranlari tercih eden bireylerin yemek faktoriine biiylik 6nem verdigi
ve restoranda kullanilan otantik ambiyansin da bireyleri tatmin ettigi sonucuna

ulasilmustir.

Clemes ve arkadaslar1 (2013), etnik restoran tercih etme motivasyonlarini
farkli bir kiiltiirii deneyimleme, rutinden kagma, 6grenme ve yenilik arayisi (yiyecek,
cevre, insan) olarak aktarmaktadir. Sukalakamala ve Boyce (2007) ise yeni tatlar
kesfetme, farkli bir mutfak deneyimi arzusu, farkh kiiltiirleri 6grenme firsati
motivasyonlarina ek olarak otantikligin de etkili bir motivasyon faktorii oldugunu

belirtmektedir.

Batra (2008) ise yabanci turistlerin etnik restoranlari tercih etmelerini anlamak
amaciyla yirittigli ¢alismada tiiketicilerin = giidiilenme unsuru olarak gezi
rehberlerindeki reklamlar ve dergiler gibi pazarlama ara¢larmin etkili oldugu sonucuna
ulagmigtir. Bununla birlikte turistlerin etnik restoranda ilgili kiiltiire dair ipuglari
edinme isteginin, etnik restoran tercihlerini etkileyen bir diger 6nemli faktor oldugunu

savunmaktadir.
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2.1.4.2.4. Otantiklik

Etnik restoranlar1 ziyaret eden miisterilerin yemek deneyimlerinde yenilik ve
farklilik beklentisi 6n plana ¢ikmaktadir (Groves, 2001, s. 15). Bu kapsamda otantik
deneyimin miisterilere yeni bir seyler deneyimleme ve siradanliktan uzaklagsma imkani
tanidig1 savunulmaktadir (Ebster ve Guist, 2005; Littrell, Anderson, ve Brown, 1993).
Bu nedenle, otantiklik etnik restoran miisterilerine ¢ekici gelen 6nemli bir faktor olarak
kabul edilmektedir. Otantiklik, gergek veya gergek olarak kabul edilme durumu olarak
tanimlanmaktadir (Taylor, 1991). Etnik bir restorandaki otantiklik, yemeklerin
kiiltiirel ve etnik bir grup iginde paylasilan benzersiz malzemeler ve tarifler
kullanilarak hazirlanmasi olarak ifade edilmektedir (Jang ve Ha, 2015, s. 290).
Alanyazindaki arastirmalar bir restorandaki algilanan otantiklige Yyiyecek ve
iceceklerin yanm sira dekorasyon, miizik, kostiim, atmosfer ve hizmet kalitesi gibi
ozelliklerin 6nemli katki sagladigini ortaya koymaktadir (Ebster ve Guist, 2005;
Germann Molz, 2003).

Sukalakamala ve Boyce (2007) tarafindan gerceklestirilen arastirmada
miisterilerin etnik restoranlarda atmosferin yani sira yiyeceklerin otantikligi ile daha
cok ilgilendikleri ileri siiriilmektedir. Arastirmada miisterilerin otantiklik algisini ii¢
boyutta agiklamayr amaclamislardir. Ilk boyut, otantik mutfak arayisini olusturan
bilesenleri; farkli bir kiiltlirii 6grenme, yeni lezzetler ve mutfak arayisi, otantik mutfak
deneyimi arayis1 ve bir etnik kiiltliriin insanlarmin gittigi restoranlar1 ziyaret etme
istegi olarak belirlenmistir. ikinci boyut, etnik restoranlarda siparis vermenin
kolayligi, uygun fiyatlar, lezzet, rahatlik ve uygunluk gibi pratik kaygilari
icermektedir. Son boyut olan otantik mutfakta yenilik arayisi ise tiiketicinin yeni

olarak algiladig1 unsurlar karsisindaki tutumunu ifade etmektedir.

Ozellikle kiiltiir turizmi amagl seyahat edenler igin etnik mutfaklar bir iilkenin
tasvir edilen ve yasatilan kiiltiirel degerleri olarak biiyiik ilgi gekmektedir (Ebster ve
Guist, 2005). Giiniimiizde seyahat eden turistler, giinliik yasamlarinin sinirlarini agmak
ve farkli deneyimlere agilmak amaciyla baska iilkelerin ve kiiltiirlerin egzotik ve
otantik yiyeceklerini deneyimleyerek, farkl kiiltiirler hakkinda bilgi edinme firsat1
sunan restoranlar1 tercih etmektedir. Omegin, Cin, Meksika, italya, Tirkiye,
Kirgizistan gibi iilkelerin otantik yiyecekleri veya Avrupa, Asya, Afrika, Amerika gibi
kitalarin ortak yiyecek kiiltiirlerini, gelenekleri ve gorenekleri yerinde deneyimlemek

47



turistlere rutin yagamlarmin digina c¢ikma sanst sunan birer Ornek olarak
gosterilmektedir. Dolayisiyla bu restoranlar turistler igin gergek, otantik ve kiiltiirel
degerlerin kiigiik bir yansimasi olarak kabul edilmektedir (Ince ve Turganbaeva, 2019,

s. 123).

Alanyazinda otantiklik ve etnik restoran degiskenlerinin birlikte islendigi
arastirmalara siklikla rastlanmaktadir (Kim vd, 2009; Jang vd. 2011; Tsai ve Lu, 2012;
Chhabra vd. 2013; ince vd, 2019). Kim ve digerlerinin (2009) ¢alismasinda
arastirmanin katilimcilar1 tarafindan yiyecek ve igcecek kapsaminda elde edilen bir
otantik deneyimin yeni ve essiz bir seyahat deneyimi olarak kabul edildigi ifade
edilmektedir. Katilimcilar, yerel yiyecek ve icecegin essizligi ve 6zglinliigli, yani
otantikligi tizerine odaklanarak, yerel yiyeceklerin yoresel malzemeler ve yontemler
kullanilarak hazirlanarak tiiketimi ve bundan elde edilen deneyimin seyahat
deneyimleri iizerinde olduk¢a 6nemli etkisi oldugunu belirtmektedir (Kim vd, 2009, s.

430).

Tsai ve Lu (2012) otantiklik niteliklerinin (yiyecek, hizmet, ¢evre) onem
derecesi ve performansi tizerine bir analiz yaparak ve en fazla ¢evre ve yiyecek
faktorlerine 6nem atfedildigini ileri siirmektedir. Hizmet veren personel ile ilgili
faktorlere teoride diisiik bir 6nem atfedilmesine ragmen, miisteri tarafindan olumsuz
algilandiginda memnuniyeti olumsuz etkileyebilecegi belirtilmektedir. Chhabra vd.
(2013) arastirmasinda otantikligin etnik restoranlar i¢in 6nemli bir pazarlama araci
oldugunu savunmaktadir. Ozellikle hedonik bir tiiketim arayisinda olan tiiketiciler i¢in
otantiklik 6nemli bir ¢ekicilik unsuru olmakta ve dogru deneyim bilesenleri
araciligiyla yansitilmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Jang ve digerleri (2011) ise
otantikligin Ozellikle restoranin fiziksel kanitlar1 ve atmosfer bileseni baglamida
biiyiik 6nem tasidigini ileri siirmektedir. Calismada, deneyimin yasandig1 ortamla ilgili
degiskenlerin (miizik, mobilyalar, tablolar, menii diizeni, masa diizeni) otantikligi

yansitmada yiyecekler ve ¢alisanlar kadar 6nemli oldugu belirtilmektedir.
2.1.4.2.5. Deneyim

Etnik restoranlarm, diinya genelinde bir¢ok turistik bdlgede farkli kiiltiirel
tilketim deneyimlerinin kaginilmaz bir pargasi haline geldigi bilinmektedir (Batra,
2008). Hem yerel halk hem de turistler restoran tercihlerinde ¢esitli etnik yiyecekleri

ve etnik restoranlari tercih etmektedir. Bu tercihlerin siradan giinliik rutinlerden farkli
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ve Ozel bir yemek deneyimi yasama isteginin yani sira belirli bir {ilkenin yemek
kiiltiirlinii ve gastronomik kimligini daha iyi anlama cabasiyla da iligkili oldugu

goriilmektedir (Kivela ve Crotts, 2006).

Giiniimiizde Avustralya, Tirkiye, Fransa ve ABD gibi ¢ok kiiltiirlii tilkelerde
turistik olarak hem yerel sakinlere hem de ziyaretgilere yonelik etnik restoran
sayilarinda giderek artis gozlemlenmektedir. Ornegin kiiresellesmenin, turizmin, etnik
cesitliligin ve gociin etkisiyle Asya mutfaginin son yillarda tiiketiciler arasinda artan
bir ilgi gordiigii goriilmektedir. Ozellikle Dogu Asya mutfagina (Cin, Tayland, Japon,
Vietnam ve Kore gibi) odaklanan restoran pazarlarinda, diger Avrupa etnik
restoranlarina kiyasla 2010 yilinda %7'lik bir biiyiime oldugunu ortaya koymaktadir
(Ingerson ve Kim, 2016, s. 199).

Liu ve Jang (2009) ABD'deki Cin etnik restoranlariyla ilgili yaptiklari
calismada, yiyecek kalitesi, hizmet kalitesi ve atmosfer gibi bilesenlerin etnik restoran
deneyimini olusturan unsurlar oldugunu belirtmektedir. Ayn1 zamanda arastirmacilar,
etnik restoranlar i¢in otantikligin de etkili bir deneyim bileseni oldugunu ortaya

koymaktadir.

Ingerson ve Kim (2016) ise etnik restoranlarda yasanan yemek deneyiminin
bilesenlerini ag¢iklamaya ¢alismistir. Bu ¢alismada bilesenler gastronomik nitelikler,
saglik nitelikleri ve kiiltiirel nitelikler olarak belirlenmis ve gastronomik nitelikler en
onemli deneyim bileseni olarak 6ne ¢ikmistir. Bunun yam sira etnik restoranlarda
yasanan yemek deneyimi algilanirken, yiyecek, hizmet ve atmosfer gibi genel yemek
deneyiminin bilesenleri disinda saglikli riin beklentisi ve saglik-hijyen risk

algilamalarinin da etkili oldugu belirtilmektedir.

2.1.4.2.6. Memnuniyet ve Davranigsal Niyetler

Miisteri memnniyeti bireyin deneyimledigi {iriin veya hizmetin beklentilerini
karsilamas1 veya agmasi durumunda ortaya ¢ikan olumlu duygusal tepki olarak
tanimlanmaktadir (Sahin ve Sen, 2017, s. 1177). Etnik restoranlarda memnuniyet,
tilketicilerin restorandan aldiklar1 tatmin ve keyif diizeyini yansitmaktadir.
Memnuniyet diizeyi, tiiketicilerin tekrar restorana gitme niyetlerini ve olumlu s6zlii

iletisimi etkileyebilmektedir (Liu ve Jang, 2009).
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Etnik restoran deneyiminin nitelikleri, memnuniyetin ana belirleyicisi olarak
one ¢ikmaktadir. Bu konuda yapilan bir¢ok arastirma, yiyecek kalitesi, hizmet kalitesi,

atmosfer, otantiklik ve fiyat gibi niteliklerin memnuniyet ve davranigsal niyet tizerinde

etkisi oldugunu gostermektedir (Liu ve Jang, 2009; Ahmad Shariff vd., 2015).

Liu ve Kim'in (2010) tarafindan Kore restoranlar1 lizerine yapilan arastirmada,
miisteri memnuniyetinin yemek 6zellikleri, fiyat, atmosfer ve hizmet kalitesi ile dogru
orantili oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde Ryu (2009) tarafindan Sanghay'daki
Kore etnik restoranlari {izerine yapilan ¢alismada ilk kez ziyaret eden ve tekrar ziyaret
niyeti olan miisterilerin yemek kalitesi ve restoran imajmi 6n planda tuttuklarini,
diizenli miisterilerin ise iyi hizmet, Kore mutfagi hakkinda edinilen bilgi ve hijyen

unsurlarma odaklandiklar1 belirtilmektedir.

Ha ve Jang (2010) tarafindan Kore restoranlari iizerine yapilan bir baska
calismada ise hizmet kalitesi ve yiyecek kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerindeki
dogrudan etkileri incelenmistir. Arastirma bulgularina gére miisteri kalitesi algilarinin
miisteri memnuniyeti ve Kore restoranlarina olan sadakati olumlu bir sekilde etkiledigi
goriilmektedir. Bunun yani sira etnik restoranlarin hizmet ve yiyecek kalitesinin
memnuniyet ve sadakat {izerindeki etkisinin, restoran atmosferinin algilanisma bagl

olarak degisebilecegi savunulmaktadir.

Amerika'da Cin restoranlarma yonelik algilar1 inceleyen Liu ve Jang'in (2009)
calismasi, temel restoran 6zelliklerinin miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet
tizerindeki etkilerini vurgulamaktadir. Arastirmadan elde edilen bulgular, yemek
kalitesi, hizmet giivenilirligi ve hijyen bilesenlerinin basar1 i¢in temel unsurlar
oldugunu gdstermektedir. Gida giivenligi ve c¢evresel temizlik, miisterilerin bir Cin
restorani segerken Oncelikli faktorler olarak degerlendirilmektedir. Yiyecek kalitesi ve
hizmet kalitesi, Cin restoranlarmin basarisinda Kilit rol oynarken, restoran atmosferi,
yiyecek otantikligi ve fiyatlandirma faktorii de miisteri memnuniyetine 6nemli

katkilarda bulunmaktadir.

Verbeke ve Lopez (2005) tarafindan gerceklestirilen arastirma, tiiketicilerin
etnik restoranlara ve yiyeceklere karsi tutumlariin olumlu yonde gelismesi sonucunda
bireylerin evlerinde etnik yiyeceklere dair tarifleri uygulayarak farkli kiiltiirleri
derinlemesine kesfetme niyetinde olabileceklerini ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin

etnik restoranlar ve onlarin sundugu yiyeceklere yonelik tutumlarindaki olumlu
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degisimin, evlerinde etnik yiyecek tariflerini deneyerek farkli Kkiiltiirlere daha
derinlemesine niifuz etme niyetiyle sonuglanabilecegi belirtilmektedir (Verbeke ve

Lopez, 2005).

Tiiketicilerin etnik restoranlari1 tercih etmelerinde memnuniyetin yani sira
davranigsal niyetler de olduk¢a 6nem arz etmektedir. Etnik restoranlar kapsaminda
davranissal niyetler, tiiketicilerin gelecekteki satin alma veya ayni restorana tekrar
gitme egilimleri olarak ifade edilmektedir (Kim ve Lee, 2022). Alanyazindaki
arastirmalar incelendiginde tiiketicilerin memnuniyet diizeylerinin ayni restorani
tekrar ziyaret etme niyetlerini ve baskasina tavsiye etme davraniglarini olumlu yonde
etkiledigi goriilmektedir (Kim ve Lee, 2022; Liu ve Jang, 2009). Nitekim Isveg'teki
Kore etnik restoranlariyla ilgili olarak Hwang, Kim, Choe ve Chung (2018) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismada, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetleri etkileyen
cesitli faktorler incelenmistir. Bu faktorler arasinda yiyecek nitelikleri (lezzet, sunum,
goriiniim, ¢esitlilik, saglik ve doku), restoran nitelikleri (¢alisanlar ve atmosfer),
medya, fayda arayisi (kiiltiirel mesafe ve deger algilamalari), kolaylik (zaman ve
konum) ve sosyokiiltiirel etkilesim (sosyallesme ve geg¢mis seyahat deneyimi)
bulunmaktadir. Arastrma sonucunda tiim faktorlerin gesitli diizeylerde miisteri

memnuniyeti ve davranigsal niyetler ile iliskili oldugu belirlenmistir (Hwang vd,

2018).

2.1.4.3. Etnik Restoranlarda Algi Yonetimi Uygulamalar

Etnik restoranlar islevsel olarak tiiketiciler agisindan yalnizca yiyecek ve
icecek ihtiyacmin giderildigi mekanlar olmaktan ziyade yabanci yiyecekleri ve kiiltiirti
yerel miisterilere ileten birer "kiiltlir elgisi” olarak goriilmektedir (Wood ve Munoz,
2007). Ozellikle etnik temalar aracihigiyla kurgulanan atmosfer unsurlari restorani
rakiplerinden aywrmak icin benzersiz ve gii¢lii bir kimlik yaratmanin yani sira,
olagandis1 bir yemek deneyimi arayan miisteriler igin bir cazibe olusturmaktadir
(Ebster ve Guist, 2004; Lego vd., 2002). Birgok yerel miisteri i¢in etnik restoranlar
yabanct Kkiiltiirlerle temas kurulabilecek en kisa ve en etkili yontem olarak
goriilebilmektedir. Bu nedenle bu bireyler i¢in otantik yiyecek ve atmosfer
unsurlarinin  dogru  kullanimi  etnik  restoranlar igcin temel beklentileri

olusturabilmektedir. Dolayisiyla etnik restoranlarda olusturulan birtakim atmosfer
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unsurlari, otantiklik ve yemek deneyiminin fiziksel gostergeleri araciligiyla miisteri

algilarin1 yonlendirmek oldukg¢a 6nem arz etmektedir (Wood ve Munoz, 2007).

Bireyler néron merkezlerinde koordine edilen ¢esitli iletiler araciligiyla
cevrelerindeki nesneleri tanimlayabilmekte ve bir mekanm tasarimindaki tiim
unsurlar1 algilayabilmektedir. Algi, insanlarin deneyimleri araciligiyla mekan aidiyeti
hissiyatinin temelini olusturmaktadir (Maharani, 2013, s. 186). Mekan aidiyeti
kavrami birey ile ¢evresel ortam arasindaki iliskiyi belirtmektedir (Ujang ve Zakariya,
2015). Bu baghlik g¢evresel anlamin duygusal yonleriyle iliskilendirilmekte olup
bireyin bir mekana karsi benzersiz duygular1 gelistirmesi siireci olarak ifade

edilmektedir.

Hanks ve Line (2018) bir restoranin fiziksel hizmet gevresinin restoran
isletmesine yonelik mekan bagliligi iizerinde olumlu etkisi oldugunu belirtmektedir
(Hank ve Line, 2018, s. 15). Aym dogrultuda alanyazinda etnik restoranlarda
kurgulanan tiim atmosfer ve fiziksel ¢cevre unsurlarmnin tiiketicilerin mekansal aidiyeti
ve davramigsal niyetleri iizerinde olumlu etki olusturdugu c¢alismalara siklikla

rastlanmaktadir.

Maharani (2013) tarafindan yapilan arastrmada Endonezya’nin Jakarta ve
Bandung kentinde yer alan etnik restoran isletmelerinin i¢ mekan tasarimi
kurgulamalar1 araciligiyla miisterilerin davranigsal niyetleri ve restoran imajma
yonelik olumlu etkiler yarattigi ileri siiriilmektedir (Maharani, 2013, s. 187). Bunun
yani sira etnik restoranlar tiiketici algilarinin yonetimi perspektifinde dizayn edilen
"etnik sanat unsurlari, dekor, miizik vb” iletiler araciligiyla kiiltiiriin yansimalarini
olusturarak ayirt edici bir atmosferik ortam yaratmay1 amaglamaktadir (Beardsworth
ve Bryman, 1999; Liu ve Jang, 2009). Ornegin dekorasyon Cin restoranlarinda otantik
alg1 yaratmak i¢in kullanilan en 6nemli unsur olarak goriilmektedir (George, 2001).
Miizik tiiketicilerin algilarin1 ve degerlendirmelerini etkileyebilecek Onemli
bilesenlerden olup ayni zamanda etnik restoranlarin ihtiya¢ duydugu etnik kiiltiiri
temsil edecek yardimei araglardan biri olabilmektedir (George, 2001, 67-68). Menii
sunumu, yiyeceklerin miisterilerin algisal degerlendirmesi i¢in somut bir ipucu olarak
miisterinin bakis acisindan otantikligin 6nemli bir belirleyicisi olarak goriilmektedir
(Namkung ve Jang, 2007). Dolayisiyla etnik restoranlarda atmosfer araciligiyla

olusturulacak algi yonetimi stratejileri, misterilere otantik bir deneyim sunmak ve
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etnik kiltiirle bag kurmalarini saglamak agisindan olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bu
unsurlarin dogru kurgulanarak restoran deneyimi ve davranigsal niyetler lizerindeki

etkilerin arttiritlmasi miimkiin olabilmektedir.

2.1.5. Miisteri Deneyimi Kavram

Miisteri deneyimi kavrami, modern pazarlama paradigmasi ile birlikte tiiketici
davranislarma benzersiz bir bakis agis1 sunan deneyimsel yaklagimin alanyazinda yer
buldugu 80'li yillarda ortaya c¢ikmmstir. Miisteri deneyimi genel olarak, "belirli
uyaricilara (iiriin satin alma oncesi ve sonrast pazarlama ¢abalar gibi) tepki olarak
ortaya ¢ikan ézel olaylar" olarak tanimlanmaktadir (Schmitt, 1999, s. 132). Bir bagka
tanima gore deneyim pazarlama baglamina adapte edilerek, "iriin tiiketimiyle iligkili
olarak ortaya ¢ikan bireysel algi" seklinde ifade edilmektedir (Holbrook ve
Hirschmann, 1982, s. 132).

Miisteri deneyimi, temelde tiiketici ve isletme arasindaki duygusal iliskiyi
iceren biitiinsel bir kavram olarak dzetlenebilmektedir (Berry vd., 2002, s. 88). Bu
deneyim, miisterinin igsletme ile etkilesiminin farkli asamalarinda ortaya ¢ikan igsel ve
0znel tepkilerden olusmaktadir. Giiniimiizde isletmeler yalnizca kaliteli bir temel iiriin
sunarak rekabet edememekte, bunun yerine, miisteri deneyimi iizerinden
miisterileriyle uzun vadeli ve duygusal baglar kurmaya odaklanmaktadir (Bitner vd.

2008).

Pazarlama perspektifinde ekonomik degerin, tarihsel siire¢ igerisinde rekabetci
konum, miisteri ihtiyaglari, fiyatlandirma gibi ¢esitli boyutlarin evrilmesiyle birlikte

birtakim asamalardan gectigi ve nihayetinde “deneyim” asamasma ulastigi

belirtilmektedir (Pine ve Gilmore, 2011, s. 34).
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DENEYIM

HIZMET ’ Sahneleme

MAMUL ’ Ulastirma

META ’ Uretim

’ Tedarik

Sekil 5. Ekonomik Degerin Gelisimi

Kaynak: Pine, B. J., and Gilmore, J. H. (2011). The experience economy. Harvard Business Press.

Sekil 5°te ekonomik degerin gelisimi verilmektedir. Sekil 5’te goriildiigii tizere
Pine ve Gilmore'a (2011) gore, ekonomik degerin giliniimiize kadar evrimindeki

asamalar asagidaki gibi belirtilmektedir:

e Metalar Asamasi: 1k asama iiretime girecek olan her bilesenin en yalin haliyle
elde edilip pazara sunularak ticaretin gerceklestirildigi  seviyeyi
olusturmaktadir. Bu dénemde bir restoran igletmesi diisiiniildiigiinde sunulan
iirinlin ham maddesinin hasat edilmesi (sebze, meyve vb.) ve pazara sunulmasi
gibi iglemler bulunmaktadir.

o Mamul Asamasi: ikinci asama elde edilen metalarm islenerek miisteri
gereksinimlerine  yonelik olarak  fiziksel mamullerin iretildigi  ve
hammaddelerin farkli tiretim siirecleri ile farklilasmaya basladigi donemi ifade
etmektedir. Endiistri devrimiyle birlikte yaygin iiretimin basladigi doneme
tekabiil etmektedir.

e Hizmet Asamasi: Ugiincii asama somut iiriin disindaki bilesenlerin miisteriye
sunuldugu ve en biiylik ekonomik degerin servis faaliyetleriyle elde edildigi
donemi ifade etmektedir

o Deneyim Asamasi: Son asama olan deneyim asamasinda miisterinin yasadigi

deneyimlerin 6n plana ¢ikarilarak ekonomik degerin yaratildigi ve c¢ogu
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gelismis ekonominin i¢cinde bulundugu donemi temsil etmektedir (Pine ve

Gilmore, 2011, s. 33-34)

Miisteri deneyiminin ekonomik deger iizerindeki rolii, birbirini tamamlayan
asamalarin toplam ekonomik degeri artirdig1 bir siireci igermektedir. Bu baglamda,
restoranlarda kullanilan sebze ve meyveler gibi tiriinler de benzer bir ekonomik deger
zincirine sahip olmaktadir. Ornek olarak bir sebze veya meyve iireticisi iiriinleri
topladiginda, kilogram basina belirli bir fiyatla satabilmektedir. Ancak, bu triinleri
isleyerek paketleyen bir isletme ya da islenmis iiriinleri somut olmayan bilesenlerle

hizmete doniistiiren bir restoran daha yiiksek bir fiyatla miisterilere sunabilmektedir.

2.1.5.1. Miisteri Deneyimi Siireci

Miisteri deneyimlerinin olusumunda, bireylerin psikolojik ve sosyal
cevrelerinin biiylik bir rol oynadigi bilinmektedir. Bu deneyimlerin sekillenmesi siireci
genellikle aile ortaminda baslamaktadir. Cocuklar, tiikketim aliskanliklar1 konusunda
aile liyelerinden etkilenmekte ve sosyal ¢evreleriyle etkilesim halinde oldukga tiiketim
ve aligveris aliskanhklarmi degistirebilmektedir. Internet gibi iletisim teknolojilerinin
gelismesi, Ogrenme siirecini hizlandirmaktadir. Ayrica, tiiketicilerin daha once
deneyimledikleri markalarla yasadiklar1 deneyimlerin, daha sonraki kararlarinda etkili

olabilecegi gozlemlenmektedir (Torlak ve Altunisik, 2007, s. 52-54).

Miisteri deneyimi, bir isletmenin fiziksel performansinin ve her temas aninda
miisterinin beklentilerine karsi sezgisel olarak olgiilen duygularin birlesimi olarak
tamimlanmaktadir (Shaw ve lvens, 2002, s. 6). Deneyimsel pazarlama perspektifine
gore, tiiketici deneyimleri, bazi uyarilara yanit olarak ortaya ¢ikan ve durumlarla
karsilagsma, ugragsma veya yasamin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan 6zel olaylar olarak
ifade edilmektedir (Schmitt, 1999). isletmelerin rekabet edebilmeleri, pazarda yer
edinmeleri ve basar1 elde etmeleri, tiiketicilere sunulan tekliflerde duygusal ve islevsel
faydalar1 optimum sekilde birlestirdiklerinde miimkiin olmaktadir (Mascarenhas,
Kesavan ve Bernacchi, 2006, s. 404).

Miisteri deneyimi kavrami, iirlinlerin ve hizmetlerin islevsel ve duygusal

yonlerinin bir arada tasarlanmasi sonucunda ortaya ¢ikmis olup (Berry vd., 2002, s.
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85), bes asamali olarak gergeklesmektedir (Shaw ve lvens, 2002, s. 23). Sekil 6’da
verilen miisteri deneyimi asamalari; beklentilerin sekillendirilmesi, satis Oncesi
etkilesim, satin alma etkilesimi, iirlin-hizmet esnasindaki etkilesim ve deneyim sonrasi

degerlendirmeden olugmaktadir.

Beklentilerin

Sekillendirilmesi

4 )

MUSTERI DENEYIMi
ASAMALARI

Deneyim
Sonrasi

Satis Oncesi

Degerlendirme Etkilesim

A J

Uriin-Hizmet
Esnasindaki
Etkilesim

Satin Alma

Etkilesimi

Sekil 6. Miisteri Deneyimi Asamalari

Kaynak: Shaw, C., and lvens, J. (2002). Measuring your customer experience. in building great
customer experiences. London: Palgrave Macmillan UK.

Miisteri deneyimi siirecinin  baslangicinda, miisterilerin  beklentileri
sekillenmekte ve bu sekillenmede reklamlar, marka imaji, halkla iliskiler, agizdan
agiza iletisim ve dnceki deneyimler 6nemli bir rol oynamaktadir. Ardindan, satin alma
oncesi etkilesimlerin yer aldig1 bir asama gelmektedir. Bu asamada, miisterilerin satin
alma karar1 verene kadar yaptiklar1 arastirmalar1 ve karsilagtirmalar: iceren bir siireg
yasanmaktadir. Dongliniin ii¢lincli asamasi olan satin alma etkilesiminde ise miisteri
deneyiminin en kritik noktasi gergeklesmektedir. Bu agama, satin alma karar1 alindigi
anda baglamakta ve artik miisteri deneyiminin merkez noktasmi olusturmaktadir.

Dordiincii asamada ise tiiketimin gerceklestigi her tiirlii etkilesim yer almaktadir. Bu
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son basamak, elde edilen deneyimin degerlendirilmesini igermekte Ve miisteri

beklentileriyle karsilagtirilmaktadir (Shaw ve lvens, 2002, s. 24).
2.1.5.2. Miisteri Deneyimi Unsurlari / Modiilleri

Stratejik  deneyim  modiilleri, miisterilerin  stratejik  deneyimlerini
degerlendirmek amaciyla kullanilmakta olup, bu modiiller duyusal, duygusal, biligsel,
davranigsal ve iliskisel olmak iizere Cizelge 2’de goriildiigii gibi bes farkli boyutu
icermektedir (Schmitt, 1999, s. 12). Isletmelerin miisteri deneyimini etkileyen bu
cesitli boyutlara odaklanarak strateji gelistirmeleri, miisteri memnuniyetini artirmak

ve rekabet avantaj1 elde etmek acisindan kritik bir dneme sahip olmaktadir.

Cizelge 2. Stratejik Miisteri Deneyimi Unsurlar1/ Modiilleri

Modiil Boyut Eylem icerik
Bes duyuya yonelik
Duyu Duyusal Deneyim Algilamak ’ yuy_ Y
deneyimler

Ruh hali ve duygulara

Duygu Duygusal Deneyim Hissetmek ) ;
yonelik deneyimler
o . Biligsel fonksiyonlara
Diisiince Biligsel Deneyim Diigiinmek ) .
yonelik deneyimler
) . Davraniglara yonelik
Davranig Davranigsal Deneyim Faaliyette Bulunmak .
deneyimler
. . . Sosyal gruplara yonelik
itiski fliskisel Deneyim fliski Kurmak yal gripe Y

deneyimler

Schmitt (1999) 6zellikle zihinsel ve davranigsal durumlarim islevsel yonlerine
odaklanmak amaciyla belirledigi boyutlar1 birbirini tamamlayan Olgiitler olarak
“modiil” terimi ile ifade etmektedir. Bu baglamda, Schmitt tarafindan ortaya konulan
bes deneyim modiilii, duyusal deneyim (bes duyuya hitap eden), duygusal deneyim
(hislere hitap eden), diisiinsel deneyim (bilissel fonksiyonlara hitap eden), davranigsal
deneyim (davranis ve fiziksel aktivitelere hitap eden) ve sosyal deneyim (sosyal

gruplarla etkilesimi vurgulayan) seklinde belirlenmistir (Nagasawa, 2008, s. 314).
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2.1.5.2.1. Duyusal Deneyim

Gorme, isitme, dokunma, tat alma ve koklama duyulariyla elde edilip algilanan
deneyimler duyusal deneyimleri olusturmaktadir. Duyusal bir deneyim sirasinda, birey
iriin veya hizmetle zihinsel veya duyusal olarak etkilesime girmekte ve bu etkilesim
sonucunda ortaya ¢ikan duygu veya hatira, birey i¢in unutulmaz bir deneyim haline
gelebilmektedir (Hulten, 2011, s. 258). Duyusal deneyimin temel prensibi bilissel
tutarlilik ve duyusal gesitlilik olarak ifade edilmektedir (Schmit, 1999). Bireylere
duyusal ¢esitlilik ve biligsel tutarlilik aracilifiyla saglanan duyusal deneyimler bes
duyuya hitap edilerek estetik zenginlik yaratmaktadir (Nagasawa, 2008). Dolayisiyla
yaratilan bu estetik zenginligin misteri memnuniyeti ve tatminini saglayarak,
nihayetinde miisterilerin deneyimleri ile ilgili olumlu degerlendirmelerde bulunma
egilimini artirmakta ve tiiketimde bulunma istegini tetiklemektedir (Gentile vd., 2007,
s. 401; Sheu vd., 2009, s. 36).

Duyusal boyut, miisterinin fiziksel hizmet ortamiyla etkilesime gectiginde
¢evresini anlamlandirma siireci olarak tanimlanabilmektedir (Schmitt, 1999). Duyusal
uyaricilar, miisteri deneyiminin bilissel ve duygusal algilarin1 yonlendirerek,
miisterinin deneyimledigi ortamin anlamini derinlestirmektedir. Nitekim c¢evresel
deneyimsel pazarlama baglaminda, alisveris ortamlarinin mimarisi, dis cephesi, bahge
tasarimi, giris kapisi, magazanin konumu, vitrin diizenlemesi ve i¢ dekorasyon gibi
faktorler, deneyimin algilanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Aligveris mekanlari,
biitlinsel bir deneyim alani olarak kabul edilmekte ve bu faktorlerden herhangi birinin
eksikligi, deneyimin olumsuz etkilenmesine yol agmaktadir (Pekpostalci, 2015, s. 139-
140; Varinli, 2008, s. 158). Cevresel sicaklik, isitsel unsurlar, havalandirma ve gorsel
Ogeler gibi atmosferik faktorler miisterinin deneyimleri ve tiiketim egilimlerini
etkilemenin yani sira tavsiye etme ve tekrar satin alma gibi deneyim sonrasi
davraniglar da yonlendirmektedir (Karaca ve Koroglu, 2019). Ornegin PotteryBarn ve
IKEA mobilya magazalar1 genel alan kurgulamalar1 ve atmosferik unsurlarla gergek
bir evi ve odalarmi1 animsatarak dekore edilmekte ve satisa sunulmaktadir. Bu
magazalar, geleneksel mobilya magazalarma kiyasla miisterilerin karar verme
siireclerinde gorsel hatirlatma unsurlar1 kullanmakta, ayni1 zamanda satin alma karar

stirecini dogrudan tirlinleri deneyimlerken gerceklestirmektedir (Schmitt, 1999, s. 89).
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Duyular, sadece iiriin ve marka algismi sekillendirmekle kalmayip ayni
zamanda tiiketim siire¢lerinde de kilit bir rol oynamaktadir. Hizmet baglaminda,
duyular araciligiyla algilanabilen ipuclarinin bilissel ve duygusal algilar1 yonlendirdigi
diisiiniilmektedir. Baska bir deyisle, miisteriler genellikle duyusal ipuglarmi biligsel ve
duygusal algilara aktarmaktadirlar (Mahr vd., 2019).

2.1.5.2.2. Duygusal Deneyim

Duygular, bireylerin bir nesne veya duruma karsi i¢sel bir yaklasma (¢ekim)
veya kagmmma tepkisi olarak ifade edilmekte ve duygusal deneyimlerin
olusturulmasma katki saglamaktadir (Bustamante ve Rubio, 2017, s. 890) Duygusal
deneyim, miisterilerin duygusal tepkilerine odaklanarak markaya bagli etkileyici
deneyimler yaratmayi amaglayan bir boyutu ifade etmektedir. Basarili bir duygusal
deneyim saglamak i¢in, belirli duygulari tetikleyen faktorleri anlamak oldukca dnem
arz etmektedir (Schmitt, 1999, s. 13). Tiiketicilerde etkili duygusal tepkiler
olusturabilmek icin, Oncelikle tiiketicileri detayli bir sekilde anlamak, duygularin
hangi kosullarda ortaya ¢iktigini analiz etmek ve gozlemlemek gerekmektedir
(Mashingaidze, 2014, s. 55). Nitekim tiiketimde hazciligin (hedonizm) 6n plana ¢iktig1
giinimiizde miisteri deneyimindeki duygusal yon, miisteri bagliliginin 6nemli bir
unsurunu olusturmaktadir. Bununla birlikte miisteri ile isletme, marka veya iiriinler
arasinda duygusal bir iliski kurmay1 hedefleyerek duygusal deneyimin daha fazla
vurgulanmasini saglamaktadir (Gnoth, Bigne ve Andreu 2006; Gentile, Spiller ve
Noci, 2007).

Duygusal deneyim, zihinsel siireclerin bir pargasi olarak, duygulari, ruh
hallerini ve tutumlar1 i¢eren bir kompleks yapi olarak ifade edilmektedir (Bagozzi vd.
1999, s. 185). Duygusal tepkiler, davranisin 6nemli yordayicilar1 arasinda yer
almaktadir. Bir restorana ilk kez gelen birey restoran isletmesi personeli ile yakin
iligkiler kurabilmekte veya isletmenin atmosferinden etkilenebilmektedir. Bu
miisterinin  keyif aldig1 deneyimler, gelecekteki satin almalarmi kolayca
etkileyebilmektedir. Bu baglamda, alternatif isletmelerde sunulan géreceli avantajlarin
siirlt biligsel degerlendirmesi yapilmakta ve duygusal etkilesimlerin etkisiyle tekrar
mevcut restoranin miisterisi olma egiliminde hareket edilebilmektedir (Dick ve Basu,
1994, s. 104).
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Miisteri deneyimi baglaminda, duygular, tiiketim deneyimleri esnasinda ortaya
cikan ¢esitli duygusal tepkilerden olusmaktadir (Westbrook ve Oliver, 1991).
Duygular, tiiketim eyleminden sonraki tiikketici davraniglarini 6nemli dlgiide 6ngdren
etmenlerden biri olarak goriilmektedir. Baska bir ifade ile duygular, miisterilerin
tercihleri, deneyimi degerlendirmeleri, Onerileri ve satin alma niyeti tizerinde onemli
etkilere sahiptir. Mattila ve Enz (2002) tarafindan gergeklestirilen hizmet
kargilasmalarindaki duygusal rolii inceleyen calismada, miisterilerin hizmete yonelik
beklentilerin karsilanmasina dair degerlendirmelerinin, deneyim esnasinda yasanilan

duygularla giiglii bir iligki iginde oldugu savunulmaktadir.

Duygusal boyutun harekete gecirilmesi pazarlama yoneticileri tarafindan
siklikla bagvurulan yontemler arasinda yer almaktadir. Bu kapsamda tiiketicilerin
bakis acisindan incelendiginde Oncelikle hangi uyaricilarin hangi duygular:
tetikleyecegi belirlenmelidir. Bu baglamda, kiiltiirel farkliliklar g6z 6niine alindiginda
tek bir duygusal deneyim olusturabilen reklam kampanyalar1 diizenlemek 6zellikle

global isletmeler agisindan olduk¢a zor kurgulanmaktadir (Schmitt, 1999, s. 61).

Duygusal deneyim kurgulanmasmin somut iirlin ve perakende sektori
iizerindeki 6rnegi olarak Nutella markasmin potansiyel tiiketicilerin iiriinle kendilerini
iligkilendirmesini tesvik etmek amaciyla iirlin etiketlerine o tlilkede en ¢ok bilinen ve
kullanilan isimleri yerlestirmistir. Bu kisisellestirilmis iiriin yaklagimi, tiiketicilerin
marka ile bag kurmalarina katki saglamaktadir (Giiven, 2019, s. 31). Bu strateji,
markanin duygusal deneyim modiiliinii giiglendirmekte ve tiiketicilerin satin alma

davranislar1 tizerinde olumlu etkiler birakacagi beklenmektedir.
2.1.5.2.3. Bilissel Deneyim

Bilis, bireylerin bir uyarana dikkatini verdigi, tiim bilesenleri ile algiladig1 ve
ardindan davranigsal tepki icin karar verdigi diislinsel bir siirec olarak
tanimlanmaktadir (Molinillo vd., 2020). Biligsel deneyim, miisterilerin dikkatini
cekmeyi ve yaratict bir etki birakmay1 amaclayan bir siire¢ olarak ifade edilmektedir.
Biligsel deneyim, tiiketicilerin satin alma davranisi ve deneyimini tesvik eden
kampanyalar, sira dis1 eylemler ve provokasyon gibi unsurlar1 kullanarak miisterilerin
diisiinme becerilerini harekete gecirmektedir (Schmitt, 1999, s. 13). Biligsel
deneyimler, bireylerin zeka diizeyine hitap ederek yaratici ve bilissel problem ¢6zme

deneyimleri sunmay1 amacglamaktadir. Bu tiir deneyimler, perakende sektoriinden
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hizmet sektoriine ve yiliksek teknolojili iirlinlere kadar g¢esitli alanlarda

kullanilmaktadir (Schmitt, 1999, s. 61).

Biligsel deneyim araciligtyla miisterilerin belirli bir konu hakkinda diistinmeye
sevk edilmesi, bu konuya odaklanmaya tesvik edilmesi ve miisterilerde problem
¢ozme becerilerinin gelistirilmesi hedeflenmektedir. Miisterilerin problem ¢6zme
deneyimlerinden faydalanilarak iiriin veya hizmetlerin yeniden degerlendirilmesi
amaglanmaktadir (Schmitt, 1999; Grundey, 2008). Bu siireg, sunulan deneyimin
tiikketicilerin yasamlarmi1 nasil gelistirdigi ve onlar1 dogrudan nasil etkiledigi
konusunda diislindiirerek, akil ve yaraticiliga bagvurmalarini tesvik etmektedir.
Perakende sektoriinde Nike isletmesinin ayakkabi iiretiminde, otomotiv sektdriinde
Toyota isletmesinin ara¢ tasariminda dogrudan tiiketicilerin kendi arzularina gore
tasarimlarini saglayarak tiiketicinin dogrudan markanin igine dahil olmasi 6rnek olarak

gosterilmektedir (Davis, 2013).
2.1.5.2.4. Davramigsal Deneyim

Davranigsal deneyim, bireylerin gesitli davranis segeneklerini igeren, fiziksel
aktiviteler, yasam kaliplar1 ve katilim gibi unsurlar1 kapsayici bir kavram olarak ifade
edilmektedir. Bireyin giinliik yasamindaki davranigsal faaliyetler, genellikle kalic1 bir
etki birakabilmekte veya dogrudan bilingaltinda bir tepkiye doniisebilmektedir
(Wibowo vd., 2020, s. 190). Davranigsal deneyimler, bireylerin sosyal kimlikleri,
kiiltiirel yapilari, yagam tarzlar1 ve demografik 6zelliklerine gore etkilesimde bulunan

ve harekete gecmelerini saglayan deneyimler olarak tanimlanmaktadir (Schmit, 1999).

Davranigsal deneyim aracilifiyla, miisterilerin fiziksel bir deneyim ve
etkilesime dahil olmalar1 hedeflenmektedir (Sheu, Su ve Chu, 2009). Turizm
endiistrisinde, artirilmig gergeklik gozlikkleri kullanilarak sanal turlarm ve sanal
deneyimlerin hazirlanmasi davranigsal deneyimlere 6rnek olarak gdsterilebilmektedir
(Sigala, 2018, s. 152). Bunun yani sira Nike isletmesinin “Just Do It” kampanyasi,
Nintendo Wii oyun konsollar1 araciligiyla tiiketicinin dogrudan deneyime dahil
edilmesi, Lykia otel grubunun Fun’n More etkinliklerine ziyaret¢ilerini dahil etmesi,
restoran igletmelerinin miisteri gruplariyla gerceklestirdikleri workshop etkinlikleri

davranigsal boyut kapsaminda degerlendirilebilmektedir (Schmit, 1999, s. 62).
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2.1.5.2.5. Tliskisel Deneyim

Iliskisel pazarlamay1 temelinde barindiran bu deneyim tiirii, duygusal, duyusal,
diistinsel ve davranigsal pazarlama yonlerini kapsamakta ve bireyin 6zel duygularmin
otesine gegerek bir bag kurma hedefini tasimaktadir (Schmitt, 1999, s. 2). iliskisel
deneyim modiiliiniin ana hedefi, tiiketicilerin kendilerini bir toplulugun bir parcasi
olarak hissettirmek, aidiyet duygusunu gergeklestirmek ve dolayisiyla davranigsal

sadakatin olusumunu saglamaktir (Giinay, 2008, s. 183).

Iliskisel deneyim baglaminda tiiketiciler, satin aldiklar: {iriin veya hizmette
yasadiklar1 deneyimi bir aidiyet araci olarak algilamaktadir. Bu deneyimi bir statii
belirtisi veya bir grupla iligskilendirme amaciyla benimsenmektedir (Ekici, 2020, s. 44).
Bu kapsamda Apple kullanicilarinin marka logosunu tasiyan tigortleri kullanmasi,
Saab markali otomobil sahiplerinin bdlgesel olarak gruplasmalar1 6rnek olarak
verilebilmektedir. Bunun yan1 sira Harley Davidson marka motosikletlerin
kullanicilar1 nezdinde sadece bir iirlin degil, ayn1 zamanda bir yagam tarzini yansittig1
ve bu markay1 satin alan bireyin Kendisini marka ile 6zdeslestirdigi ifade edilmektedir

(Schmitt,1999, s. 14) .
2.1.6. Restoran Deneyimi

Postmodern tiiketim hareketliligin giderek 6n plana ¢iktig1 giinlimiizde bireyler
tilketim davraniglarin1 fonksiyonel fayda arayisindan ziyade deneyim elde etmek
yoniinde sekillendirmektedir. Modern oOncesi donem igerisinde isletmeler igin
stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayabilmenin kaliteli mal veya hizmet tiretimi ile
miimkiin olabildigi ifade edilirken, giiniimiizde bu avantajm deneyim olusturma ile
elde edilebilecegi vurgulanmaktadir. Bir bagka ifade ile miisteriler “sadece orada
olmak™ yerine "katilmak, 6grenmek ve deneyimlemek” hususuna giderek daha fazla

onem gostermektedir (Pine ve Gilmore, 1999).

Tiiketiciler kimi zaman zorunluluktan kaynaklanan ihtiyaglarini kargilamak,
kimi zaman ise yalnizca keyif almak amaciyla disarida yemek yeme egilimi
gostermektedir (Warde ve Martens, 2000, s. 6). Yemek deneyiminin merkez
noktasinda somut iiriin olarak sunulan yiyecek faktorii bulunsa dahi, toplam deneyimin
birtakim uzantilarla birlikte ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugu bilinmektedir
(Anderson ve Mossberg, 2004).
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Restoran deneyimi, miisterilerin satin alma kararlarin1 sekillendiren gesitli
hizmet niteliklerinin degerlendirilmesi yoluyla elde edilebilmektedir. Dogrudan somut
iirlin olan yiyecegin yani sira, restoranin i¢ dekorasyonu, hizmet kalitesi, eslik eden
diger bireyler, restorandaki diger ziyaretgiler ve mutfak performansi da deneyim
sonrasit memnuniyetin elde edilmesi i¢in gereken unsurlar olarak kabul edilmektedir.
Bunun yani sira miisterinin restoran igerisinde kalig siiresini etkileyen, miizik, sicaklik,
ambiyans gibi unsurlar restoran deneyimi zenginlestirerek, gergekten keyif alinan bir
yemek deneyiminin yasanmasina olanak taniyabilmektedir (Kotler, 1973, s. 51;

Zeithaml ve Bitner, 2000; Yildirgan ve Zengin, 2014).

Gustaffson (2004), bireylerin restoran isletmelerinde yasadiklar1 deneyimi
“Bes Yonlii Yemek Deneyimi Modeli” ile agiklamaktadir. Sekil 7°de yer alan modele
gore restoran isletmelerinde miisterilerin davranigsal niyetlerini ve memnuniyetlerini
etkileyen ve toplam deneyim algisini olusturan bes boyut su unsurlar1 icermektedir

(Gustaffson, 2004, s. 10):

YONETIM KONTROL SISTEMi

ATMOSFER

Oda/Salon Bulusma/Karsilama Uriin

Kaynak: Gustafsson, 1. (2004)

Oda/Salon: Yemek deneyiminin gerceklestigi fiziksel mekan1 ifade
etmektedir. Mekanm sekli, diizeni ve igerisindeki ekipmanlarm yerlesimi gibi

unsurlardan meydana gelmektedir.

Bulusma/Karsilama: Misafirlerin ve calisanlarin birbirleriyle olan iletisim ve
iliskilerini kapsayan bu boyutta, bireylerin birbiriyle etkilesimleri ve g¢alisanlarin

misafirlerin taleplerine nasil yanit verdikleri gibi faktorler ele alinmaktadir.

Uriin: Restoran isletmesinde sunulan yiyecek ve igecekleri kapsamaktadir.
Yiyecek ve iceceklerin kalitesi, cesitliligi ve sunumu bu boyut iginde
degerlendirilmektedir.
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Atmosfer: Yemek deneyimini etkileyen ambiyans, fiziksel kanitlar ve fiziksel
cevre faktorleri bu boyutta degerlendirilmektedir. Mekanin genel atmosferi,

dekorasyon, aydinlatma gibi unsurlar atmosfer boyutunu olusturmaktadir.

Yonetim Kontrol Sistemi: Restoran isletmeSinin yonetim ve kontrol siireclerini
icermektedir. Isletme icindeki organizasyon, hizmet standartlari, personel ydnetimi

gibi faktorler bu boyutta degerlendirilmektedir.

Restoran deneyimi, tiiketici zihninde restoran imajinin sekillenmesinde 6nemli
bir 6l¢iit olarak kabul edilmektedir. Alanyazinda restoran deneyimi ile marka imaj1
arasindaki iliskiyi iceren caligmalara siklikla rastlanmaktadir. Tiiketicilerin marka
imaj1 algilar1 ve tiiketim sonrasi tepkileri, bireyin restorandaki deneyimlerine bagh
olarak degiskenlik gosterebilmektedir. Yiiksek diizeyde miisteri deneyimi saglamak,
bir miisteri kitlesi olusturmanin ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmenin temel
unsurlarmdan biri olarak goriilmektedir (Berry, Carbone ve Haeckel, 2002; Berry,
Wall ve Carbone, 2006; Pine ve Gilmore, 1998; Verhoef vd., 2009).

2.1.6.1. Fiziksel Cevre / Atmosfer

Kotler (1973) tiikketici davranislarinin bilingli bir sekilde diizenlenmis mekanlar
tarafindan etkilenebilecegini ileri stirmektedir. Bu kapsamda atmosfer kavramini
“satin alma olasiligimi artiran ve belirli duygusal diirtiileri tetikleyebilen satin alma
ortami” olarak tanimlamaktadir (Kotler, 1973, s. 50). Bireylerin duygusal diirtiileri
gorsel, isitsel, kokusal, dokunsal ve tatsal olmak iizere birtakim duyusal faktorler
tarafindan tetiklenebilmektedir. Fiziksel kanitlar araciligiyla tiiketicilerin duyulari ile
etkilesime gegirilerek kurgulanan atmosferin, bireylerin satin alma davranis1 ve

deneyimlerini etkiledigi bilinmektedir (Chebat ve Morrin, 2007).

Bitner (1992) fiziksel ¢evre unsurlarini hizmet uzantilar1 olarak adlandirarak
mekan diizeni, ¢evre kosullari, semboller-isaretler olarak tasniflendirmistir. Cevre
kosullar1 kapsaminda, sicaklik, ses ve hava sirkiilasyonu gibi faktorler, mekan diizeni
icinde kullanilan arag-gere¢, mobilya ve konumlandirma, semboller-isaretler
kategorisinde ise dekoratif dokular yer almaktadir. Dolayisiyla fiziksel g¢evre ve
atmosfer unsurlarinin personeller ve tiiketiciler tizerindeki etkilerini, tiiketicilerin bu
etkilesimden dogan "yaklasma" davranis1 ve tekrar ziyaret etme davranisi arasindaki
iliskiyi vurgulamaktadir (Bitner, 1992, s. 60).
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Restoran isletmelerinde, miisteri davraniglarini etkilemek ve olumlu bir imaj
algis1 olusturabilmek i¢in fiziksel ¢evrenin belirgin bir dneme sahip oldugu ifade
edilmektedir (Ryu ve Han, 2010, s. 313). Fiziksel ¢evrenin, hizmet ortamlarinda,
miisterilerin gelecekteki davranigsal niyetlerini belirlemede kritik bir rol oynadigi
(Wakefield ve Blodgett, 1999, s. 64), ozellikle misterilerin restoran ortaminda
bulunduklar1 siirecte hedonik amaclar tasidigi ve hizmet ortaminin algilanan
kalitesinin miisteri memnuniyetinin 6nemli bir belirleyicisi olabilecegi ifade

edilmektedir (Wakefield ve Blodgett, 1994, s. 68).

Restoran isletmelerinin fiziksel ¢evre ve atmosfer Ogeleri, yemek servisi
oncesinde miisterinin deneyimini etkileyerek c¢ekicilik yaratma amaciyla
kullanilmaktadir. Koku, aydinlatma, renk, miizik gibi unsurlarin kullaniminda ortaya
cikabilecek potansiyel sorunlar, tiiketicinin rahatsiz olmasma ve sonucunda
davranigsal niyetleri {lizerinde olumsuz etkilerin ortaya ¢ikmasina neden
olabilmektedir (Sulek ve Hensley, 2004, s. 237). Dolayisiyla, bir restoran igletmesinin
fiziksel c¢evre unsurlarinin c¢ekiciligini  yitirmesi, miisteri memnuniyetini
azaltabilmekte ve bu durum miisterinin tekrar ziyaret niyetini olumsuz yonde
etkileyebilir (Riley, 1994, s. 17).

Alanyazinda restoranlarm fiziksel ¢evre unsurlar1 ve atmosfer bilesenlerinin
cesitli degiskenlerle incelendigi ¢alismalara siklikla rastlanmaktadir (Kotler, 1973,;
Bitner, 1992; Wakefield ve Blodgett, 1994; Sulek ve Hensley, 2004; Han ve Ryu,
2009; Ha ve Jang, 2010; Ryu ve Han, 2010; Karaca ve Kéroglu, 2019).

Ha ve Jang (2010) etnik restoranlardaki miisteri deneyimi ve atmosfer iligkisini
inceledikleri calismada bireylerin fiziksel ¢cevre ve atmosfer bilesenlerinin tasarim,
miizik ve estetik unsurlar araciligiyla miisteri deneyimi iizerinde etkisi oldugunu
savunmaktadir. Han ve Ryu (2009) tarafindan yapilan arastirmada, atmosfer unsurlari
dekor ve eserler, mekan yerlesimi ve ortam kosullari olmak tizere {i¢ bilesen olarak ele
alinmis olup bu unsurlarin atmosferin miisteri deneyimi {izerindeki etkileri ortaya
¢ikarilmistir. Karaca ve Koroglu (2019) tarafindan restoran atmosferinin tekrar ziyaret
niyeti tizerindeki roliinii miisterilerin akis deneyimi kapsaminda ele alan arastirmada
ise restoran miisterilerinin atmosferik bilesenlerden 6nemli Olglide etkilendigi ve
atmosfer unsurlarmin tekrar ziyaret niyetine etkili oldugu ifade edilmektedir. Ayni

zamanda miisterilerin restoran atmosferi ile etkilesim icerisinde akis deneyimi
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yasadiklar1 ve bu akis deneyiminin tekrar ziyaret niyeti lizerinde etkisi oldugu

savunulmaktadir.

Sonug olarak fiziksel ¢evre ve atmosfer, hizmetin tiiketicinin etkilesimde
bulundugu isletme cevresinin tiim bilesenlerini ifade etmektedir. Isletme tarafindan
olusturulan atmosfer, deneyim Oncesi ve hizmet tiiketimi sirasinda miisterilere cesitli
ipuclar1 saglamaktadir. Dolayisiyla, mal veya hizmet unsurlarinin yani sira igletmenin
atmosfer unsurlari, miisteri deneyiminde onemli bir tutundurma unsurunu temsil
etmektedir (Oztiirk, 1998, s. 105).

2.1.6.2. Yemek Kalitesi

Restoran deneyimi kapsaminda yiyecek Kalitesi, tiiketicilerin restoran
tercihlerini belirleyen baslica faktorlerden biri olarak goriilmektedir. Yemek kalitesi
restoranlarim tiiketici bakis agisiyla, sunmus oldugu yemeklerin lezzet, sunum, tazelik
ve besleyici deger agisindan toplam degerlendirilmesi olarak ifade edilmektedir
(Namkung ve Jang, 2007, s. 387). Miisteriler, hizmet uzantilarinin (fiziksel gevre,
atmosfer, ambiyans vb.) yani sira yemeklerin lezzetini, sunumunu, tazelik ve malzeme
kalitesini, restoran deneyimleri ile ayni1 dogrultuda degerlendirmektedir (Jin, Lee ve

Huffman, 2012).

Yemek kalitesi ayn1 zamanda restoranin imajmi sekillendiren 6nemli bir unsur
olarak bilinmekte olup restoranin miisterilerin zihninde restoran isletmesine yonelik
algilanan degeri arttirmaktadir. Bu baglamda restoran isletmelerinde sunulan yemek
kalitesi olumlu bir yemek deneyimi ile birlikte restoranin itibarini gii¢lendirebilmekte

ve rekabet avantaji saglayabilmektedir (Ha ve Jang, 2010, s. 520).

Alanyazindaki arastirmalar incelendiginde restoran deneyimlerinde yemek
kalitesinin 6nemini inceleyen g¢alismalara rastlanmaktadir. Clark ve Wood (1999),
miisteriler agisindan algilanan yemek Kalitesinin restoran tercihinde onemli etkileri
oldugunu ve miisteri sadakatini etkileyen birincil bir faktor oldugunu savunmaktadir.
Ayni1 dogrultuda Susskind ve Chan (2000), miisteri perspektifinden yemek kalitesinin
bir restorana tekrar ziyaret niyetinin temel belirleyicisi oldugunu belirtmektedir. Sulek
ve Hensley (2004), tarafindan restoran deneyiminin bilesenlerinin birbiri arasinda
kiyaslandigi ¢alismada ¢evresel unsurlar ve hizmet kalitesi ve yemek Kkalitesinin

miisteri memnuniyetinin en 6nemli ii¢ unsuru oldugu vurgulanmaktadir. Namkung ve
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Jang (2007) ise yemek Kkalitesinin misteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler
iizerindeki etkisini analiz ederek yemek kalitesi ile memnuniyet/davranigsal niyet

arasinda olumlu yonlii iligki oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu dogrultuda restoran isletmelerinin deneyim olusturabilmek adina yemek
kalitesini iyilestirmek i¢in gesitli stratejiler uygulamasi gerekmektedir. Bunlar, kaliteli
ve taze malzemelerin kullanimi, yemeklerin lezzet ve sunumunda yaraticiligin
gosterilmesi, seflerin ve asc¢ilarin mutfak becerilerinin gelistirilmesi, diizenli olarak
geri bildirimlerin toplanmasi ve degerlendirilmesi olarak siralanabilmektedir (Jin vd.,

2012).
2.1.6.3. Fiyat Algis1

Fiziksel cevre ve yemek kalitesinin yani sira, fiyat algis1 faktorii de miisteri
deneyimlerini etkileyen diger bir etken olarak 6nem tasimaktadir (Saab Andaleeb ve
Conway, 2006; Liu ve Jang, 2009).

Fiyat kavrami "bir {irlinii veya hizmeti elde etmek i¢in verilen veya fedakarlik
yapilan deger" olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988, s. 10). Fiyat, nesnel ve
alginlanan fiyat olarak birbirinden farkli iki boyutta degerlendirilmektedir. Nitekim
nesnel fiyat, bir {irlinlin tretim asamasindaki tim bilesenler g6z Oniinde
bulundurularak belirlenen gerg¢ek degeri olarak ifade edilirken algilanan fiyat, miisteri
tarafindan kabul edilen 6znel bir degerlendirme olarak agiklanmaktadir (Jacoby ve

Olson, 1977).

Restoran deneyimi kapsaminda fiyat algisi, miisterilerin restoran hizmetlerine
odedikleri fiyat1 degerlendirme siireci olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin restoran
deneyimlerinde yemek deneyimi ve hizmet kalitesinin yani sira ddedikleri bedelin
karsiligint aldiklarini hissetmeleri davranigsal niyetlerini dogrudan etkilemektedir.
Nitekim restorana giden bir tiiketicinin beklentilerini olusturan ve 6nceden tahmin
etmesi gereken 6nemli bir husus, ne kadar 6deme yapmasi gerektigi olarak ifade
edilmektedir. Bu kapsamda tiiketici zihninde deneyimin degerlendirilmesi yapilirken
yiyecek fiyatlarmin, sunulan hizmetin ve yiyecegin kalitesini karsilayip karsilamadig1

olduk¢a 6nem arz etmektedir (Kogak, 2006, s. 13).

Fiyat duyarliligi yiikksek olan misteriler, rakip isletmelere kars1 fiyat
degisikliklerine daha hassas bir sekilde tepki gosterebilmekte ve tiiketim
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davraniglarmin tamamint bu ydnde sekillendirebilmektedir. Dolayisiyla restoran
isletmelerinin rekabet avantaji saglayabilmesi i¢cin nesnel olarak belirlenen fiyat ile
algilanan fiyat arasindaki uyumu dengelemesi ve miisteri duyarliligina uygun sekilde
yoneterek tatmin diizeyini korumaya caligmasi gerekmektedir. Misterilerin fiyat
degisikliklerine verdigi tepki, restoranin rekabet giiclinii ve davranigsal niyetlerini

onemli 6l¢iide etkileyebilmektedir (Kim vd., 2022).
2.1.6.4. Yerel imaj

Yemek kiiltiirtiniin genellikle belirli bir bolgenin sosyal, kiiltiirel ve dogal
ozellikleriyle derinlemesine biitiinlestigi ve bu nedenle bir dizi sembolik anlamlar
tagidig1 vurgulanmaktadir. Yerel yemeklerin belirli bir cografyay: yansitan bir bilesen
olarak bolgenin kiiltiirel 6zellikleri, dogas1 ve iklimine uygun yerel malzemelerle, yine
yerel halkin 6zel becerileri araciligiyla tiretildigi ifade edilmektedir (Lockie, 2001,
239).

Restoran isletmeleri hizmet sunumu kapsaminda yerel kiiltiirel degerleri
yansitarak Yyerel imaji sekillendirebilmektedir. Yerel lezzetlerin sunumu, yerel
malzemelerin kullanimi, yerel geleneklere uygun yemeklerin sunumu gibi faktorler,
turistlerin bir destinasyonda yerel kiiltiirel deneyim yasamalarina yardimc1 olmaktadir.
Restoranlar, yerel kiiltiirel degerleri benimseyerek ve paylasarak destinasyonun
kiiltiirel zenginligini vurgulamaktadir (Mascarello vd., 2020). Bunun yani sira yerel
yiyecekler, belirli bir destinasyonun 6zgiin karakterini yansitan ikonik iiriinler olarak
kabul edildikleri i¢in, miisteriler tizerinde ¢ekici bir etki yaratmaktadr (Urry, 2001).
Ayrica restoran isletmeleri agisindan otantik bir deneyimin sunulmasinin, miisterilere
gercek bir diinya ile ve kendi Ozleri arasinda bir etkilesim yaratarak deneyimin
kalitesini arttirdig1 belirtilmektedir (Tsai ve Lu, 2012) .

Bu baglamda turist bakis agisiyla yerel imaji yansitan yiyecek deneyiminin
otantikligi, tiikketici davraniglari lizerinde 6nemli rol oynamaktadir (Jang, Ha ve Park,
2012). Ziyaretgiler otantik yiyecek ve iceceklere daha yiiksek fiyatlar 6demeyi kabul
etmektedir (Haven-Tang ve Jones, 2006). Dolayisiyla restoran isletmelerinin yerel
imaj1 dogru yansitacak bilesenlere onem vermesi, destinasyonun ¢ekiciligini artirmak
ve deneyim elde etmek agisindan etkili bir stratejik imkan saglamaktadir. Bu baglamda

restoranlar, yerel kiiltiirel degerleri yansitarak ve koruyarak destinasyonun kiiltiirel
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zenginligini vurgulayabilmekte, restoran deneyimini 6n plana ¢ikararak destinasyonun

marka degerini ve ¢ekiciligini artirabilmektedir.
2.1.6.5. Benimseme/Biitiinlesme

Restoran deneyimini olusturan tiim faktorlerin dogru kurgulanarak deneyime
dahil edilmesiyle birlikte restoran deneyiminin optimal diizeyine ulagilmasi miimkiin
olabilmektedir. Fiziksel ¢evre ve atmosfer unsurlarinin etkin kullanimi, yerel imaj
gostergelerinin  dizayn edilmesi, fiyat algisinin kontrolii ve yemek kalitesinin
saglanmasiyla birlikte tiiketicilerin memnuniyet diizeyi artmakta ve deneyime daha 1y1

adapte olabilmektedir (Kim, 2013, s. 19).

Insanlar baz1 faaliyetleri gerceklestirirken duyusal ve duygusal bir biitiinlesme
yasamakta ve eylem gergeklesirken kendilerini faaliyetin igerisinde kaybolmus
hissetmektedir. Bu durumda zaman mefhumunun faaliyet siirecinde yitirilmesi ve
deneyimin herhangi bir i¢sel veya dissal 6diil beklemeden gerceklesmesi s6z konusu
olmaktadir. Insan tamamen deneyime odaklanmakta, hareketleriyle bilinci tam
senkronize bir hale gelmekte ve istenen hedefler net olarak bilinmektedir (Kellaris ve
Kent, 1992; Csikszentmihalyi, 1990).

Ornegin, eylem gergeklesirken bir tenis oyuncusu topun rakete degip
degmedigini, bir piyanist ise hangi tusa basmasi gerektigini kontrol gerekmeksizin
bilmektedir (Csikszentmihalyi, 2017, s. 24). Eylemle tamamen biitiinlesen birey
deneyime disardan katilim saglamamakta, dogrudan deneyimle bir biitiin olarak
hareket etmektedir. Mihalyi Csikszentmihalyi bu durumu akis deneyimi olarak ifade
etmektedir (Csikszentmihalyi, 1990, s. 4). Alanyazinda restoran deneyimi kapsaminda
s0z konusu benimseme, biitiinlesme ve akis deneyimi kavramlarini inceleyen

calismalara rastlanmaktadir (Kim, 2013; Karaca ve Koéroglu, 2019).
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2.2. Tigili Aragtirmalar

Ilgili alanyazin kapsaminda simiilasyon teorisinin temel kavramlari, iliskili
oldugu diger disiplinler ve birtakim degiskenlerle birlikte degerlendirildigi caligsmalara
siklikla rastlanmaktadir (Baudrillard, 1983; Baudrillard, 1994; Baudrillard, 2005;
Adanir, 2008; Uriin, 2009; Giizel, 2015; Adanir, 2016; Yumrukuz, 2016; Turgut, 2016;
Wolny, 2017; Celik, 2017; Yazan, 2018; Okuyan ve Taslaman, 2018; Okuyan, 2018;
Kurtdas, 2018; Cokgiiler, 2019; Ozdemir, 2019; Karaduman ve Aciyan, 2020; Dever
ve Atesoglu, 2021; Morris, 2021; Boztepe, 2021; Cigdem, 2022; Oksiiz, 2023). Ayn1
zamanda farkli disiplinlerde ele alinan algi yonetimi, miisteri deneyimi ve tiiketici
davraniglarin  birtakim degiskenlerle birlikte ele alinarak ortaya ¢ikarilmis
calismalarla da karsilasiimaktadir (Saydam, 2005; Akan, 2009; Cayoglu, 2010; Ozdag,
2015; Kirmizigiil, 2015; Demir, 2016; Akova ve Aslan, 2018; Uydur, 2019; Arslan vd,
2021; Ozcan ve Sezer, 2021; Alyar vd., 2021; Besikei, 2022).

2.2.1. Simiilasyon Teorisi ile Ilgili Arastirmalar

Ilgili alanyazin gz 6niinde bulunduruldugunda simiilasyon teorisi ile ilgili
kavramsal c¢alismalara; teorinin reklam, medya, sinema ve tiyatro, tiiketim ve
pazarlama ile iliskisini inceleyen arastirmalara, halkla iliskiler, gazetecilik ve sosyoloji
disiplinlerinde farkli degiskenler {izerinden incelenen c¢alismalara siklikla

rastlanmaktadir.

Bat1 (2007), simiilasyon teorisini temel alarak reklamlar araciligiyla
olusturulan Tstgerceklik fenomenlerini gostergebilimsel yontem kullanarak
incelemeyi hedeflemistir. Bat1 (2007) calismasinda, postmodern kiiltiirel teoriden yola
cikarak reklamecilik etkinliklerinin, gercekligin insana 6zgii hayal giicii tarafindan
sekillendirilen bir iistgerceklik bigimine doniistiigiinii 6ne slirmektedir. Giiniimiizde
postmodern tiiketim kiiltliriinde yer alan reklamlar artik sadece meta kiiltliriiniin
kullanim degerlerini yansitmaktan ziyade bir gosterim degeri olusturmay1
amaglamaktadir. Arastirmanin temel amaci, One siiriilen bu baglamda reklamlarda
olusan iistgergeklik kategorilerini analiz etmektir. Dolayisiyla icerik analizi ile tespit

edilen 13 farkli kategoriyi yansittig1 diisiiniilen reklam ilanlari, yargisal bir sekilde
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secilmis ve bu ilanlar iizerinde gostergebilimsel analizler gerceklestirilmistir.
Arastirmanin sonucunda, postmodernizm siirecinde giiniimiizde bir¢ok reklamin artik
iriinle ilgili bilgi sunmak yerine kendilerinin bir "meta" haline geldigi

vurgulanmaktadir.

Steiner (2010) yeni destinasyonlarin pazarlanmasi asamasinda simiilasyon ve
hipergerceklik uygulamalarinin etkisini agiklamay1 amaglamaktadir. Steiner (2010),
Baudrillard’in bakis agisiyla “hipergerceklik™ olarak algilanan olgunun etkilerinin
destinasyon yasam egrisine miidahale edilebilecegini savunmaktadir. Nitekim
arastirmada Ortadogu ve Kuzey Afrika’daki turizm destinasyonlarinin son dénemlerde
artarak gelisim goOstermesinin, simiile edilmis mekanlarin kurgulanmasina ve
potansiyel turistler nezdindeki cazibesinin artirilmasina atfedildigi goriilmektedir. Bu
kapsamda Urdiin-Petra, Misir-Sarm El Seyh ve Dubai destinasyonlarmimn tamamen
simiilasyonlar evreninde insa edildigi savunulmaktadir. Arastirmanm sonucuna gore
soz konusu ‘“hiperger¢ek” destinasyonlarin sembolik degerlerinin, simiilasyonlar
araciligiyla 6n plana ¢ikarilmasmin postmodern tiiketim egilimi gdsteren giiniimiiz

tiiketicilerinin seyahat motivasyonlar1 tizerinde oldukga etkili oldugu goériilmektedir.

Ostergaard ve Fitchett (2012) ¢alismalarinda, Baudrillard'in simiilasyon teorisi
ve simiilakr diizeni ile iliskisel pazarlama paradigmasini incelemektedir. Yazarlar,
Baudrillard'in simiilasyon ve post-endiistriyel kiiltiir teorilerinin iliski pazarlamasina
yonelik elestirileri ele almak i¢in kullamigh bir analitik yaklasim sagladigmi
savunmaktadir. Baudrillard'm ¢ergevesini kullanarak, bu pazarlama yaklasimiyla

iligkilendirilen bazi1 zorluklar1 ve sinirlamalar1 ¢6zmeyi amaglamaktadir.

Turgut (2015), kuramsal olarak ger¢eklestirdigi arastirmada simiilasyon teorisi
temel almarak gercekligin olusumundaki yeni medya pratiginin roliiniin ortaya
konulmasimi amaclamaktadir. Bu baglamda arastirmada c¢evrimdist ve ¢evrimici
ortamlar arasindaki ger¢eklik ayrimi, simiilakr ve simiilasyon kavramlar1 merkezinde
incelenmis, medyanin temsil iddias1 ele alinmis ve yeni medya teknolojilerinin artan
kullaniminin giinliik yasamin sekillenmesinde ve toplumsal gercekligin olusumundaki
rolii irdelenmigstir. Elde edilen sonuglar, yeni medya i¢cinde mizahin kullaniminin ve
mizahin elestirel giicliniin, "gerceklik" olarak algilanan seyin aslinda gergek degil,

gercek yerine gecen bir simiilakr oldugunu gostermektedir.
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Aktas Polat (2015) c¢alismasinda iistgerceklik kavramini ele alarak,
postmodernizmin unsurlarmdan biri olarak kabul edilen iistgercekligin turizm alanina
etkilerini analiz etmeyi amaclamistir. Aktas Polat'a (2015) gore giiniimiizde
postmodern donemin getirdigi gelismelerle birlikte kentlerin yeniden yapilandirilmasi
konusu 6ne ¢ikmaktadir. Giiniimiizde kentler yalnizca giinliikk yasamin siirdiiriilldiigi
siradan mekanlar olmanin 6tesine gegmis; ayn1 zamanda aligveris, eglence, ve gezi
gibi cesitli ihtiyaglara ve arzulara yanit verebilen turistik cazibe merkezlerine
dontigmektedir. Bu durum turizm etkinliklerini zaman ve mekandan bagimsiz bir
faaliyet haline getirmektedir. Bu ¢alismanin sonucunda iistger¢eklik uygulamalarinin
turizm alanma etkileri Baudrillard’in “son” sdylemine atif yapilarak "turizmin sonu”
tartismas1 baglaminda ele alinarak tartismanin teorik temelleri incelenmistir.
Ustgergeklik uygulamalarmin bu analizde tartisildig: sekliyle genel olarak kabul géren

turizm tanimlariin gézden gegirilmesinin gerekliligi vurgulanmaktadir.

Turizm faaliyetlerinin yillar icerisindeki doniisiimiinii kavramsal olarak ele
alan Patino, Medina ve Arilla (2016) ise calismasinda postmodern tiiketim
egilimlerinin 6n plana ¢iktig1 21. yiizyilda post-fordizm, kiiresellesme, eko-turizm,
strdiiriilebilir turizm ve hipergerceklik kavramlarmna dikkat c¢ekmektedir. Patino,
Medina ve Arilla (2016), algimin nesnesinin gergeklik oldugunu 6n plana ¢ikaran bakis
acisinin yerini Baudrillard paradigmasiyla dogru orantili olarak hipergercekligin
aldigin1 savunmaktadir. Gergekligin Gtesine gecen hipergergeklik ile birlikte tiretilen
simiilasyonlarin turizmdeki tarih, miras ve Kkiiltiir gibi olgularin yeniden

dontstiiriilerek sunulmasina olanak sagladigi goriisii 6n plana ¢ikarilmaktadir.

Canning (2017) ise ingiltere Egitiminde Miikemmeliyet Cercevesinin (TEF)
ve Baudrillard'im hipergerceklik kavramiyla baglantisini ele almaktadir. Arastirmaci
TEF'in hipergercek bir simiilakr olarak goriilebilecegini, egitim ve Ogretim
uygulamalarmin sonug¢larmm dogru analiz edilemedigini savunmaktadir. Bu bakis
acis1 TEF'I, elestirel bir degerlendirmeye tabi tutarak gerceklik olgusunun yerini alan
bir hiperger¢eklik sunuldugunu ve Baudrillard'in teorilerinin ¢agdas egitim yapilari

iizerindeki etkili oldugunu vurgulamaktadir.

Yazan (2018), Jean Baudrillard’in simiilasyon kurami kapsaminda muhasebe
uygulamalarmni inceleyerek simiilakrlar ile muhasebe arasindaki iliskiyi ortaya

cikarmay1r amaclamistir. Caligmada kisilik ve isletmenin siirekliligi gibi temel
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muhasebe varsayimlari ile senetli ve senetsiz alacaklar, reeskont islemleri, yabanci
parali iglemlerin donem sonu degerlemeleri, karsiliklar, gelir ve gider tahakkuklari,
amortisman islemleri, kripto para birimleri, siirdiiriilebilirlik ve kurumsal sosyal
sorumluluk raporlar1 gibi pratik muhasebe konular1 {izerinden muhasebe ve
simiilasyon iligkisini ele almaktadir. Arastirma sonucunda muhasebe uygulamalarinin

birtakim simiilakrlara alan agtig1 savunulmaktadir.

Ong ve Jin (2018), simiile edilmis mekanlarin tiiketilmesi olgusunu temal
parklar kapsaminda degerlendirmektedir. Arastirmada Cin’in Kaifeng kentinde yer
alan ve Kuzey Song Hanedanligmi (960-1127) temsil eden bir temali park ele
almmistir. Veri toplama siirecinde ziyaret¢i gozlemleri ve miilakat yontemi
kullanilarak gerceklestirilen aragtirmada, Kaifeng kentinin tarihi gegmisinin 6zgiin
simiilakrlar araciligiyla “tiiketime” sunuldugu ve kurgulanan kiiltiir temsillerinin
ziyaretgiler lizerinde etkili oldugu savunulmaktadir. Temal1 parkta Kaifeng kentinin
tarihi ve sosyo-kiiltiirel yapismin kurgulanan temsiller (tablolar, resimler vb.)

araciligiyla simiile edildigi ifade edilmektedir.

Gilimiis (2019) ¢alismasinda Jean Baudrillard'in Simiilasyon Kuramu tizerinden
din egitiminde sinemanin kullanilabilirliginin belirlenmesini amacglamistir. Bu amag
dogrultusunda din egitiminin hedeflerine ulasmak i¢cin uygun goriilen bir arag olarak
kabul edilen simiilasyon teorisi, yazar tarafindan kendi tekil baglami iginde tiimel bir
bakis agisiyla ele alinmig ve incelenmistir. Giimiis’e (2019) gore Simiilasyon evreni,
gercek diinyadaki gondergelerden bagimsiz olarak insa edilen sanal bir diinyaya isaret
etmektedir. Baudrillard'a perspektifiyle sinema filmleri de bu simiilasyon evreninde
yer alan bir simiilasyon modeli olarak faaliyet gostermektedir. Caligma sonucuna gore
sinema filmlerinde anlamin tam olarak aktarilamamasi nedeniyle din egitiminin
amagladig1 dini bilgiler ve ahlaki ilkelerin sinema ekrani gibi bir yiizey iizerinden
izleyiciye aktarilmasmin miimkiin olmadigi ileri siiriilmektedir. Bu nedenle din
egitiminde sinemanm kullaniminin dinin 6ziiniin kaybolma tehlikesine kars1
duyarlilikla ele alinmasi1 gereken bir konu olarak degerlendirilmesinin gerekliligi

savunulmaktadir.

Cokgiiler (2019) hiikiimetler, isletmeler ve dinlerin manipiilasyon yoluyla
iktidar kazanma yontemlerini incelemek, bu eylemlerin kapitalist diizen i¢indeki algi

yonetimi ve tiiketim ihtiyaclarini nasil belirledigini agiklamak ve ayni zamanda

73



ekonomik, g¢evresel ve toplumsal siirdiiriilebilirligin nasil miimkiin olabilecegini
ortaya koymak amaciyla bir calisma gerceklestirmistir. Caligmada nitel veri toplama
yontemlerinden "derinlemesine goriisme" teknigi kullanilarak veriler toplanmistir.
Aragtirma sonucunda toplumun Jean Baudrillard'in 6ne siirdigii gibi sessiz bir Kitle
haline gelmedigi, aksine bilingli topluluklar haline geldigi 6ne siiriilmektedir. Bu
topluluklarin 6zellikle sosyal medya gibi iletisim ve teknoloji araglarini kullanarak
bilgi iiretme ve paylasma yetisini ellerinde bulundurarak kendilerine yonlendirilen
mesaj bombardimanini tersine ¢evirme yetisine sahip olduklar1 ve bu mesajlar1 algi
yonetimi olusturmak isteyen otoritelere tekrar yonlendirebildikleri goriilmektedir.
Dolayisiyla bu otoritelerin toplumlarin istedigi yonde bilgi, fikir, tirin vb. tiretimler

yapma zorunluluguna dikkat ¢ekilmektedir.

Ozbay (2020) arastrmasinda Baudrillard paradigmas:1 c¢ercevesinde
istgercekligin yiyecek ve igecek isletmelerindeki uygulamalarini degerlendirmeyi
amaglamistir. Postmodernizmin geleneksel yasama ve siradanliga karst bir tepki
olarak ortaya ¢iktig1 ve modern Otesi olarak adlandirildigi kavram, sadece genel
anlamda degil ayn1 zamanda yiyecek sektoriinde de biiyiilk bir 6nem tasimaktadir.
Calismada o6zellikle simiilasyonun merkezi bir rol oynadigi tstgerceklik olgusu,
postmodern toplumun 6zelliklerinden biri olarak 6ne siiriilmekte ve bu olguda, gercek
olmayan bir tiikketim ortaminda, psikolojik haz ve imaja odaklanan yeni tiiketici profili,
yiyecek igecek isletmelerinin {iriin ve mekan tasarimlarini etkilemektedir. Arastirma
kapsaminda, Tlstgerceklik uygulamalariyla hizmet sunan 20 yiyecek icecek
isletmesinin web siteleri ve TripAdvisor tizerindeki tiiketici yorumlar1 incelenmistir.
Bu inceleme sonucunda, savas, askeriye, iskence, felaket, karanlik, vampir, tabut,
hastane, ninja, araba, ugak ve deniz gibi farkli konseptlerde hazirlanmis yiyecek icecek
isletmelerine rastlanmis ve bu isletmelere iliskin detaylar sunulmustur. Bu
isletmelerin, postmodern tiiketicilerin farklilik ve adrenalin arayislarina cevap olarak
ozellikle korku ve heyecan unsurlarini kullanarak iirlin ve hizmet sunduklar: tespit
edilmistir.

Celik ve Ozgmar'm (2020) arastrmasinda simiilasyon teorisi baglaminda,
“Black Mirror” dizisi araciligiyla gelecegin distopik yapisini incelemeyi amaglamustir.
Arastirmada ilgili dizinin 1. sezonunun 3. boliimii, 2. sezonun 1. boliimii ve 3. sezonun

1. boliimii simiilasyon kavrammi somut bir sekilde yansitmasi nedeniyle drneklem
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olarak secilmistir. Analizin gergeklestirilebilmesi adina bu 6rneklemlerin se¢ilmesinde
simiilasyon kavramimin gorsel bir sunumunu igermesi olduk¢a dnem arz etmektedir.
Arastirma sonucunda Black Mirror dizisi araciligiyla, simiilasyon teorisi ¢cergevesinde
gelecegin distopik yapisi incelenerek modern diinyanin biiyiik 6l¢iide bir simiilasyon
evrenine doniistiigii gozlemlenmistir. Celik ve Ozgmar’a (2020) gore dizinin
ekrandaki temsiliyeti toplumsallasmanin sanal diinyada nasil bir evren olusturdugunun
anlasilmasina yardimci olmaktadir. Teknolojinin ilerlemesi, insani degerlerin nasil
¢ozildligiinii gosterme potansiyeline sahip olmaktadir. Nitekim g¢alismada, dizide

tasvir edilen distopik gelecegin yakin bir olasilik olarak goriildiigii ifade edilmektedir.

Destriana, Nurhadi ve Pranawa (2020), sosyal medyada simiilasyon ve
hipergerceklik olgusunu Instagram kullanicilarmin gerceklestirdigi yemek fotograflari
paylasimi akimi olan ‘““foodstagramming” {izerinden incelemeyi amaglamistir.
Buradan hareketle Instagram kullanicilarinin yiyecek ve icecek fotograf paylasimi
faaliyetlerinin ardindaki motivasyonlar ve bunlarm insanlarin tiiketim egilimleri
iizerindeki etkileri ortaya c¢ikarilmistir. Arastirmanin verileri, Endonezya’nin
Surakarta kentinde yasayan Instagram kullanicilarindan goriisme ve gozlem
yontemleri araciligiyla elde edilmistir. Arastrma sonucunda sosyal medyada
olusturulan simiilasyonlar araciligiyla bireyin sosyal ¢evresinde elde etmek istedigi
imajimn  “foodstagramming” araciligiyla sekillendirildigi ifade edilmektedir. Bu
kapsamda Jean Baudrillard perspektifinde hipergergeklik olarak adlandirilan sahte
gercekliklerin yaratildigl ve bu gerceklik algisinin asil olan gerceklikten daha giiglii

algiland1g1 sonucuna ulasilmaktadir.

Angeliqa ve Adriani (2020) ¢alismasinda, sosyal medya paylasimlari iizerinden
Instagram uygulamasindaki “iinlii” fenomenini inceleyerek simiilasyon teorisi
araciligiyla hipergerceklik unsurlarmi agiklamayir amaclamaktadir. Bu kapsamda
cevrimici medyanin sagladigi genis ifade alaninin moda ve giyim {lizerine
gerceklestirilen paylagimlar araciligiyla bir trend olusturulabildigi ifade edilmektedir.
Arastirmanin Orneklemini Instagram sosyal medya uygulamasi {lizerinden tesettiir
giyim {nliilerinin takipgileri olusturmaktadir. Derinlemesine goriisme ve anket
araciligiyla toplanan veriler 1518inda Baudrillard’in simiilasyon teorisinde agikladigi
birtakim temsillere ulagilmistir. Arastirma sonucunda 6rnekleme dahil edilen sosyal

medya profillerini takip eden kullanicilarin, takip ettikleri sosyal medya iinliilerinin
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asil olan gercekligini g6z ardi ederek temsil ettigi kimligi daha fazla algiladig:
goriilmektedir. Bu noktada gercekligin yerini alan temsiller aracilifiyla sosyal medya
iizerinden kimlik olusturularak alg1 yOnetimi faaliyetleri gerceklestirilebildigi

savunulmaktadir.

Acar Sentlirk ve Tos (2021) arastirmasinda, Jean Baudrillard'in simiilasyon
kuramindan ilham alarak Facebook platformunda kullanilan uygulamalarin hangi
gostergeler araciligiyla sanal gerceklik olusturdugu ve bireyleri bu sanal gerceklige
nasil dahil ettikleri analiz edilmektedir. Arastirmada Facebook tarafindan sunulan
"Horizon, Spark AR Sturio ve Spaces programlar1” araciligiyla kullanicilara sunulan
iceriklerin  anlami, Roland Barthes'n  gostergebilim modeli kullanilarak
degerlendirilmektedir. Arastrma sonucunda ele alinan Facebook uygulamalar:
insanlara sanal gergeklikle birlikte oyun, eglence, kisisellestirme, sosyallesme, imaj
olusturma, begenilme, aligveris ve psikolojik kimlik tasarimi gibi temalar
sunmaktadir. Horizon ve Spaces uygulamalari daha ¢ok sosyallesme temasina
odaklanirken, Spark AR Studio uygulamasi ise aligveris temasini 6n plana
¢ikarmaktadir. Bu uygulamalar1 kullanan bireylerin kendi ideal kimliklerine biirtinme
firsatin1 elde ettikleri ve kullanicilara kendi diinyalarini yaratma imkani sunduklar1
goriilmektedir. Bu uygulamalarda kurallar kullanicinin etkin katilimi ile belirlenmekte
ve ideal bir diinyanin nasil olmasi gerektigi veya nasil olabilecegini
sekillendirmektedir. Dolayisiyla bireyler kendi begenileri ozellikleri ve hayalleri
dogrultusunda bir diinya insa etme firsat1 bulmakta ve bu uygulamalar araciliiyla
kendi kimliklerine uygun ortamlarda kendilerini varmis gibi hissetmektedir.
Kurgulanan bu sanal diinyada, zenginlik, bolluk, ferahlik, esitlik ve 6zgiirliik gibi

kavramlara biiyiik vurgular yapildigi goriilmektedir.

Fitrianti (2021), gostergebilimsel analiz yontemi kullanarak gergeklestirdigi
arastrmasinda “kadin  giizelligi” olgusunun reklam filmlerinde kullanimini
hipergergeklik ¢ergevesinde incelemektedir. Bu kapsamda arastirmada Dove kozmetik
markasmin reklamlarindaki mesaj ve bilgilerin iletilmesinde medya aktorleri
tarafindan bir simiilasyon bi¢iminin kullanildigi ve bdylece hipergercek bir gdsteri
sunuldugu ileri siiriilmektedir. Arastrma sonucunda ilgili reklam filmlerinde
simiilasyon uygulamalarinin yalnizca mesaj iletileri ve dil araciligiyla degil ayni

zamanda ileri teknolojilerin kullanimiyla da desteklendigi sonucuna ulasilmigtir.
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Dolayisiyla aragtrmanin ele aldigi “giizellik” olgusu yalnizca bir meta olarak
kullanilmakta olup nihai hedefin yalnizca {iriiniin tiiketici lizerindeki satin alma

diirtiilerini uyandirmak oldugu savunulmaktadir.

Saribas (2021) ¢alismasinda, Fransiz diisliniir Jean Baudrillard'in bakis agisina
dayanarak internet, bilgisayar oyunlari, atari oyunlari ve simiilasyon programlar1 gibi
dijital ortamlarda insa edilen sanal gerceklik kavramina odaklanarak dijital diinyadaki
gerceklik anlayigini anlamlandirmay1 amaglamaktadir. Bu kapsamda kavramsal olarak
gergeklestirilen ¢alismada ¢evrimici bilgisayar oyunlarinda kurgulanan simiilasyonlar
araciligiyla hipergercgek bir evren yaratilarak yeni bir kimlik ve karakter olusturuldugu
vurgulanmaktadir. Sonu¢ olarak bilgisayar ortaminda yaratilan bu goriintiilerin
giindelik gercekligin yerini aldig1 ve insanlara s6zde nesnel gerceklikten kagma firsati

verdigi ifade edilmektedir.

Cigdem (2022) calismasinda, dijital doniislim siirecinin bir ayagi olan
Metaverse kavrammi ele alarak Jean Baudrillard'm Simiilasyon Kurami
perspektifinden Metaverse'in analizini gerg¢eklestirmeyi amaglamistir. Arastirmanin
metodolojisi, esas olarak alanyazin taramasina dayanmaktadir. Metaverse, gergek ile
sanalm bilim kurgusal bir diizlemde kaynastig1 bir alan olarak incelenmektedir. Bu
baglamda, bireylerin gerceklige yonelik bakis agilarimi yitirdigi, idrak ettikleri seyin
gercekligin aksine hipergerceklik oldugu, hatta gerceklik kavrammin tamamen
yozlastig1 ve Ozdeslestigi yeni bir evreni ifade etmektedir. Jean Baudrillard'm da
aciklamis oldugu iizere, diinya artik yalnizca temsillerin tizerine insa edilmis bir
platform olarak kurgulanmaktadir. Calismada metaverse’in insanlig1 ger¢eklikten ve
fiziksel deneyimlerinden tamamen koparabilecek nitelikleri biinyesinde barindirdigi
sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte simiilasyonlar, var olan bir belirgin gercekligi

zihinlerimize yerlestirmek iizere tasarlanmis araglar olarak kabul edilmektedir.

Karaduman ve Aciyan (2022) tarafindan Baudrillard'n simiilasyon ve
simiilakrlar kurami temel almarak dijital oyunlarin ve sanal gergekligin bagimlilik
yaratma potansiyelini incelenmistir. Bununla birlikte calismada alanyazin taramasiyla,
dijital oyunlarin zaman icinde teknolojiyle nasil evrildigi ve oyun bagimlilig:
kavraminin ve etkilerinin nasil incelendigi iizerinde durulmaktadir. Aragtirma
sonucunda teknolojik gelismelerin sadece bilgisayar oyunlarmi degil ayni zamanda

insanlarin gergeklik anlayisint da degistidigi sonucuna ulagilmaktadir. Dijital
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oyunlarin ve teknolojik araglarin evrimiyle birlikte, "kurgusal gerceklik" gibi terimler
one cikmakta ve sanal diinyalarm ortaya ¢ikigi, kullanicilarmn gercek diinyadan
kopmadan alternatif diinyalar1 deneyimlemelerine olanak tanimaktadir. Bu
deneyimler, dijital oyunlar araciligiyla sanal diinyalarda gerceklesirken ayni zamanda

somut gerceklikle iliskili kavramlardan uzaklasma egilimi gosterebilmektedir.

Hossain (2022) arastirmasinda Aldous Huxley'in "Cesur Yeni Diinya" adli
romanint  Baudrillard'm simiilasyon ve simiilakr kavrami perspektifinden
incelemektedir. Arastrrmaci romanin Baudrillard'm teorisi ile uyumlu oldugunu
Huxley’in romaninda irdelemis oldugu diinyanin aslinda daha 6nceden deneyimlenen

gergekliklerin simiile edilmis kurgular1 oldugunu 6ne stirmektedir.

Odabas (2023), Jean Baudrillard’in simiilasyon paradigmasimni agiklarken
siklikla kullandig1 harita ve haritalama imgesinin mekan kavrami ile iligkisini
incelemeyi amaglamistir. Yazar bu kapsamda Baudrillard’in eserlerinde ayrintili
olarak ele alinmasa da "harita" metaforunu simiilasyon teorisini agiklamak icin
kullandig1 diistiniildiigiinde, bu evrelerde simiilasyonun roliinii anlamak i¢in ipuglar1
icerdigini One siirmektedir. Nitekim haritalama kavrami belirli bir donemin diisiinsel
yapisini yansittigi gibi o donemin mekan algisina da isaret eden elestirel bir terim
olarak degerlendirilmektedir. Sonug olarak harita aslolani kopya etme islevini gérdiigii
donemde insan da yasadigi alami asil kopya iligkisi igerisinde mekanlastirmaktadir.
Dolayisiyla bu imgeleme araciligiyla mekanlar temsil ettikleri goriiniime goére anlam

kazanmakta ve onlar1 yansitma durumlarina gore degerlendirilmektedir.

Alanyazindaki ¢alismalar incelendiginde simiilasyon teorisi ve hipergerceklik
kavramlarmin agirhikli olarak medya, yeni medya, halkla iliskiler, siyaset, reklam,
pazarlama ve tiiketici davranislar1 degiskenleri ile birlikte ele alindig1 goriilmektedir.
Simiilasyon teorisinin ¢aligmalarin genelinde arastirmay1 yonlendiren bir paradigma
olarak kullanilmas1 sebebiyle agirlikli olarak kavramsal ¢alismalara rastlanmaktadir.
Bunun yani sira nitel arastirma yontemlerinin siklikla kullanildig1 ¢alismalarda veri
toplama asamalarinda goriisme ve gozlem yontemlerinin kullanilmasinin yam sira
sinema filmi, reklam filmi, roman, afis, tablo, fotograf vb. gorsel unsur ve metinlerin

semiyoloji ve gostergebilimsel analiz araciligiyla ¢6ziimlendigi goriilmektedir.

Simiilasyon teorisinin iliskilendirdigi = calismalar  agirhikli  olarak

postmodernizm perspektifiyle degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda ge¢misten
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giiniimiize degisen tiikketim davranislarinin postmodernite ile bagdastirildigi
caligmalarla birlikte simiilasyon teorisinin hizmet sektori ile iliskilendirildigi
aragtirmalara siklikla rastlanmaktadir. Bu durum hizmet sektoriinde tiiketici
algisindaki gergeklik-hipergergeklik olgusunun dogrudan tiiketici davraniglari
iizerinde etkili oldugu hipotezinin arastirmacilar arasinda yaygin olarak kabul
gordiigiinii isaret etmektedir. Bu baglamda, simiilasyon uygulamalar1 araciligryla
kurgulanan yeni gergekliklerin tiiketicilerin satin alma ve miisteri deneyimi tizerinde
etkili oldugu yoniindeki genel varsayimlar alanyazindaki ¢aligmalarin ¢ogu tarafindan

kabul edilmektedir.
2.2.2. Alg1 Yonetimi Tle Tlgili Arastirmalar

Alg1 yonetimi ile ilgili alanyazinda hem kavramsal ¢aligmalara hem de algi
yonetiminin iligkilendirildigi ¢esitli disiplinlere bagh olarak farkli degiskenler
dogrultusunda incelenen ¢alismalara rastlanmaktadir. Bu ¢alismalar, algi yonetiminin
medya, siyasal iletisim, pazarlama, halkla iligkiler ve reklamcilikta kullanimina iliskin

belirleyici etkilerini anlamaya yonelik arastirmalari igermektedir.

Elsbach (2003), orgiitsel algi yonetimi kavraminin kurum itibari, kurum
kimligi ve kurum imajmmin kurgulanmasindaki roliinii alanyazindaki ampirik
calismalari tarayarak kavramsal olarak inceledigi calismasinda 6rgiitsel algi yonetimi
kavramimin temel bilesenlerini ortaya ¢ikarmay1 amaglamistir. Elsbach’e (2003) gore
orgiitsel alg1 yonetimi kurum algisi, sembolik eylemler, kurum sézciileri ve hedef kitle
bilesenlerinden olusmaktadir. Nitekim oOrgiit ve organizasyonlarin bu bilesenlerin
olarak bir araya getirilmesi sonucunda etkili bir algi yOnetimi stratejisi
olusturulabilecegini savunmaktadir. Oyle ki Amerika Birlesik Devletleri merkezli bir
silah haklar1 savunucusu orgiitiin (National Rifle Association —NRA-) dahi stratejik
algt yOnetimi ile birlikte insanlarn zihnindeki olumsuz propagandanin

yonlendirilebilecegi drnekleri izerinde durmaktadir.

Kirmizigiil (2015), destinasyon merkezlerinin rekabetciligi ile algi yonetiminin
arasindaki iligkiyi belirlemeyi amaglamistir. Turizm tirliniiniin soyut nitelik tagimasi
ve bu nedenle subjektif degerlendirmelere agik olmasi, destinasyonlar arasindaki
rekabeti karmagik hale getirdiginden turistlerin bir destinasyon hakkindaki algilarmin,
destinasyonun rekabetgiligi iizerinde Onemli bir etkisi olabilecegi diisiiniilerek

calismanin temel noktas olusturulmustur. Bu kapsamda Istanbul ilinde anket yoluyla
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toplanan veriler ve bulgularin degerlendirilmesi sonucunda destinasyon rekabetciligi
ile alg1 yonetimi degiskenleri arasinda olumlu yonlii anlamli iliskiler bulundugu

goriilmektedir.

Ceng (2018) arastirmasinda, Twitter'm Tirkiye'deki siyasi partiler tarafindan
Genel Secimleri swrasinda kullanimimi, algi yonetimi ve sosyal medya iliskisi
kapsaminda incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmada sosyal medya ve Twitter'in
siyasi partiler tarafindan kullanimmin ve sdylem bi¢imlerinin alg1 yonetimi agisindan
ne kadar 6nemli oldugunu vurgulamay1 hedeflemektedir. Bu dogrultuda 4 siyasi parti
tarafindan 1 Mayis - 10 Haziran tarihleri arasinda atilan toplam 3757 tweet, nitel ve
nicel igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Calisma sonuglarma gore Twitter'in algi
yonetiminde nemli ve etkili bir iletisim araci olarak kabul edilmesine ragmen Siyasi
liderler tarafindan bu platformun etkili bir sekilde kullanilmadigi sonucuna
ulagilmistir. Nitekim sosyal medyanin kendine 6zgii yapisi ve Twitter'in yapisal
unsurlary, hedef kitle lizerinde istenilen yonde algi olusturmak icin Onemli bir
potansiyel gii¢ tasimaktadir. Ozellikle son yillarda politik icerikli bilgi paylasiminda
one cikan Twitter, kullanicilarla dogrudan iletisime ge¢me (mention), iletiyi aynen
paylasma (retweet), harici baglantilar1 (URL) kullanma ve etiketler (hashtag)
aracilifiyla kamuoyunu sekillendirme yetenekleri sayesinde algi yonetiminde 6nemli

bir Kitle iletisim arac1 olarak kabul edilmektedir (Ceng, 2018, s. 684).

Foroudi vd. (2018) ise moda endiistrisinde marka algisinin tiiketiciler
tizerindeki marka bagliligi ve satin alma davranmiglari lizerindeki etkisini ortaya
cikarmayr amaglamistir. Karma yontem ile nitel bulgularm nicel bulgularla
karsilastirilmasi kapsaminda elde edilen nihai bulgular, marka farkindaligi, marka
cagrisimi, Kalite algisi, marka baglihigi ve marka imaji ile birlikte algi yonetiminin
isletmeler acisindan oldukca kritik bir bileseni oldugunu gostermektedir. Arastirma
sonucunda marka degeri iizerinde marka bagliliginin ve markaya yonelik satin alma
davranislarmin giiclii etkisinin tek basina yeterli olmadigi, toplam marka degerinin
cesitli algisal unsurlarmn (kimlik, itibar, imaj) birlesiminden olustugu goriilmektedir

(Foroudi vd., 2018, s. 470).

Hamzacebi ve Yozgat (2019), alg1 ydonetiminin turizm sektdriinde kullaniminin
hangi parametreler araciligiyla gerceklestirildigini ortaya ¢ikarmayi amacglamistir.

Ozellikle sosyal medya platformlar1 olan Twitter, Instagram ve Facebook gibi kitle
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iletisim araglar1 lizerinden turizm sektoriinde alg1 yonetiminin nasil uygulandigini ve
hangi yontemlerin etkili oldugunu belirlemeyi hedefleyen arastirmada alg: olusumunu
etkileyen faktorlere ve algi ydonetimini etkileyen unsurlara odaklanilmistir. Calismanin
teorik altyapist diinya genelinden ve Tiirkiye'den O6rneklerle desteklenmistir. Hawaii
Turizm Otoritesi, Queensland Turizm Kurulu gibi basarili algi yonetimi ¢aligmalarina
ek olarak Tirkiye’den Kars iline gergeklestirilen seyahatlarde sosyal medya
araciligiyla olusturulan algiya da dikkat ¢ekilmektedir. Calisma sonucunda sosyal
medya platformlar1 lizerinden gergeklestirilen algi yonetimi uygulamalarmin Kitleleri
harekete gecirme konusunda etkili olabileceg§ini daha Once gercgeklestirilen algi

yonetimi uygulamalariyla 6n plana ¢ikarildigi goriilmektedir.

Utma (2021) tarafindan yapilan arastirmada, geleneksel medya ve bu medyada
alg1 yonetimi baglaminda gerceklik kavramimin teorik bir gercevede ele alindigi
goriilmektedir. Utma'ya (2021) gore medya, toplumlarin anlam yapisini belirli bir
ideolojiye gore diizenleyerek gercegin temsilinde etkili bir konumda bulunmaktadir.
Medya araglar1 tarafindan iletilen mesajlar, bireylerin bilgi yapilarini sekillendirirken,
ayni zamanda kisinin alg1 yapisini belirleyerek yasam deneyimlerini sinirlamaktadir.
Bireyler, medya iletilerine maruz kaldiklarinda kendi yasamlarmi bu iletilerle
karsilastirmakta ve genellikle kendi deneyimlerini terk edip medya deneyimlerini
benimseme egilimindedirler. Arastrmanin sonuglari, gliniimiiziin karmasik
toplumlarinda gergeklik kavraminin, medya araglari tarafindan bireylere sunuldugu ve
cevreleri hakkinda bilgi sahibi olmalarmmin bu iletiler araciligiyla gergeklestigi

yoniindeki iddiay1 desteklemektedir (Utma, 2021, s. 384).

Alyar, Pirtini ve Yiicel (2021) arastirmasinda, tiiketici davraniglarinda algi
yonetimi uygulamalarini noropazarlama perspektifinden ele alarak tiiketicinin
algilama siirecine odaklanmistir. Bu baglamda, arastirma, alanyazinda yaygin olarak
kabul edilen "tiiketicinin duyularina daha fazla hitap edildiginde algisinin daha etkili
bir sekilde yonetilebilecegi" prensibini ndropazarlama tekniklerini kullanarak 6lgmeyi
ve tiiketici algisinda meydana gelen degisiklikleri incelemeyi amaclamaktadir.
Orneklem grubuna, tiiketici algismin gorsel ve isitsel uyaricilardan nasil etkilendigini
degerlendirmek amaciyla CarrefourSA markasmna ait bir masaiistii reklami
izletilmistir. EEG ve g6z takibi (eye-tracking) néropazarlama teknikleri, es zamanl

olarak kullanilarak analiz siirecinde katilimcilarin reklami algilama siirecindeki
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zihinsel ve fiziksel tepkileri 6l¢iilmiis ve ortaya ¢ikarimistir. Calismanin sonuglarina
gore reklamlarda yer alan gorsel ve isitsel uyaricilarin bir arada kullanilmasi,
tiiketicilerin mesaji daha etkili bir sekilde algilamalarina neden olmaktadir. Ancak
reklam gorselinde fiyat, kampanya tarihi gibi sayisal degerler bulundugunda, tiiketici
algilar1 farkli bir yonde etkilenmekte ve ikinci bir duyusal uyaricinin varlig algilama

stirecini olumsuz etkilemektedir.

Arslan vd. (2021), enerji verimliligi ve enerji tasarrufunda tiiketici algi
yonetimi stratejilerinin degerlendirilmesini amaglamaktadir. Arslan vd. (2021) algi
yonetimini kavramsal olarak ele aldiklar1 ¢aligmada diinya genelinde uygulanan
mevcut yontemlerin enerji tiiketimini azaltmaya yonelik teknolojik iyilestirmeler ve
yenilikler {izerine odaklanan enerji verimlili§i ¢alismalarini igerdigini ifade
etmektedir. Ancak bu c¢alismalarda basarnin en Onemli unsurlarmin tiiketici
davranislarini daha iyi anlamak, tiiketici davranigini etkileyen dinamikleri fark etmek
ve tiiketicileri enerji verimliligi uygulamalarina etkin bir sekilde dahil etmek oldugunu

savunmaktadir.

Bozagc1 (2021) tarafindan yiiriitiilen arastirma, yiyecek ve icecek
isletmelerinde "post truth (gergeklik sonrasi) pazarlama" araciligiyla kamusal algmin
yonlendirilmesine odaklanmaktadir. Dijital mecralarda gergeklestirilen pazarlama
faaliyetlerinde paylasilan igeriklerde post truth etkisinin artmasiyla birlikte ortaya
cikan post truth (gergeklik sonrasi) pazarlama kavrami, pazarlama faaliyetlerinde
gerceklikten wuzak, abartilmig ve carpitilmis bilgilerle hazirlanan igeriklerin
kullanilmasini igermektedir. Yiyecek icecek isletmelerinde post truth pazarlamanin
incelenmesi ve degerlendirilmesi amaciyla kavramsal tarama modeli kullanilarak
yapilan ¢alisma sonuglarina gore post truth (gergeklik sonrasi) pazarlamanin bu
isletmeler acisindan tiiketicilerde merak uyandirma, rekabet ortaminda 6ne ¢ikma ve
tiikketicilerde isletmeyi ziyaret etme niyeti olusturma gibi avantajlar sagladigi

vurgulanmaktadir (Bozagci, 2021, s. 98).

Uslu (2022) tarafindan yiiriitiilen arastirma, stratejik alg1 yonetimi konusunun
saglik kurumlarinda hizmet kalitesi ve kurumsal etkinlik a¢isindan tasidigi nemi,
kuramsal bir perspektife dayanarak ele almaktadir. Arastirma, alanyazin taramasi
yontemi kullanilarak gerceklestirilmis olup, stratejik algi yonetimi siirecinin, saglik
kurumlarma basvuran hastalarm hasta memnuniyet algilarini analitik bir ¢ergcevede

82



nasil etkiledigini incelemeyi amaclamaktadir. Arastirma bulgulari, stratejik algi
yonetimi siirecinde hasta deneyimi olgusunun algilanan hizmet kalitesini dogrudan
etkileyerek daha fazla deger yaratmada etkili oldugunu vurgulamaktadir. Bu
baglamda, insan odakli ve biitiinsel saglik hizmeti sunmak amaciyla saglik
sistemlerine yonelik diizenlemelerin yapilmasi, sistem performansinin izlenmesini
saglayan kalite gostergelerinin gelistirilmesi ve siireglerle uyumlu hale getirilmesi

Onerilmektedir.

Alanyazinda alg1 yonetimi ile iligkilendirilen ¢galigmalarin hem ampirik hem de
teorik yaklasimlarla irdelendigi Orneklere siklikla rastlanmaktadir. Algir yonetimi
kavrami, genel olarak radyo ve televizyon, basin-yaymn, halkla iliskiler, pazarlama,
siyaset bilimi ve gazetecilik alanlarinda incelenmektedir. Arastirmalar agirlikli olarak
alg1 yonetimini imaj, itibar ve kimlik kavramlarmin ¢ati unsuru olarak gdérmekle
birlikte bu boyutlarin dogrudan iliskili oldugu tiim siireclerde (tiiketici tutum ve
davranislari, siyasi olgu ve olaylar, reklam ve pazarlama uygulamalari, kriz yonetimi

vb.) stratejik algi yonetiminin 6nemini vurgulamaktadir.
2.2.3. Miisteri Deneyimi ile Tlgili Arastirmalar

Unur, Kmikli ve Seker (2017) arastirmasinda Mersin'deki restoranlarda akilli
telefon kullanimmin miisteri deneyim kalitesini nasil etkiledigini ortaya koymay1
amaclamistir. Yapilan arastirmada 392 kisi lizerinde gercgeklestirilen anket verilerinin
analiz bulgularina gore miisteri deneyim Kkalitesinin alt boyutlarindan olan islevsel
faydanin restoranda akilli telefon kullanim sikligina gore degismedigi, ancak hazsal
faydanin bu kullanima bagli olarak anlamli bir farklilik gosterdigi belirlenmistir. Bu
kapsamda sonuglarina dayanarak restoranda yemek yerken akilli telefonlariyla mesgul
olan kigilerin, islevsel olarak yemek yeme ihtiyaglarin1 karsiladiklar1 ancak

deneyimlerindeki hazsal faydalarmin daha diisiik oldugu sonucuna varilmaktadir.

Kement ve Cavusoglu (2017) ¢alismasinda, yesil yildizli otelleri ziyaret eden
miisterilerin deneyimlerinin davranigsal sadakatlerine olan etkilerini belirlemeyi
hedeflemistir. Bu amag¢ dogrultusunda, arastirmada veri toplama araci olarak anket
kullanilmis ve veriler kolayda 6rneklem yontemiyle ulagilan 410 katilimcidan veri elde
edilmistir. Caligmada, kullanilan Slceklere dogrulayici ve kesifsel faktor analizleri
uygulanmustir. Analiz sonucunda hafiza temelli tiiketici deneyimleri 6lgegi, dort alt

boyuta (egitim, eglence, estetik ve kagig) ayrilmistir. Arastirmanin bulgularina gore,
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miisterilerin yesil y1ldizli otellerde edindikleri deneyimlerin miisteri sadakatini olumlu

yonde etkiledigi saptanmugtur.

Cavlak ve Cop (2018), turistlerin yasadigi miisteri deneyiminin algilanan
destinasyon imajmna etkisini karsilastirmali  bir  perspektifle incelemeyi
amaclamaktadir. Bu baglamda, aragtirmanin modeli, turistlerin duygusal ve rasyonel
deneyimleri ile politik ¢evre, kiiltiirel ¢ekicilik, sosyal ¢cevre ve dogal kaynaklar olmak
lizere toplam dort boyuttan olusan destinasyon imajint birbirine baglamaktadir.
Arastirma verileri, Canakkale-Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli Parki'n1 ziyaret eden
ve burada en az bir gece konaklayan 250 Tiirk ve 243 Anzak turistten anket teknigi
kullanilarak elde edilmistir. Arastirma sonuclari, miisteri deneyiminin algilanan
destinasyon imaji lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica,
yapilan t-testi sonuglari, Tiirk turistlerin Anzak turistlere gore destinasyonda daha

yogun bir duygusal deneyim yasadiklarini ortaya koymaktadir.

Sayar (2018), Antalya Kaleigi'nde faaliyet gosteren restoranlara gelen yabanci
turistlerin ~ deneyimlerine  odaklanmayir  amaclamaktadir.  Nitel arastrma
yontemlerinden biitlinclil tekli durum deseni kullanilarak gerceklestirilen bu
aragtirmada, e-wom (elektronik agizdan agiza iletisim) platformundan alman kullanici
degerlendirmeleri lizerinden igerik analizi uygulanmistir. Veri toplama siirecinde
Antalya Kalei¢i bdlgesindeki restoran isletmelerine ait 828 Ingilizce kullanici
degerlendirmesi incelenerek igerik analizi yontemiyle analiz edilmistir. Elde edilen
veriler, iki bagimsiz arastirmaci tarafindan kodlanarak benzer ve tekrar eden verilerin
¢ikarilmasi sonucunda 231 yabanci turistin restoran degerlendirmesi arastirmaya dahil
edilmistir. Arastirmanin sonuglari, e-wom (elektronik agizdan agiza iletisim)
platformundan elde edilen kullanici degerlendirmeleri {izerinden Antalya
Kaleici'ndeki restoranlar1 ziyaret eden yabanci turistlerin deneyimleriyle ilgili
atmosfer, konum, calisanlar, yiyecek ve icecekler, fiyat ve toplam deneyim olmak

lizere alt1 ana tema belirlemistir.

Karaman ve Koroglu'nun (2019) fast food restoran isletmelerinde marka
deneyiminin davramigsal niyetler tizerindeki etkisini belirlemeyi amacladiklar
arastirmada orneklem olarak Burger King fast food restoran isletmesi miisterileri ele
alimmigtir. Olusturulan anket formu araciligiyla toplamda 384 kisiye ulasilarak elde

edilen veriler istatistiki analizlere tabi tutulup degerlendirilmistir. Yapilan istatistiki
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incelemeler sonucunda, marka deneyiminin tiiketim davraniglari lizerinde olumlu

etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Sever ve Girgin (2019) ¢alismasinda, restoran deneyimi ile bir destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligskiyi belirlemeyi amacglamakta olup,
arastirmanin evrenini Istanbul’u ziyaret eden yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir.
Arastirma kapsaminda, turistlere anket caligmasi uygulanarak kolayda orneklem
yonteminden yararlanilmustir. Istanbul'daki popiiler ve turistik isletmelerin
secilmesiyle birlikte bu isletmeleri ziyaret eden 500 turist, arastrmanin 6rneklemini
olusturmaktadir. Arastirma sonuglarina gore, katilimcilarin restoran deneyimleri ile
ilgili yorumlarinda, tiikettikleri yemegin igerigi, odedikleri fiyat, sosyal etkilesim
olanaklari, restoran atmosferi ve destinasyonla ilgili diisiincelerinin belirleyici oldugu
tespit edilmistir. Bununla birlikte, bireylerin restoran memnuniyetinin, ziyaret ettikleri
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerini ve bdlgeye olan sadakatlerini etkiledigi

gbzlemlenmistir.

Cavusoglu ve Uslu (2021) arastrmasinda miisteri deneyimi yOnetimi
faktorlerinin (fiziksel, sanal ve hizmet etkilesim yonetimi) miisteri sadakati iizerindeki
etkilerini belirlemeyi amag¢lamaktadir. Bu cercevede, arastirmanin evreni Bingol'de
faaliyet gosteren bankalarin miisterileri olarak belirlenmis ve aragtirma modelinde yer
alan hipotezler, PLS-SEM araciligiyla Consistent PLS Bootstrapping yapisal esitlik
modellemesi ile analiz edilmistir. Yapilan yol analizi sonug¢larma gore, fiziksel, sanal
ve hizmet etkilesim yonetiminin miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Arastirma bulgular1 miisteri deneyimi yonetiminin énemini vurgulayarak
belirlenen faktorlerin  miisteri sadakati {izerindeki olumlu etkilerini ortaya

koymaktadir.

Alanyazinda deneyim sonrasinda toplam degerlendirmenin dogrudan deneyim
sahibi tarafindan gergeklesen doniitlerin incelendigi calismalara da rastlanmaktadir.
Aslan Ozkale'nin (2023) arastirmasi, Istanbul'da faaliyet gdsteren flizyon mutfagina
sahip restoranlara yonelik miisteri sikayetlerini Tripadvisor platformu {izerinde
inceleyerek, bu sikayetlerin temalarini belirlemeyi ve restoranlar i¢in ¢6ziim Onerileri
gelistirmeyi amaglamistir. Calisma kapsaminda toplamda 1.140 sikayet tespit edilmis
ve icerik analizi yontemiyle nitel arastirma yontemleri kullanilarak analiz edilmistir.

Aragtirma sonuglarma gore, sikdyetlerin ana ve alt temalara gore dagiliminda,
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oncelikle fiyatla ilgili sikayetlerin (pahalilik) 6ne ¢iktig1, ikinci sirada personel (kaba
davranislar) ile ilgili sikayetlerin ve ii¢lincli sirada yiyecek ve igecekler (porsiyon
miktar1) ile ilgili sikdyetlerin bulundugu tespit edilmistir. Ayrica, fiyatla ilgili
sikayetlere ek olarak licret ve 6deme siirecindeki etik olmayan davraniglar, hizmet
alanmiyla 1ilgili sikayetlere giiriiltii, meniiyle ilgili sikdyetlere meniide etik dis
davraniglar ve personelle ilgili sikdyetlere personelin etik dis1 davranislari alt
temalarinin  eklenmistir. Bu sonuglar dogrultusunda, restoran yoneticilerine

sikayetlerin azaltilmasi i¢in ¢esitli oneriler sunulmustur.

Etnik restoranlarda miisteri deneyimini tiiketici tatmini ve davranigsal niyetler
perspektifinde inceleyen Cankiil, Kurt ve Kiziltas'm (2021) c¢alismasi, Tiirkiye'de
ikamet eden ve en az bir kez etnik restoranda yemek yeme deneyimine sahip olan 393
katilimci tizerinde gerceklestirilmistir. Arastirmanin temel amaci, hedonik ve faydaci
degerlerin tiiketici tatmini ile davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi incelemektir. Elde
edilen verilerin analizinde 6l¢iim degiskenlerinin giivenilirligini ve gecerliligini
belirlemek amaciyla dogrulayici faktor analizi (DFA) kullanilmig, ardindan yapisal
esitlik modellemesi (YEM) ile arastirma modelinin yeterlili§i ve hipotezlerin
gecerliligi test edilmistir. Arastirma sonuglarma gore, hedonik deger degiskeninin
etnik restoranlardaki tiiketici tatmini ve davranigsal niyeti anlamli ve olumlu bir
sekilde etkiledigi belirlenmistir. Faydaci deger degiskeninin ise tiiketici tatmini
tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu, ancak davranigsal niyet tizerinde anlamli
bir etkisinin olmadig1 ve her iki degisken iizerinde de hedonik degere gore daha az
etkili oldugu saptanmustir. Bunun yani sira tiiketici tatmininin davranigsal niyetler

tizerinde olumlu bir etkisi oldugu da elde edilen sonuglar arasindadir.

Yama¢ Erdogan (2021) ise Istanbul ilinde faaliyet gdsteren ve uzak dogu
mutfagi konseptinde hizmet veren 9 etnik restorana ait miisterilerin deneyimleri
sonrasinda sosyal medya platformu {izerindeki sikayetlerini incelemeyi
amaglamaktadir. Bu kapsamda Tripadvisor.com web sitesindeki miisteri sikayetleri
nitel aragtrma yontemlerinden igerik analizi teknigi kullanilarak analiz edilmistir.
Arastirmanin bulgularina gore, miisteriler en ¢ok {irlin ve hizmet kalitesi konularinda
sikayet igerikli yorumlar paylasmistir. Ayrica fiyat ve fiziki kosullar miisterilerin

sikayet ettikleri diger konular arasinda yer almaktadir. Arastirma sonucunda elde
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edilen bulgulardan hareketle isletmelerin miisteri memnuniyetini artirmak ve

sikayetleri azaltmak adina isletmelere yonelik 6nerilerde bulunulmaktadir.
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3.YONTEM

Bu boliimde arastirma problemine uygun analiz ve degerlendirmeler yapilmasi
amaciyla ¢calismada kullanilan yontem agiklanmistir. Bu dogrultuda arastirma deseni,
bu desenin tercih edilme sebepleri, aragtirmanin hipotezi, katilime1 grup, veri toplama

araclar1 ve analiz yontemleri detayli bir bi¢imde tasvir edilmektedir.
3.1. Arastirmanin Modeli

Bilimsel arastirmalarda, arastirmaya baglamadan 6nce metodoloji ve veri elde
etme yontemlerinin ve bu verilerin nasil yorumlanacaginin dnceden belirlenmesinin
arastirma tasariminin anahtar unsuru oldugu vurgulanmaktadir (Anderson ve Burns,
1980). Bu yaklasim c¢alisma siireglerini agik ve denetlenebilir bir sekilde ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Bu sayede arastirmanin yiirtitiilme siiregleri daha sistematik

hale gelmekte ve sonuglarin giivenilirligi artmaktadir.

Bilimsel aragtirmalar dayandiklar1 felsefi yaklasim ve perspektife baglh olarak
nicel (quantitative) ve nitel (qualitative) arastirmalar olmak tizere iki temel gruba
ayrilmaktadr (Biiyiikoztiirk, Cakmak, Akgiin, Karadeniz ve Demirel, 2008, s. 12).
Arastirmacinin dlgiilen gercekligin disinda bulundugu ve etki alanindan arindirilmig
bu nesnel gercekligin gozlemlenip, Olgiilebilecegi ve analiz edebilecegi pozitivist
bakis agis1 nicel arastirmalar1 tanimlamaktadir (Biiyiikoztiirk ve digerleri, 2008, s. 12).
Karma yontem aragtirmalari ise nicel ve nitel verileri bir arastirma etrafinda toplayarak
bu iki yaklasimi entegre etmeyi hedeflemektedir (Gay, Mills ve Airasian, 2009). Bu
yaklagimin temel Onerisi bir arasgtrmacmin nicel verileri istatistiksel egilimlerle
degerlendirmesi ve ayni zamanda nitel verileri Oykiiler ve kisisel deneyimlerle
birlestirmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Creswell ve Sozbilir, 2017, s.2). Dolayisiyla
karma yontem arastirmalari, arastirma probleminin daha derinlemesine anlasilabilmesi
icin her iki yaklagimin ayr1 ayr1 kullanilmasindan daha verimli bir ¢6ziimleme alani
yaratmaktadrr. Karma yOntem arastirmalari, arastirma siireclerini karma bir
yaklagimin biitiinliigii i¢inde ele almakta olup arastirma problemlerinin daha iyi

anlasilmasina ve derinlemesine incelenmesine olanak saglamaktadir.
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Karma yontem arastirmalarimin asamalar1 su sekilde siralanabilir (Johnson ve

Onwuegbuzie, 2004):

e Arastirma sorusunun belirlenmesi,

e Arastirmanin karma bir desene uygun olup olmadigina karar verilmesi,
e Uygun karma yontem arastirma deseninin belirlenmesi,

e Verilerin toplanmasi,

e Verilerin analizi ve yorumlanmasi

e Arastirma bulgular1 ve sonuglarin degerlendirilmesi

Creswell (2017) arastirmacilarm siklikla tercih ettigi alt1 farkli karma desen
tiirli bulundugunu ifade etmektedir. Bu desenlerin ii¢li es zamanh diger {i¢ii ise siralt
yapilan tasarimlari1 igermektedir. Bu galismada hem nicel hem de nitel verilerin birlikte
toplandig1 ve analiz edildigi “yakinsayan paralel desen” benimsenmistir. Bu arastirma
deseninin temel amaci, nitel ve nicel verilerin ayn1 anda toplanmasi, entegre edilmesi
ve ardindan elde edilen sonucglarmn arastirma probleminin anlagilmasina katkida
bulunmasi olarak ifade edilmektedir (Sozbilir, 2017). Yakinsayan paralel desende her
bir veri tiiri ayr1 ayr1 analiz edilmekte ve bulgularin birbirini destekleyip
desteklemedigini belirlemek i¢in karsilastirilmaktadir. Bu yontem, nitel ve nicel
verilerin farkli tiirlerde bilgiler elde etmek i¢in kullanildigi temel bir prensip olarak
one c¢ikmaktadir (Creswell, 2016; Firat, Yurdakul ve Ersoy, 2014). Dolayisiyla
aragtirmacilar, verilerin bitiinliigiinii saglayarak kapsamli ve derinlemesine bir

¢Oziimleme elde etmektedir.

Nicel Veri
Toplama ve
Analiz ‘
Karsilastirma
Ve - Yorumlama
Degerlendirme
Nitel Veri
Toplama ve
Analiz

Sekil 8. Yakinsayan Paralel Desen Diyagram

Kaynak: Creswell, J.W. (2017). Karma Yontem Arastirmalarina Giris. Ankara. Pegem
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Yakinsayan paralel desenin iki farkli tiirden verinin ayni1 anda ve ayni aragtirma
asamasinda toplandigi, bu nedenle karma yontemde sikca tercih edildigi ve takim
caligmalarma uygun bir yapiya sahip oldugu ifade edilmektedir. Ancak her iki veri
setinin bir araya getirilmesinin gii¢liigii, anlaml1 sonuglar elde etmenin zor olabilecegi
ve nitel ile nicel verilerin birbirini desteklememesi endiseleri bu desenin kullanimini

zorlagtiran faktorler arasinda yer almaktadir (Creswell & Plano Clark, 2018).

Calismanm amaci dogrultusunda arastirma hipotezi alanyazinda yiyecek ve
icecek isletmelerinde alg1 yonetiminin miisteri deneyimi iizerine etkisinin incelendigi
ve simiilasyon teorisi - tiiketim iligkisini kapsayan ilgili ¢aligmalardan hareketle
olusturulmustur. Kozak’mn (2015) belirttigi tizere hipotezler sadece dogrulanabilir
olmakla kalmayip aynmi zamanda reddedilebilir olma oOzelligi tasimaktadir. Bu
baglamda olusturulan hipotezlerin diger arastirma bulgulariyla uyumlu olmasi,
anlasilir bir icerige ve dile sahip olmasi, bununla birlikte smanabilir bir nitelige sahip
olmasi gerekmektedir (Kozak, 2015, s. 52). Turizm alanyazini incelendiginde
Kirmizigiil (2015) tarafindan yapilan arastirmada turizm destinasyonlarinda algi
yonetiminin miisteri deneyimi {izerinde etkisi incelenmis olup imaj, itibar ve kimlik
boyutlarindan olusan algi yonetiminin miisteri deneyimi iizerindeki etkileri ortaya
¢ikarilmistir. Bu dogrultuda bu ¢calismada etnik restoranlarda algi yonetiminin miisteri
deneyimi tizerindeki etkisi ve Jean Baudrillard bakis agisiyla simiilasyon teorisinin
kapsayici nitelikte oldugu varsayimi da gbéz Oniinde bulundurularak nicel veri

analizinde kullanilacak olan model ve hipotez belirlenmistir.

Arastirma problemi dogrultusunda ilk olarak ¢alismanin nitel boyutunda etnik
restoranlarin birer simiilasyon unsuru (simiilakr) olarak gostergelerinin ve islevlerinin
belirlenmesi amaciyla restoranlarin gorsel metinleri gostergebilimsel analize tabi
tutulmustur. Gostergebilim hem sozlii hem de sozsiiz gostergelerin ve iletilerin,
anlamin olusturulmasi ve yeniden yapilandirilmasindaki rollerini inceleyen akademik
disiplin olarak tanimlanmaktadir (Mutlu, 1995, s. 78). Gostergebilim teriminin,
dilbilim terimini referans alarak Tiirk¢e’ye dahil oldugu goriilmektedir. Temelde
"g0stergelerin bilimsel analizi" veya "gostergeleri inceleyen bir bilim dali" olarak
ifade edilmektedir (Rifat, 2014, s. 11). Alanyazinda anlatilar1 irdeleyen, ¢6ziimleyen,
cikarimlar1 degerlendiren bir¢ok okuma, yorumlama ve ¢dziimleme yontemiyle

karsilagilmaktadir. Nitel arastirmalarda anlati ¢oziimlemesinde sik¢a kullanilan ve
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Tiirkcede gostergebilim olarak anilan bu akademik disiplin 6ziinde gosterge
sistemlerinin isleyisini bilimsel yontemlerle arastirmakta ve agiklamaktadir (Rifat,

1996, s. 12).

Gostergebilimsel analizle etnik restoranin i¢ mekan tasariminin hangi kiiltiirle
iliskilendirildigi ve bu iligkinin birer simiilakr olarak hangi gostergeler araciligiyla
sunuldugunu ¢oziimlemek amacglanmistir. Bu baglamda arastirmada modern
gostergebilimin kurucularmdan olan Roland Barthes'm gostergebilim yaklagimi
benimsenmektedir. Barthes, gostergebilimi sadece bir dilbilim dali olmanin 6tesinde
daha genis kapsamli ve makro bir disiplin olarak gormektedir. Bu dogrultuda kendi
teorisi icinde Sekil 10’da yer alan gosterge, gosteren ve gosterilen olmak iizere {i¢

temel kavrami 6ne siirmektedir (Barthes, 1997, s. 44-45).

GOSTERGE

GOSTERILEN GOSTEREN

Sekil 9. Nitel (Gostergebilimsel) Arastirma Modeli

Roland Barthes’a gore gosterge, bicim ve icerikten olusan iki temel 6geden
tiiretilmektedir. Gosteren bigcimle iliskilendirilen bir olguyu temsil ederken, gosterilen
ise icerik olgusuna isaret etmektedir. Bu bakis agisiyla gostergenin kendisi gosteren ve

gosterilenin ¢agrisimlarmin birlikteliginden olusmaktadir (Yakim, 2004, s. 117).

Roland Barthes gostergelerin ¢éziimlenmesi agamasinda gorsellerin iletisini
anlamak i¢in gostergebilimden faydalanmanin gerekliligini vurgulamaktadir. Nitekim
insanlar cevrelerini algilarken gostergeler araciligiyla etkilesime girmekte ve bu
etkilesim sonucunda gosterilenlere anlam ylikleyerek bu siireci zihinsel bir deneyime
doniistiirmektedir. Dolayisiyla arastirmanin amaci dogrultusunda bir tiiketim mekani
olarak restoran isletmelerinde tiiketicilerin ¢evrelerindeki materyaller, mekan tasarimi
ve atmosferik unsurlarmm anlaminm nasil Uretildigini ve islendigini ortaya

cikarabilmek i¢in gostergebilimsel yaklasimin kullanilmasi kaginilmaz goriilmektedir.
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Ikinci asamada nicel verilerinin analizinde bagimsiz degiskenin bagimli
degisken tiizerindeki etkilerini incelemek amaciyla iliskisel tarama deseni tercih
edilmistir. Bu desen iki veya daha fazla sayidaki degiskenlerin {izerinde herhangi bir
degisim olup olmadigini veya degisimin derecesini ortaya g¢ikarmayi amaglayan

arastirma deseni olarak ifade edilmektedir (Karasar, 2015).

Buradan hareketle aragtirmanin nicel boyutuna yonelik gelistirilen arastirma

modeli ve hipotezi su sekilde belirlenmistir.

ALGI YONETiMi # MUSTERi DENEYiMi

Sekil 10. Nicel Arastirma Modeli

H:. Etnik restoranlarda algi yonetimi miisteri deneyimi iizerinde etkilidir.

Bu arastrma i¢in olusturulan hipoteze dayali olan model Sekil 6°da
goriilmektedir. Belirlenen modele gore etnik restoranlarda algi yonetimi miisteri

deneyimini etkilemektedir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bilimsel arastirmalarda evren; verilerin analizi dogrultusunda ele alman
bulgularin genellemeye tabi tutulmak istenen biitiinii ifade ederken, orneklem ise
arastrma evreninin belirlenmis kriterlere gore secilen benzer ozelliklere sahip
katilimcilarin olusturdugu 6zel bir alt grubu temsil etmektedir (Kozak, 2015, s. 111).
Bu ¢alismanin amaci dogrultusunda arastirmanin nicel boyutu olan etnik restoran
isletmelerinde alg1 yonetimi uygulamalarinin miisteri deneyimi iizerindeki etkilerinin
belirlenmesi i¢in arastirmani evrenini Istanbul ilinde faaliyet gdsteren etnik restoran
isletmelerinin miisterileri olusturmaktadir. Arastirma evreninin tiimiine erisim
imkanlarmm sinirli olmasiyla birlikte maliyet ve zaman kisitlamalar1 sebebiyle
ornekleme yapilmistir. Bu baglamda aragtirmada tesadiifi olmayan ornekleme
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metodlaridan olan kolayda ornekleme metodu kullanilmistir. Bu yontemde soru
formunu doldurmak i¢in goniillii olan her birey 6rnekleme dahil edilmektedir (Coskun
vd., 2015, s. 142).

Ikinci asamada arastirmani nitel boyutu olan etnik restoranlarda simiilasyon
(hipergerceklik) uygulamalarinin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla nicel verilerin de elde
edildigi li¢ etnik restoran isletmesine ait i¢ mekan gorselleri gdstergebilimsel analize
tabi tutulmustur. Bu kapsamda arastirmada ele alinan etnik restoran genel alan, servis
alan1 ve i¢ mekan gorselleri arastirmanin amacini en iyi sekilde karsilayabilmesi
dogrultusunda “amagli 6rnekleme yontemiyle” etnik restoranlara ait resmi web siteleri
ve resmi sosyal medya hesaplarindan seg¢ilmistir. Amacli 6rnekleme yonteminde
arastirmanin nihai amacma en uygun ozelliklere sahip olan veri kaynaklar1 segilerek
analiz edilmektedir (Baskale, 2016, s. 16). Bunun yani1 sira amagli 6rnekleme yontemi;
az sayida veri kaynaginin en etkin sekilde kullanilabilmesi amaciyla bilgi agisindan
zengin katilimci, dokiiman, gorsel vb. tespit edilip secilmesinde yaygin olarak

kullanilmaktadir (Yagar ve Dokme, 2018, s. 4).

3.3. Veri Toplama Araclar ve Teknikleri

Arastirma kapsaminda katilimcilardan veri toplama araci olarak ii¢ kisimdan
meydana gelen bir anket formu tercih edilmistir. Anket formunda katilimcilardan besli
likert tipi Olgekler kullanilarak olusturulan ifadelerle yanitlarmi belirtmeleri talep
edilmistir. Anketin likert tipi Olgekleri i¢in ifadeler, "1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2.
Katilmiyorum, 3. Fikrim Yok, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum" olarak

belirlenmistir.

Anket formunun birinci bolimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerini
iceren toplam yedi soru bulunmaktadir. Bu sorular; cinsiyet, medeni durum, yas,
meslek ve egitim durumu olarak belirlenmistir. Bunun yani sira katilimcilarin restoran
isletmesini dnceden ziyaret etme durumlarina ve ziyaretin sikligina iliskin iki ek soru

bulunmaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde, etnik restoranlarda algi yonetiminin belirlenmesi
amactyla Kirmizigiil (2011) tarafindan gelistirilen “alg1 yonetimi 6lgegi” kullanilarak

olusturulan 21 sorudan olusan soru formu yer almaktadir. Olgek etnik restoran
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isletmesinin imaj1, kimligi ve itibar1 olmak iizere ii¢ boyuttan olugmakta olup atmosfer,
genel plan, tiiketici tutum ve davraniglarma odaklanmaktadwr. Bu kapsamda
arastirmanin nitel boyutunda ele alinan simiilasyon unsurlarinin tespitinde uyumlu
karsilastirma yapilabilmesi 6n goriildiigiinden etnik restoranlarda algi yonetiminin
tespit edilebilmesi i¢in Kirmizigiil (2011) tarafindan gelistirilen “alg1 yonetimi 6l¢egi”

kullanilmuistir.

Anketin tglincli bolimiinde ise etnik restoran miisterilerinin restoran
deneyiminin belirlenmesi amaciyla Jin, Lee ve Huffman (2012) tarafindan restoran
deneyiminin miisteri sadakati ve marka imaj1 {izerindeki etkilerinin belirlenmesi
amaciyla gerceklestirdikleri arastirma kapsaminda gelistirilen “restoran deneyimi

~ 29

Olcegi” kullanilarak olusturulan 15 ifade yer almaktadir.

3.4. Verilerin Toplama Siireci

Aragtirma kapsaminda tasarlanan anket formu, katilimcilardan veri elde etmek
amaciyla Istanbul ilinde faaliyet gdsteren ii¢ etnik restoran isletmesinde 04 Nisan — 22
Eyliil 2022 tarihleri arasinda uygulanmistir. Ankete katilan katilimcilar goniilliiliik
esasma gore belirlenmis olup anketlerin restoran igerisinde gergeklestirilmesi igin
isletmelerden gerekli izinler alinmistir. Veri toplama siireci, ankete katilmay1 kabul
eden gonilli katilimcilarla dogrudan iletisim kurularak anketin amaci ve igerigi
hakkinda bilgi verildikten sonra yanitlanmasi i¢in gerekli silire taninarak
tamamlanmistir. Katilimeilarin soru formu yanitlama siiresi ortalama 10 dakika kadar

(yaklasik deger) stirmiistiir.
3.5. Verilerin Analizi

Arastirmanin nicel boyutunda katilimeilardan elde edilen anket verileri SPSS
istatistik programi kullanilarak bilgisayar ortaminda ilgili analizlere tabi tutulmustur.
Ik asamada katilimcilarin demografik &zelliklerinin ortaya cikarilmasi amaciyla
frekans analizi uygulanmistir. Alg1 yonetimi ve miisteri deneyimi degiskenleri igin
kullanilan 6lceklerin faktorlerini ortaya ¢ikarmak iizere dncelikle KMO ve Bartlet
testleri, hemen ardindan faktor analizi uygulanarak bu faktorlerin giivenilirligini

belirlemek i¢in giivenilirlik analizi (Cronbach Alfa) yapilmistir.
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Bunun yani sira alg1 yonetimi ve restoran deneyimi dlgeklerine ait aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanarak, verilerin normal dagilim sergileyip
sergilemedigini belirlemek i¢cin normallik testi uygulanmistir. Verilerin normal
dagilim gosterdigi sonucu iizerine farkliliklarin tespit edilmesi amaciyla parametrik
testler kullanilmistir. Bu kapsamda iki kategorik degiskene sahip olan ifadeler igin
bagimsiz 6rneklem t-testi, ikiden fazla kategorik degiskene sahip olan ifadeler i¢in tek
yonlii varyans analizi (ANOVA), dlgekler arasindaki iliskinin yonii ve siddetini ortaya
¢ikarmak amaciyla korelasyon ve arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla basit

regresyon testleri uygulanmistir.

Arastirmanin nitel boyutunda ise gercegi tam yansitmayan goriinenin temelde
hangi gergekligi temsil ettiginin ortaya ¢ikarilmasi (simiilasyon) ve arastirmada etnik
restoranlarin hiperger¢eklik unsurlarmin belirlenmesi amaciyla ele alinan Uzak Dogu,
Hindistan ve Osmanli mutfagi etnik restoranlarinin i¢ mekan gorselleri
gostergebilimsel analize tabi tutulmustur. Arastirma kapsaminda ele alinan etnik
restoran gorsellerinin analiz edilmesi ve bulgularin dogru bir sekilde ¢oziimlenmesi

amaciyla izlenen gostergebilimsel ¢6ziimleme asamalari;

e Gorsel Secimi: Incelemeye almacak etnik restoranlarm ve ¢alismanin
hedeflerini yansitan mekan gorsellerinin se¢ilmesi,

e Gorselin Iceriginin Aynstinlmasi: Secilen etnik restoran gorselinin
iceriginin ayristirilarak gorselin ana Ogelerinin belirlenmesi, semboller,
imgeler ve renklerin ortaya ¢ikarilmasi,

e Gosterge ve Gosterenlerin Belirlenmesi: Gorselde yer alan sembollerin,
imgelerin ve temsillerin anlamlar1 tespit edilerek simiilasyon teorisi
kapsaminda bu sembollerin temsil ettigi anlamlarin tasniflendirilmesi,

e Mekan Analizi ve Degerlendirme: Elde edilen bilgilerin bir araya getirilerek
etnik restoran gorselinin icerdigi semboller, imgeler, temsiller ve renklerle
nasil bir anlam yarattiginin ¢éziimlenmesi,

e Teorik Altyapi Aracihgiyla Bulgularin Irdelenmesi: Gorsel analizin
sonuglarmna dayali olarak etnik restoranin hipergerceklik unsurlarinin ve
simiile edilmis temsillerinin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla bulgularin

degerlendirilmesi olarak belirlenmistir.
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Mekan oturma diizeni, masa diizeni ve genel ambiyansi yansitan ii¢ gorsel ele
alinarak hiperger¢ek mekan kurgulamasinda kullanilan gosterge, gosteren ve mesajlar
tasniflenmistir. Gostergebilimsel analiz yontemi uygulanirken degerlendirmeler yap1
gegerliliginin korunmast adina uzman goriisiine bagvurularak gergeklestirilmistir. Bu
dogrultuda analizle birlikte hipergerceklik uygulamalar1 kapsaminda etnik restoranin
mekansal kurgusunda simiile edilmis olan temsiller her etnik restoran ele alinarak Jean

Baudrillard’in simiilasyon teorisi kapsaminda irdelenmistir.
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4 BULGULAR VE YORUMLAR

Arastirmanin bu boliimiinde elde edilen gostergeler araciligiyla ele alinan nitel
verilerin ve soru formu araciligiyla elde edilen nicel verilerin istatistiki test ve

analizlerine yonelik bulgulara yer verilmektedir.

4.1. Etnik Restoran Gérsellerinin Gostergebilimsel Analizlerine iliskin

Bulgular

Arastirma kapsaminda restoranlarin genel planlar1 g6z 6niinde bulundurularak
Hint, Osmanli ve Uzakdogu etnik restoranlarmna ait 8 adet etnik restoran i¢ mekan

gorseli ele alinmustir.

4.1.1. Hint Mutfagi Etnik Restorami Gorsellerinin Gostergebilimsel

Analizi

Gostergelerin Coziimlenmesi (Kisim 1)

Sekil 11°de Hint Mutfag1 etnik restoranina ait genel kullanim alanlarindan
servis salonu yer almaktadir. Restoran yapi itibariyle betonarme insa edilmis olmasina
karsin tavan destekleri, pencere modiilleri ve kiris bordiirleri ahsap detaylarla 6n plana
cikarilmustir. Goriintiisel gostergelere dayanarak birbirine yakin konumlandirilmig
servis masalarinin her iki yaninda giin batimi 1s1kla aydinlatilmis olan ve enstriiman
calan Hint kadmi tablolar1 bulunmaktadir. Masa ve sandalyeler koyu kahverengi
tonlarinda standart gozetilmeksizin yerlestirilmistir. Miisterilerin yemek yeme
deneyimleri esnasinda dogrudan temasta bulunulacagi materyaller agik tonlu renklerde
secilmistir. Taban desenleri kesme tugla taslarla bezenmistir. Servis masalar1 iizerinde

beyaz masa Ortiisii, beyaz mendil ve kirmizi mumlar bulunmaktadir.
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Gorsel Gosterge Gosteren Gosterilen
R Tavan Canlilik,
Mekan Destekleri Ruhani Enerji

Mekan Pencere Aydinlanma

Kirmizi
Obje Olumlu Enerji
J Mum J

Olumlu Enerji
(Hint

Obje Yuka Cicegi | Kiiltiiriinde
Kotii Ruhtan
Armma)
Enstriiman

Obje Tablo Calan Hint
Kadim

Sekil 9. Hint Mutfagi Etnik Restoran Gorseli (Kisim 1)

Mekéan Analizi ve Degerlendirme

Hint kiiltiirtinde ahsap geleneksel yasamin ayrilmaz bir parcasi olarak
kullanilmaktadir. Ev ocaklarindan dini ayinlere kadar odun ve atesin kiiltiirel anlamda
siklikla gdze ¢arpan unsurlar oldugu bilinmektedir. Bununla birlikte doganin canli bir
pargasi olarak kabul edilen ruhani enerjiyi tasidigi disiiniilen bir element olarak
degerlendirilmektedir. ibadet merkezleri dahil kurgulanan tiim otantik mekanlarinda
siklikla kullanilmaktadir (Narayanan, 2001, s. 179). Pencere modiilleri, tavan destegi
ve kirig bordiirlerinin ahsap yapida olmasi ilgili ruhani enerjiyi simgeleyen simiilakrlar

olarak kullanilmaktadir.

Ucgen pencereler, Hint mimarisinde sik¢a kullanilan bir siisleme unsuru olarak
degerlendirilmektedir. Uggen, Hinduizm'de Tanri iicliisii olan Brahma, Visnu ve
Siva'y1 temsil etmektedir (Tang ve Smith, 1996, s. 564). Genellikle mistik anlamlarla
kurgulanmasi1 arzulanan mekanlarda tercih edilmektedir. Hint kiiltiiriinde geometrik
yapist itibariyle, enerji akigmi yOnlendirme, aydinlanma ve olumsuz etkileri
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uzaklastirma ile eslestirilmektedir (Berger, 2017, s. 108). Kirmiz1t mumlar, olumlu
enerjiyi c¢ekmek, sanst artirmak ve olumlu sonuclar elde etmek amaciyla
kullanilmaktadir. Ritiiel veya meditasyon uygulamalarida kirmizi rengin kullanimina
siklikla rastlanmakta kirmizi renkle olumlu enerji verildigi ve koétiiliiklerden
korunduguna inanilmaktadir (Molodezhnaja, 2009; Sentiirk Kara, 2013, s. 269).
Bunun yani sira kirmizi, dini ritiiellerde sik¢a tercih edilen bir renktir ve tanrilara saygi
ve baglhlik ifade etmektedir. Kirmizi mumlar, tapinaklarda veya evdeki tapinma
alanlarinda kullanilarak dini ve spiritiiel deneyimleri destekleyebilmektedir. Ornegin,
Durga Puja, Diwali veya Navratri gibi festivallerde kirmizi mumlar kullanilmaktadir

(Ranavaade, 2023, s. 110).

Hint kiiltiirtinde enstriiman ¢alan kadm tablosu genellikle miizigin giiclinii ve
kadinin sanatsal yeteneklerini sembolize etmektedir. Sitar, tanpura, bansuri (fliit), tabla
gibi Hint enstriimanlar1 siklikla bu tablolarda yer almaktadir. Tablolar, miizigin ruhu
ve duygusal ifadesiyle birlikte kadinin giiciinii ve zarafetini vurgulayarak bir anlam

yaratmaktadir (Niranjana, 2006).
Gostergelerin Coziimlenmesi (Kisim 2)

Sekil 12°de Hint Mutfag1 etnik restoraninin 6zel alan servis kosesi
goriilmektedir. Tki yonden kapali kiris ve duvarlar acik renkte tasarlanmistir. Masanin
duvar tarafina servis salonunda da bir benzeri bulunan enstriiman ¢alan Hint kadini
tablosu yerlestirilmistir. Tablonun hemen solunda ahsap ¢ergeveli ayna ve tablonun
hemen saginda da gdokyiizii manzarali pencere resmi kullanilmistir. Servis masasinin
iizerinde siyah basliklarla desteklenmis kirmizi samdan mumlar1 bulunmaktadir.
Sandalyelerin hemen arkasina Yuka saksi ¢igegi konumlandirilmistir. Duvarin koridor

cephesinde yesil ve kahverengi desenlerle bezenmis kap1 goriilmektedir.
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Gorsel

Gosterge | Gosteren | Gosterilen
Mekan Kap1 Baslangig
Mekan Pencere Ozgiirliik

. Romantizm,
Obje Samdan Ask
Olumlu
Enerji (Hint
. Yuka Kiiltiirtinde
Obje e
! Cicegi Koti
Ruhtan
Armma)
Enstriiman
Obje Tablo Calan Hint
Kadimni
. Icsel
Obje Ayna yolculuk

Sekil 10. Hint Mutfagi Etnik Restoran Gorseli (Kisim 2)

Mekan Analizi ve Degerlendirme

Vastu Shastra, Hint kiiltiiriinde evlerin, yapilarin ve yerlesim alanlarinin

mimari ve planlamasina iligkin geleneksel bir yaklagim olarak ifade edilmektedir. Bu

geleneksel yaklasim bir evin veya yapinin insa edildigi arazi, odalarin diizeni, mobilya

yerlesimi, renkler ve malzemeler gibi bircok faktorii dikkate almaktadir (Dash ve

Joshi, 2022, s. 349). Vastu Shastra, yasam alanlarinin enerjik denge ve uyumuyla

insanlari saglik, refah, mutluluk ve basarilarin1 etkileyebilecegine inanmaktadir

(Batra ve Mehra, 2017). Gosteren olarak kapi figiiriiniin Vastu Shastra gelenegiyle

kurgulanmis olup yesil renk tercih edilmistir. Bu mimari gelenekte yesil renk,

rahatlama, huzur ve sifayla iligkilendirilmektedir. Yesil kap1 figiirleri, iceri girenleri

sakinlestirici bir atmosferle karsilamak igin kullanilabilmektedir. Pencere, i¢ ve dis

diinya arasinda bir baglant1 noktasidir. I¢ mekén ile dis mekan arasindaki iletigimi
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temsil etmesinin yani sira mekan igerisindeki insanlarla dogal ¢evre arasinda bir koprii
kurmaktadwr. Figiir olarak pencere; 6zgiirliik, genislik ve genislemeyi sembolize
etmektedir. Simgesel olarak bir bakis acis1 degisikligi ve yeni firsatlarin ortaya ¢ikmasi

anlamina gelebilmektedir.

Mekanda los olarak kurgulanan ambiyansin zit simgesel gostergesi bu anlamin
kurgulanmasi olasiligini yiikseltmektedir. Samdanlar, Hint kiiltiirinde genellikle
meditasyon ve ruhsal uygulamalar sirasinda kullanilmaktadir. Mum 15181, meditatif bir
atmosfer yaratirken zihni sakinlestirmekte ve odaklanmay:1 desteklemektedir.
Miisterilere yalnizca kurgulanan 6zel servis alaninda sunulmus olmasi siklikla
eslestirilen romantizm ve ask metaforunun yani sira odaklanma, i¢sel dengeyi, ruhsal
uyanig1 ve derinligi sembolize etmektedir. Hint kiiltiirlinlin mimari yaklasimlarinda
doga unsurlarmin siklikla kullanildig1 bilinmektedir. Mekanda kullanilan ve gosteren
olarak yesil renkli bitkilerin korunma, kotii ruhtan arinma algisi maksadiyla
yerlestirildigi ifade edilebilir. Ayrica kapi ¢ikismin kuzeyine konumlandirilmasi ile
Vastu Shastra geleneksel dizaynina uygun kurgulanmistir (Batra ve Mehra, 2017).
Hindistan'da bazi geleneksel evlerde ve saraylarda biiyiik ve siislii aynalar
kullanilmaktadir. Mekanda gdosteren olarak zenginlik, ihtisam ve liikksiin sembolii
olarak kabul edilen bu aynalarin aksine kii¢iik ve ahsap ¢ergeveli ayna kullanilmistir.
Miitevaziligin simiilakr1 olarak kabul edilebilecek bu gosterenin ayni zamanda
spiritiie]l ve mistik olarak ruhun ger¢cek dogasmi yansittigi ve ig¢sel bir yolculugun

sembolii oldugu ifade edilmektedir.
Gostergelerin Coziimlenmesi (Kisim 3)

Sekil 13°te Hint mutfagi restorani giriginin servis alani istikametindeki ara kat
merdiven boslugu goriilmektedir. Korkuluk paralelinde iki yone acilan ahsap kapakli
pencere bulunmaktadir. Pencere pervaz kismina renkli hasir kumas pargasi
yerlestirilmistir. Merdiven basamaklar1 ahsap kaplama ile dekore edilmistir. Merdiven
giriginde iki oyma bir balkon raf bulunmaktadir. Soldaki raf igerisinde fil biblosu,
sagdaki raf icerisinde ahsap caydanlik bulunmaktadir. iki oyma raf arasinda minyatiir

bulunurken hemen tistiindeki balkon raftizerinde sar1renkli ¢igek konumlandirilmistir.
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Gorsel Gosterge | Gosteren | Gosterilen

7 S
- Mekan Pencere ngu rliik,
Inang
l . Bilgelik,
Meka M .
exan inyatur Aydinlanma
. . Kutsallik,
\ Obje Fil flahi Giic

Obje Caydanlik | Ritiiel

Sekil 11. Hint Mutfagi Etnik Restoram Gorseli (Kisim 3)

Mekan Analizi ve Degerlendirme

Gosteren olarak yerlestirilen pencerede oyma sanati ile sekillendirilen rock-cut
teknigi kullanilmistir. Bu teknikle sekillendirilen yapilara Hindistan tapinak giris
kapilar1 ve pencerelerinde siklikla rastlanmaktadir (Singh, 2021). Hint mitolojisinde
fil, tanr1 ve tanricalarla sik sik iliskilendirilmektedir. Ozellikle Ganesh, bilgelik,
zenginlik ve basar1 tanrisi olarak bilinen bir tanri olup, fil kafasina sahip bir figiirle
betimlenmektedir. Ganesh, Hindistan'da en cok tapilan tanrilardan biri olup ve
baslangi¢lar koruyucusu olarak kabul edilmektedir. Fil, Ganesh'in sembolik olarak
tagidig1 kutsallik ve ilahi giicii temsil etmektedir (Bist vd. 2002). Gosteren olarak
gomiilii raf icerisindeki caydanlik Hindistan'da g¢ay hazirlama ve sunma siireci
ritlielinin simiilakrmi olusturmaktadir. Bu ritiiel, geleneksel cay seremonileri ve 6zel
torenlerle birlikte uygulanmaktadir. Ozellikle bitki gaylari, Hindistan'da saghk ve
iyilik haliyle baglantilidir. Geleneksel Hint tibbi olan Ayurveda'da gesitli bitki
caylarinin saglk faydalar1 vurgulanmaktadir (Avan, 2021, s. 145).

Hint minyatiirleri genellikle mitolojik hikayeleri, klasik metinleri, tarihi

olaylari, saray yasamini ve dogal manzaralar1 betimlemektedir. Bu eserler, tanr1 ve
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tanrigalar, kral ve kraliceler, danscilar, av sahneleri gibi ¢esitli temalar1 ele almaktadir.
Gosteren olarak yerlestirilen minyatiirde Hindistan’1n yiice tanrilarmdan biri olan Siva
betimlenmis olup sembolik anlami neticesinde Ganesh’in hemen yaninda
konumlandrilmistir. Siva, yogi ve tapinma figiirii olarak da taninmaktadir (Yildiz,
2022, s. 407). Onun meditasyon hali ve yogi pozisyonu, i¢sel huzur, bilgelik ve ruhani

aydinlanma arayisini sembolize etmektedir.
Hint Mutfag: Etnik Restoraninda Simiilasyon ve Hipergerceklik

Sekil 13 gbz oniinde bulunduruldugunda gorselde yer alan mekansal gosteren
ve gosterilenlerin kurgulanmasinda etnik ve kiiltiirel 6gelerin belirli canlandirmalar
araciligiyla aktarildigi goriilmektedir. Jean Baudrillard'in simiilasyon teorisinde ifade
edilen gergeklik ile temsil arasindaki iliskinin yanm sma gercekligin giderek
simiilasyonlarla degistirildigini ileri siiren simiilasyonlar, ger¢eklikten bagimsiz bir
sekilde var olan ve gercegin yerine gecen yapay yapilar1 ifade etmektedir. Bu
baglamda, Hint etnik restoranindaki unsurlarin kullanimi, Baudrillard'in simiilasyon
teorisine paralel bir yorum olusturmaktadir. Restoranin mekan tasariminda kullanilan
ve Hint kiiltiirtinde siklikla kullanilan rock-cut teknigi, Hint mitolojisinde 6nemli bir
tanr1 olarak kabul edilen Ganesh figiirii, cay ritiielini temsil eden gostergeler Hint
kiiltliriinii ve etnolojisini taklit etme ve simiile etme amacini tagimaktadir. Nitekim
Baudrillard'a gore simiilasyonlar gergeklikle iliskisiz bir sekilde yeniden iiretilmekte
ve gergekligin yerini almaktadir. Bu durumda etnik restoranda kullanilan fiziksel
kanitlarla birlikte mekansal olarak Hint kiiltiirii, ritiielleri ve etnolojisinin simiilasyonu

servis edilmektedir.

Ayrica bu temsil unsurlarinin kilometrelerce uzaklikta farkli gosteren ve
gostergelerle bir araya gelmesiyle Hint kiiltiirtinii bir baska iilkede/mekanda yansitma
amaci, Baudrillard'in simiilasyon teorisinde agiklamis oldugu gercekligin birtakim
gostergelerle yeniden canlandirilmasi yorumunu desteklemektedir. Restoran, Hint
kiiltiirtinii taklit etmek ve sunmak icin simiilasyonlar1 kullanarak bir atmosfer
yaratmakta ve tiiketicilerine toplam hizmet igerisinde servis etmektedir. Bu sekilde,
restoranin i¢ mekant ve unsurlari, gercek Hint kiiltlirliniin yerine gecen bir
hipergergeklik sunmaktadir. S6z konusu hipergerceklik bilesenleriyle dizayn edilen
atmosfer unsurlar1 ve simiilasyonlar, miisterilerin restoran deneyimlerini

etkileyebilmekte ve atmosfer algilamalarini zenginlestirebilmektedir. Hint kiiltiiriine
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ilgi duyan veya Hint kiiltliriinii deneyimlemek isteyen miisterilerin, restoranin
atmosferindeki unsurlariyla etkilesimleri atmosfer algisini artiracagindan deneyim ve
memnuniyet davraniglarmi etkileyebilmektedir. Bunun yani sira restoranin simiilasyon
Ogeleri araciligryla kurguladigi i¢ mekan tasarimi, atmosferdeki unsurlara yonelik
otantiklik algisin1 giiclendirebilmektedir. Miisteriler, Hint mimarisine, dekorasyona ve
minyatiirlere maruz kaldikea, farkli bir kiiltiire adim atma algilar1 dolayisiyla yasanilan

yenilik¢i ve farkli deneyim, restoranin cazibesini artirabilmektedir.

4.1.2. Osmanh Mutfagi Etnik Restoran1 Gorsellerinin Gostergebilimsel

Analizi
Gostergelerin Coziimlenmesi (Kisim 1)

Sekil 4’te Osmanli Mutfagr etnik restoran1 asma kati1 servis salonu
goriilmektedir. Salon igerisinde sahne koridoru iizerinde diger bilesenlere simetrik
olarak konumlandirilan Osmanl tugrasi, hemen solunda asker kimligiyle 6n plana
cikan Mustafa Kemal Atatiirk tablosu ve saginda lider kimligiyle 6n plana ¢ikan
Mustafa Kemal Atatiirk tablosu bulunmaktadir. Salon genel kullanim alam yiiksek
tavan ve cam kubbeden olusmakta, kubbe icerisinde farkli renklerde motifler
bulunmaktadir. Benzer motifler duvar kagidi olarak da konumlandirilmistir. Ahsap
masa ve sandalyeler ¢oklu toplant1 diizeninde olusturulmustur. Genel alan ambiyansi1

bordo renk kullanimiyla detaylandirilmistir.

Gorsel Gosterge | Gosteren | Gosterilen
Mekan Kubbe Gokyiizii
Mckin | Tablo | 9%

egemenlik
R Lider,
Mekan Tablo Yenilik
Obje Minyatiir | Canlandirma
Obje Sar1 Giil Samimiyet,
J Dostluk

Sekil 12. Osmanh Mutfagi Etnik Restoran Gorseli (Kisim 1)
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Mekéan Analizi ve Degerlendirme

Gosteren olarak Osmanli tugrasi, Osmanli Imparatorlugu déneminde
kullanilan ve padisahin imzasmi temsil eden bir yazi stili ve sembol olarak ifade
edilmektedir. Tugra, padisahin resmi belgelerini ve emirlerini dogrulayan bir isaret
olup Osmanli Imparatorlugu'nun egemenligini simgelemektedir (Derin Sel, 2012;
Kirike1 ve Urfalioglu, 2015). Ayni diizlemde Tiirkiye Cumhuriyeti kurucu lideri Gazi
Mustafa Kemal Atatiirk’lin bir tarafta yeniceri imgeleri ile Osmanli askeri kimligi 6n
plana c¢ikarilirken diger yandan Cumhuriyet donemine atfedilen modern donem
imgeleri vurgulanmistir. Bu kapsamda diizlem tlizerinde atmosferik olarak zaman bagi
kurularak Tiirkiye’nin tarihsel gelisim siirecindeki donemleri tasvir edilmistir. Tiirk
kiiltliriinde kubbe, mimari yapilar ve 6zellikle cami ve tiirbelerde onemli bir yer
tutmaktadir. Tiirk mimarisinde kubbeler, i¢ mekanlara biiyiikliik, ferahlik ve estetik
bir goriiniim katmak i¢in kullanilmaktadir. Ayn1 zamanda kubbeler, dini ve sembolik
anlamlara da sahiptir. Gosteren olarak kubbe degerlendirildiginde yarmm kiiresel
formuyla kubbe, gokyiizlinii ve cenneti temsil etmektedir (Erarslan, 2014, s. 28).
Kubbedeki siislemeler ve motifler, Islam sanatmin énemli bir parcasidir ve Islam
inancinin sembollerini yansitmaktadir. Mekanda Osmanli Imparatorlugu déneminde
biiyiik bir gelisme kaydeden minyatilir sanati araciligiyla retro bir atmosfer algisi
kurgulanmistir. Genellikle saray hayati, av sahneleri, askeri olaylar, masal ve
destanlardan sahneler gibi ¢esitli temalar goriilen minyatiirlerde karakterler stilize
edilerek ve renkli giysilerle tasvir edilmistir. Minyatiirlerdeki renkler, figiirlerin
pozisyonlar1 ve diger detaylar anlatilan hikayenin veya temanin anlamini zamansal ve
mekansal olarak “ge¢misi canlandirma” sembolik degerini ifade etmek igin
kullanilmaktadir. Gl ise genellikle arkadaglik, dostluk ve hosgorii gibi olumlu
duygularin sembolii olarak kabul edilmektedir. . Mekansal kurgulama goz 6niinde
bulunduruldugunda restoranin ¢oklu miisteri gruplarina hitap ederek tasarlanan
salonunda sembolik anlamini tasimakta; sicaklik, samimiyet ve olumlu iliskilerin

ifadesi olarak sunulmaktadir.
Gostergelerin Coziimlenmesi (Kisim 2)

Sekil 5’te Osmanli Mutfag: etnik restorani salonunun grup kosesi servis alani

goriilmektedir. Coklu masa diizeni olusturulan alanda bordo kadife ve deri koltuk-
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sandalye yer almaktadir. Koltuk iizerinde ekru kumasla kapl yastik iizerinde lale
figlirleri yer almaktadir. Masanin duvar paralelinde ta¢ islemeli altin sarist ayna
bulunmaktadir. Hemen iki tarafinda mesale konseptli aydinlatma avizeleri
konumlandirilmistir. Duvar tlizerinde gosteren olarak doga yasami ve tabiat
figlirlerinin tasvir edildigi tablolar yer almaktadir. Kirisin hemen saginda camekan
olarak kurgulanmig sarap vitrini, vitrin iizerinde Osmanli son donemine ait sehir
yasamini betimleyen fotograflarin bulundugu cergeveler yerlestirilmistir. Masa Ortiisii

ve yiyecek icecek materyalleri agirlikli olarak beyaz renkte kurgulanmistir.

Gorsel Gosterge | Gosteren | Gosterilen
R i Gosteris,
Mekan Vitrin Otantiklik
Obje Yastik Davetkarhk
Gig,
Obje Tablo Bereket,
[htisam
. Hanedan
Obje Ayna '
] y Giig

Aplik Sicaklik,

Obje Lamba Zarafet

Sekil 13. Osmanh Mutfagi Etnik Restoran Gorseli (Kisim 2)

Mekan Analizi ve Degerlendirme

Osmanli kiiltiiriinde lale figiirii, genellikle sanatta, mimaride, el sanatlarinda ve
siislemelerde kullanilmistir. Ozellikle Osmanli minyatiirlerinde, ¢inilerde, hali ve
kilim desenlerinde lale motifleri sikga goriilmektedir (Kuru, 1997; Dolunay vd. 2019).
Zarafet, giizellik ve estetigi temsil eden lale figiirii Osmanl kiiltiiriinde istanbul ile
Ozdeslestirilmistir (Turgut, 2020, s. 99). Tiirk kiiltiiriinde kirlent adi verilen ve oturma
diizenini tamamlamak, konfor saglamak ve mekami daha davetkar hale getirmek
amaciyla oturma alanlarinda yastiklar kullanilmaktadir. Etnik restoran isletmesi;
davetkar mesajin1 zarafet ve giizellik simgesel anlamiyla birlikte kiiltiirel 6e haline
gelmis olan lale figiiriiyle ifade etmektedir. Osmanli doneminde i¢ mekanlarin
dekorasyonunda 6nemli bir rol oynayan aynalar, gosteren olarak masa geneline hakim
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konumlandirilmistir. Mekanlara derinlik ve genislik hissi katarak ferahlik hissiyatinin
uyandirilmas: amacmm yani sira tag giydirmeli ve islemeli cergevesi hanedan

vurgusunu 6n plana ¢ikarmaktadir.

Osmanli doneminde vitrinler, degerli esyalarin sergilenmesi ve gosterisli bir
sekilde sunulmasi icin kullanilmaktaydi. Ozellikle saraylar ve zengin ailelerin
konutlarinda vitrinler, paha bigilmez koleksiyon parcalarinin ve liiks esyalarin
sergilendigi alanlardi. Gosteren incelendiginde etnik restoran igerisinde gorsel
imgeleme ile s6zde miize algisi olusturulmustur. Vitrin icerisinde kiymetli sarap

koleksiyonlar1 ve Osmanli donemi imgeleri olan biblolarla otantiklik sunulmustur.

Tavanda yiiksek 151k saglayici aydinlatma konsollarinin  yeterli 15181
saglamasma karsin masanin hemen iizerine konumlandirilan desenli aplik lamba
herhangi bir aydinlatma amaci tasimamaktadir. El isciligi ile tasarlanan ve tamamen
simiilakr olarak kurgulanan aplik lambalar, Osmanli motifleri ve geometrik desenlerle
bezenmistir. Bu sekilde aplik lambalar, sicak ve zarif bir atmosfere karsilik
gelmektedir. Tablo kullanimlarinda agirlikli olarak doga yasami tasvirlenmistir. Dag
kecisi, tavus kusu ve tavsan figiirleri servis salonunun grup kosesinde yer alan iki
tabloda da bulunmaktadir. Tiirk kiiltiiri sanat1 ve tasvirlerinde gii¢, dayaniklik ve
cesaret sembolii olarak dag keg¢isi (Kaplan, 2017, s. 2736); bereket, bolluk ve iyi sans
imgesi olarak tavsan, spiritiiel bir sembol olarak da kabul edilen ihtisam giizellik ve

itibar1 temsil eden tavus kusu siklikla kullanilmaktadir (Catalbas, 2011, s. 54-55).

Giinliik yasam fotograflari, atmosfer olustururken restoranin hikayesini ve
misyonunu anlatmada etkili bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Gosteren olarak yer alan
cercevelerde sergilenen Osmanli son donemi giinliik yasam fotograflar1 sadelik

algisini artrrarak ilgili hikaye ve misyonu fiziksel kanitlarla desteklemistir.
Gostergelerin Coziimlenmesi (Kisim 3)

Sekil 6’da Osmanli Mutfagi etnik restoran1 karsilama salonu ve servis alani yer
almaktadir. Gosteren olarak ¢oklu ve az mesafeli masa diizeniyle kurgulanmistir.
Duvar kenar1 servis masalar1 koltuk ve ahsap sandalyeler ile karsilikli yapida
olusturulmustur. Bitisik diizende tertip edilen koltuklar kirmizi-sar1 motiflerle
bezenmistir. Benzer motifler sandalye dosemelerinde de kullanilmigtir. Koltuk tizeri

duvarda motif siislemeli altin varakli aynalar yer almaktadir. Ayni zamanda gomme

107



raflar sergi Kileri olarak kullanilmistir. Ayna ve raf aralarina konumlandirilmis
simetrik yapida aplik lambalar yer almaktadir. Salona hakim konumda biiyiik boyutta

¢ini tableti yer almaktadir. Masalar beyaz ve som altin saris1 ortiilerle kapatilmistir.

Gorsel Gosterge | Gosteren | Gosterilen

Masa Birliktelik,

Meka .
exan Diizeni | Topluluk

. Giig/Cesaret
Meka Motifler .
eran - Estetik
. .. Satafat,
Obje B Zenginlik
Mekin Duvar Comertlik,

Kagidi Bereket

Sekil 14. Osmanh Mutfag1 Etnik Restoran Gorseli (Kisim 3)

Mekéan Analizi ve Degerlendirme

Gosteren olarak dar mesafeli sandalye ve bitisik nizamla olusturulan ahsap
oturma alanlar1 servis salonunda birliktelik ve topluluk algismni uyandirmaktadir.
Osmanli saraylar1 ve onemli devlet torenlerinde siklikla kullanilan kirmizi renk;
saraylarin i¢ mekanlarinda, tahtlar, koltuklar, perdeler ve dosemeler gibi liiks ve
gosterigli mobilyalarda tercih edilmistir (Algan, 2006). Koltuk ve sandalye
désemelerinde kirmizi fon iizerine bezenmis olan “tekrarlayan kaplan” ve “¢intemani”
motifleri yer almaktadir. Kumaslarda, 6zellikle kaftanlar, feraceler ve basortiiler gibi
giysilerde sik¢a kullanilan bu desenlerin kullanimiyla 15. yy. Osmanli bezeme
sanatlariin gostergesi olarak giysilere gorsel bir g¢ekicilik ve zenginlik katmasi
amaclanmistir. Zenginligi ve estetigi temsil eden dnemli bir motif olarak kabul edilen
“cintemani” motifiyle birlikte, kaplanin stilize edilmis bir temsili olan tekrar eden
desenler seklinde tasvir edilen “tekrarlayan kaplan” motifi; gii¢, kudret, cesaret ve

estetigin birlikteligini sembolize etmektedir.
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Servis masasi1 gorilis mesafesinde duvar kagidi olarak tekrarlayan lale motifleri
kullanilmistir. Osmanli kiiltiiriinde estetik agidan ¢ekici ve zarif bir goriiniim saglayan
lale motifleri, saraylarda, camilerde, tiirbelerde ve i¢ mekan yapilarinin siislemelerinde
siklikla kullanilirdi (Dolunay, Kahraman ve Nuhoglu, 2019). Bu kapsamda lale;
comertlik, bereket, agsk ve romantizm duygularmin algilanmasiyla yemek deneyimine
simgesel anlamiyla yakin mesafede eslik etmektedir. Osmanli siisleme sanatlarmnin
onemli gosterenlerinden olan ¢ini, restoran genel diizeni i¢cinde goze carpan yapiyla
konumlandirilmistir. Kaplama olarak kullanilan devasa tavus kusu tasvirine restoranin
diger alanlarinda yer alan tablo kullanimlarinda da rastlanmistir. Anadolu
efsanelerinde yer alan tavus kusu tasvirleriyle kotii enerjiyi uzaklastirdigi inanci
hakimdir. Osmanli kiltliriinde ihtisam, itibar, zenginlik, lilkks ve satafatla
Ozdeslestirilmistir (Cetin, 2017; Catalbas, 2011, s. 54-55). Etnik restoran genel
alanindaki atmosfer icerisinde kontrast yapida kurgulanarak dikkat cekiciligi

artirimagtir.
Osmanh Mutfagi Etnik Restoraninda Simiilasyon ve Hipergerceklik

Osmanli etnik restoranma iliskin gorseller incelendiginde restoranin tasarimi
ve dekorasyonunun, Osmanli kiiltliriinii taklit etmek ve miisterilere donemin
atmosferini sunmak amaciyla olusturulmus bir simiilasyon alani olarak olusturuldugu
goriilmektedir. Restoran isletmesinin simiilakr ve simiilasyon perspektifinde orijinal
gercekliginden koparilmis olan ancak onu tekrar sahneleyen bir tarihi ve kiiltiirel
baglama ait bir temsil olusturdugu goriilmektedir. Restoranin i¢ mekani, Osmanli
saraylarindan, toren ve ritiiellerinden esinlenerek tasarlanmistir. Osmanli
saraylarindaki gosterisli atmosferi yansitma maksadinin yani sira ahsap oturma
alanlar1 ve dar mesafeli sandalyelerle birliktelik ve topluluk algisinin uyandirilmasi
s0z konusu olabilmektedir. Ayn1 zamanda Osmanli bezeme sanatiin bir gostergesi
olarak kullanilmigtir. Bu desenlerin kullanimiyla, ge¢misin gorsel zenginligi ve
estetigi modern bir sekilde yeniden canlandirilmistir. Bezeme sanatinda kullanilan
tasvirler donemin Osmanlh kiiltlirlindeki mitolojik ve sembolik anlamlari
yansitabilmektedir. Bu motiflerin destegiyle miisterilere sunulan mistik atmosfer

hipergergeklik deneyimini artirabilmektedir.

Restoranda kullanilan fiziksel kanitlar, motifler, siislemeler ve genel ambiyans

gecmisin simgelerini ¢agristirarak Jean Baudrillard’in deyimiyle miisterilere bir tiir
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"gergeklikten daha gercek" deneyim yasatmayr amaglamaktadir. Restoranin ig
tasarrmi, Osmanli Imparatorlugu ile iliskilendirilen otantiklik ve geleneksel bir
atmosferi canlandirmay1 hedefleyen ¢esitli unsurlari igermekte olup gergek anlaminin
disinda bir algi uyandirarak tekrar servis edilen bir taklit olarak goriilmektedir.
Osmanlt kiiltlirine atifta bulunan simgeler ve fiziksel kanitlar kullanilarak, bir
gegmise, bir kiiltiirel mirasa ve bir estetik anlayisa isaret etmeye calisilmaktadir.
Ancak Baudrillard'a gore bu isaretler ve semboller, artik ger¢ekligi temsil etme iglevini

yitirmis ve yalnizca bir simiilasyon haline gelmistir.

Orijinal baglammdan soyutlanmis olan bu semboller, anlamini kaybederek
yalnizca digsal bir gosteri ve hipergergek bir deneyim sunmaktadir. Ancak Osmanl
motifleri, renkler ve tasarimlarla elde edilen bu hipergercek deneyimin miisterilere
gegmise bir yolculuk hissi verebilmesi restoran deneyiminin Kalitesini
artirabilmektedir. Restoranin detayli ve 6zenli dekorasyonu, gorsel olarak etkileyici
bir ortam yaratmakta ve misterilerin kendilerini 6zel hissetmelerini
saglayabilmektedir. Temsil edilen gergekligin farklh bir zamana ait olmasi algisina
sahip olan tiiketicilerin otantik deneyimleri iizerinde etkileri s6z konusu
olabilmektedir. Etnik restoran isletmesinin iyi deneyim sunma arzusu araciligiyla
kurguladigi bu ambiyans; etnik restoranda gegirilen zaman, tekrar ziyaret etme niyeti

ve miisteri sadakat davranislar1 lizerinde olumlu etkiler olusturabilmektedir.

4.1.3. Uzakdogu Mutfag1 Etnik Restoram1 Gorsellerinin Gostergebilimsel

Analizi
Gostergelerin Coziimlenmesi (Kisim 1)

Sekil 7°de Uzakdogu mutfagi etnik restoraninin genel servis salonu
goriilmektedir. Gosteren olarak servis salonu i¢in genis mesafeli yuvarlak masalar
konumlandirilmistir.  Genel ambiyans rengi koyu kirmizi ve tonlariyla
olusturulmustur. Acik pozisyonda bulunan yesil dokuma kumash ahsap sandalyeler
yer almaktadir. Tasiyici kolon camekan kaplamasi igerisinde bitki tablolar:
goriilmektedir. Tastyict kolonun hemen saginda genis masa iizerinde siis bitkisi yer
almaktadir. Taban dosemeleri kirmiz1 — sar1 motiflerle yekpare kaplanmistir. Duvar

tizerine birbirine simetrik olarak dizayn edilen dev piskilli aksesuarlar
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yerlestirilmistir. Grup alanlar1 ve Ozel alanlar islemeli seperatorlerle ayri olarak

kurgulanmstir. Servis masasi tizerinde uzun yapida beyaz masa ortiileri ve mendiller

kullanilmastir.
Gorsel Gosterge | Gosteren | Gosterilen
Mekin || e
Mekan | Tablo gzzllel}l;ﬁ:’ilik
Oble ziijtskisi ];:iaalthk’
Obje Duvar Sevygi,

Aksesuar1 | Baglhilik

Sekil 15. Uzakdogu Mutfagi Etnik Restoran Gorseli (Kisim 1)

Mekan Analizi ve Degerlendirme

Genis mesafeli masa diizeninin kurgulanmasi1 miisteri akisi, servis erigimi ve
konforlu bir deneyim saglamakla birlikte “6zel alan” vurgusuna dikkat ¢ekmektedir.
Miisterilerin genel alan hakimiyeti genis ambiyans deneyimini artirict konumlamalarla
miimkiin  kilinmistir. Ac¢ik pozisyonda bulunan sandalyeler davetkar algi
uyandirmaktadir. Gosteren olarak genel ambiyansin koyu kirmizi ve tonlar1 ile
kurgulanmasi, geleneksel Cin dekorasyonunu yansitmaktadir. Cin kiiltlirlinde kirmizi
renk, genellikle sans, mutluluk, zenginlik, gii¢ ve kutlamalarla iliskilendirilmektedir
(Eberhard, 2000, s. 96). Kirmiz1 renkli siislemelerin evlere veya isyerlerine asilmasi,
zenginlik ve bereketin cekilmesine inanilmaktadir. Ayni zamanda Fheng Shui
felsefesinde “ates” elementi ile iliskilendirilmektedir. Felsefeye gore kirmizi renk
kullanilan ortamlarda devamli hareketlilik vardir (Cilekar, 2019; Sahin, 200,). Kolon

icerisinde camekan kapl bitki tablolar1 ve hemen saginda siis bitkisi yer almaktadir.
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Fheng Sui’nin 5 elementinden biri olan aga¢ elementi vurgusu genel alan dizayninda
siklikla kurgulanmistir. Nitekim Fheng Sui felsefesine gore aga¢ elementi, atesin
besleyicisi olup; dogallik, 6zgiiven, sefkat ile 6zdeslestirilmektedir. Duvar siislemeleri
amaciyla dizayn edilen dev piiskiillii asma materyaller “¢in diigiimii” aksesuarlari
olarak tasarlanmistir. Cin kiiltiirlinde uzun bir gegmisi olan geleneksel bir el sanati ve
stisleme teknigi olan Cin diigiimleri, 6zel olarak tasarlanmis ince iplerin bir araya
getirilerek diigiimler olusturulmasiyla yapilmaktadir. Genellikle uzun 6miir, bolluk,
sevgi, baglilik ve koruma gibi olumlu anlamlarla iliskilendirilmektedir. Bu nedenle,
Cin diiglimleri 6zel giinlerde ve kutlamalarda siklikla hediye olarak verilmekte veya

ev ve is yerlerinde siisleme amaciyla kullanilmaktadir.
Gostergelerin Coziimlenmesi (Kisim 2)

Sekil 8’de Uzakdogu Mutfagi etnik restoranina ait bar platformu yer
almaktadir. Genel servis alan1 disinda konumlandirilan platformda mor renkte siiet
dosemeli koltuklar yer almaktadir. Platform korkulugu kirmizi boyali olarak dizayn
edilmis olup iizerinde motiflerin yer aldig1 duvar kagidi ile siislenmistir. Bar masas1
iizerindeki kiris metal oymaciligi ile yapilan kabartma tabletler ile siislenmistir.
Tavanda ahsap siislemeli yarim daire avizeler konumlandirilmistir. Platform duvari
iizerindeki oyma {inite igerisinde tablolar bulunmaktadir. Koltuk onlerine dikdortgen

yapida algak sehpalar yerlestirilmistir.

Gorsel Gosterge | Gosteren | Gosterilen
R Koltuk
Mekén Diizeni Ayricalik
Obje Avize Ferahlik
Obje Tablo Ozgiirliik
. Duvar Yasa.r.n .

Obje Kasd Enerjisi,

agdl Kutsallik

Sekil 16. Uzakdogu Mutfagi Etnik Restoran Gorseli (Kisim 2)
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Mekéan Analizi ve Degerlendirme

Genel alan diginda bir platform iizerinde olusturulan icecek alani, yiyecek
sonrasi deneyim mekan1 olarak kurgulanmistir. Bu deneyim mekaninda servis masa
diizeninde yer alan sandalyelerin aksine siiet yapida menekse moru koltuklar tercih
edilmistir. Icecek deneyimi ozelinde olusturulan mekanin restoran toplam
kapasitesinin kiigiik bir boliimiinii karsilayabilecek sayida oturma planina sahip olmasi

“ayricaliklilik” izlenimi uyandirmaktadir.

Oturma alaninda genel ambiyansta kullanilan koyu kirmizi renk ve tonlarinin
yerini menekse moru rengi almistir. Konfligyus paradigmasina gore bes temel
pigmentin disinda olmas1 sebebiyle bir¢ok kez reddedilen mor renk sonraki
donemlerde Uzakdogu kiiltiiriinde Taoist yaklasima gore zihinsel isteklendirme,
kisisel farkindalik ve sifa enerjisinin yiiksek oldugu inancinin hakim oldugu bir
anlayisa dontismustiir (Little vd., 2000). Nitekim Feng Shui felsefesinde restoran
ambiyansinda da temsil edilen “ates” elementi rengi olan kirmizinin komsu rengi
olarak bilinmektedir. Feng Shui tasarimlarinda yasam alanlarinin belirli bolgelerinde
(giiney) menekse moru renginde bilesenler kullanilmasiyla “bereket alami”
olusturulacagina inanilmaktadir (FitzHugh ve Zycherman, 1992; Berke ve
Wiedemann, 2000; Liu, 2007).

Gosteren olarak platform dar bir alanda kurgulanmasma ragmen alan
aydmlatma ihtiyacina nispeten biiyiik avizeler kullanilmistir. Fheng Shui felsefesine
gore chi’nin (kozmik enerji) akiminin avizeler yardimiyla gii¢lendirilmesi ve ortam
ferahligmimn artirilmasi1 s6z konusudur. Feng Shui'de avizeler, enerji akisini
dengelemek, olumlu enerjiyi artrmak ve ev veya isyerindeki uyumu saglamak igin

kullanilan 6nemli araglardan biri olarak goriilmektedir (Gtirel, 2001, s. 9).

Oyma tniteler igerisindeki tablolarda leylek, kus vb. hayvan figiirleri 6n plana
¢ikarilmistir. Uzakdogu kiiltiiriinde kus sembolleri, 6zgiirliik, mutluluk ve olumlu
iletisimi  temsil etmektedir. Renkli kus resimleri veya heykelleri, enerjiyi
yiikseltebilmekte ve neseli bir atmosfer yaratabilmektedir. I¢ mekan tasarimida kus
sembolleri genellikle oturma odasi veya ¢aligma alaninda kullanilmaktadir. Platform
tizerindeki korkuluklar icerisinde ejderha figiirlerinin bulundugu duvar kagitlariyla
stislenmistir. Fheng Shui kiiltlirlinde ejderha nefesi, “yasam enerjisi” olarak ifade

edilmektedir. Cin’in efsanevi simgesi olarak bilinen ejderha, sembolik olarak giic,
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zenginlik, bolluk, koruma ve iyi sansi temsil etmekte ve giiclii enerjisi ve sembolik
anlamiyla mekana hareket ve canlilik katmaktadir (Aydin, 2013; Gokeng Giilez, 2023,
s. 187)

Uzakdogu Mutfagi Etnik Restoraninda Simiilasyon ve Hipergerceklik

Uzakdogu etnik restoranina iligkin gorsellerin gostergebilimsel analizi
sonucunda etnik restoranin i¢ mekani, fiziksel ¢evre unsurlari ve tasarim bilesenleriyle
bir deneyim olusturmay1 amagladig1 gériilmektedir. Bu deneyim kurgusunu, restoranin
konsepti kapsamina aldig1 etnik kiiltiirtin ipuglar1 araciligiyla ortaya koymaktadir. Cin
kiiltiiriiyle 6zdeslesmis olan insanlarin zihninde dogrudan eslestirme yapilmasini
saglayan, Cin kiiltiiriinde sans, mutluluk ve zenginligi temsil eden geleneksel bir renk
olarak kirmizinin sik¢a kullanildigi goriilmektedir. Nitekim bu renk sec¢imi,
Baudrillard'm bakis acisiyla saf gercekligin gercegin yerini alan simiilakrlara
dontistimiiniin gostergesidir. Rengin kullaniminda estetik degerlerden ve fonksiyonel
birincil amaglardan ziyade Cin atmosferi sunulmak istenmektedir. Bu baglamda
restoranin tasarmmi, miisterilere sanki gercek bir Uzakdogu ortaminda bulunuyorlarmis
gibi bir hissiyat yaratmaya yonelik bir ¢aba igerisinde goriilmektedir. Kirmizi rengin
ic mekandaki kullanim alan1 g6z oniinde bulunduruldugunda sadece gorsel bir 6ge
olmanm o6tesinde birtakim bilesenler yardimiyla Cin kiiltiirtinden gelen anlamlarla
donatilmistir. Dolayisiyla ortaya c¢ikan nihai tasarimim hipergergeklik hissiyatini

giiglendirdigi sdylenebilmektedir.

Restoranin i¢ mekaninda yer alan bitki tablolar1 ve siis bitkileri dogayla i¢ ice
olan Cin kiiltiiriinii temsil ederek Fheng Shui'nin "aga¢" elementine vurgu
yapmaktadir. Feng Shui cagrisimlarini hemen hemen her fiziksel bilesende sahneleyen
bu kurgusal diizenin Uzakdogu kiiltiiriindeki dogallik, 6zgiiven ve sefkat gibi olumlu
Ozelliklerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu unsurlarin kullanimiyla somut {iriin olarak
yiyecek ve igeceklerin tiiketilmesi eyleminin 6tesinde kiiltiirel bir deneyim sunma

amacimnin giidildiigii goriilmektedir.

Duvar siislemelerinde kullanilan dev piiskiillii aksesuarlar ve Cin diigiimleri,
geleneksel Cin el sanatlarina ve sembollerine atifta bulunmaktadir. Ejderha figiirleri,
kus sembolleri, Taoizm yaklagimini yansitan renk kullanim1 ve Feng Shui gelenegine
gore dizayn edilen genel alan tasarimi ile kurgulanan bu fiziksel ¢evrede farkli

kiltirlerin metalar: sahnelenmektedir.
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Buradan hareketle ger¢ekligin 6tesinde bir gergeklik ortami hazirlanarak gesitli
fiziksel kanitlar araciligiyla giliclendirilmis bir deneyim mekanmin kurgulandigi
goriilmektedir. Bu sayede restoran miisterilerinin kilometrelerce uzakta, herhangi bir
temasta bulunulmayan, deneyim esnasida diger etnik kiiltiiriin varliginin s6z konusu
olmadigi, gercekliginden tamamen yoksun olunan “gercegin” simiilasyonu icerisinde

bulundugu ifade edilebilmektedir.
4.2. Demografik Ozelliklere iliskin Frekans Analizi Bulgulan

Cizelge 3, katilimcilarin demografik o6zelliklerini igerek frekans analizi
bulgularmi icermektedir. Cizelge 3’te goriildiigii ilizere arastirmaya katilan 385
katilimeinm %61,3’1 kadin katilimcilardan (n=236) ve %38,7’s1 erkek katilimcilardan
olusmaktadir (n=149). Medeni duruma iliskin bulgular g6z Oniinde
bulunduruldugunda katilimcilarm %64,7’sinin evli (n=249) ve %35,3iniin bekar

bireylerden olustugu goriilmektedir (n=136).

Cizelge 3. Demografik Ozelliklere iliskin Frekans Analizi Bulgular

n %

Kadin 236 61,3

Cinsiyet Erkek 149 38,7
TOPLAM 385 100,0

n %

Evli 249 64,7

Medeni Durum Bekar 136 35,3
TOPLAM 385 100,0

n %

20 ve alt1 15 3,9

21-30 133 34,5

31-40 125 32,5

Yas 41 -50 75 19,5
51 ve usti 37 9,6

TOPLAM 385 100,0

n %

[kogretim 59 15,3

Lise 101 26,2

Egitim Durumu Onlisans 30 78
Lisans 176 45,8

Lisanstistu 19 49

TOPLAM 385 100,0

n %

Memur 81 21,0

Isci 62 16,1

Meslek Emekli 26 6,8
Serbest Meslek 73 19,0
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Cizelge 3-devamm

Ogrenci 48 12,5
Calismryor 83 21,6
Ozel Sektor 12 3,1
TOPLAM 385 100,0

Katilimcilarin yas degiskenlerine iliskin bulgular incelendiginde toplam
katilime1 sayisinin %34,5’ini 21 — 30 yasindaki katilimcilardan olugsmaktadir (n=133).
Bulgulara gore 31 — 40 yas araliginda %32,5 (n=125), 41 — 50 yas araliginda %19,5
(n=75), 51 ve {istii yas araliginda %9,6 (n=37) ve 20 yas ve alt1 yas araliginda %3,9

(n=15) oraninda katilimc1 oldugu goriilmektedir.

Bireylerin egitim durumu degiskenlerine iliskin bulgulara gore lisans mezunu
bireylerin toplam katilimcilarin  %45,8’lik dilimini olusturdugu goriilmektedir
(n=176). Diger katilimcilar g6z Oniinde bulunduruldugunda %26,2 oraninda lise
mezunu (n=101), %4,9 oraninda lisansiistii (n=19), %7,8 oraninda 6nlisans (n=30) ve

%15,3 (n=59) oraninda ilkdgretim mezunu oldugu tespit edilmektedir.

Katilimcilarin mesleki durumlarinmi igeren bulgulara gore toplam katilimci
sayismin %?21,6’s1 oraninda ¢alismayan (n=83) bireyin bulundugu goriilmektedir.
Katilimcilar, %21.0 oraninda memur (n=81), %19,0 oraninda serbest meslek (n=75),
%16,1 oraninda is¢i (n=62), %12,5 oraninda 6grenci (n=48), %6,8 oraninda emekli

(n=26) ve %3,1 (n=12) oraninda 6zel sektdr ¢alisanindan olugsmaktadir.

Cizelge 4’te bireylerin etnik restoran isletmesini ge¢miste ziyaret etme
sikliklar1 ve ziyaret durumlar1 ile ilgili yamtlarin frekans analizi bulgularina yer

verilmektedir.

Cizelge 4. Ziyaret Edilme/Ziyaret Sikh@1 Degiskenine iliskin Frekans Analizi Bulgular

n %

Evet 385 100,0

GECMISTE ZIYARET EDILME Hayir 0 0
TOPLAM 385 1000

n %

Haftada bir kez 87 22,6

Ayda iki kez 112 29,1

Ayda bir kez 99 25,7
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Cizelge 4-devamm

ZIYARET SIKLIGI Ug ay ve daha fazla 66 171
Her zaman 21 55
TOPLAM 385 100,0

Katilimcilara yoneltilen “Bu restorani daha dnce ziyaret ettiniz mi?” sorusuna
alinan yanitlara gore katilimcilarm tamaminin (n=385) etnik restoranlar: ziyaret ettigi
tespit edilmistir. Katilimcilarm %29,1 oraninda biiylik ¢ogunlugunu ayda iki kez
ziyaret eden katilimcilar olusturmaktadir (n=112). Restoran isletmesini ayda bir kez
ziyaret eden katilimcilarin %25, 7 oraninda (n=99), haftada bir ziyaret eden
katilimcilarin %22,6 oraninda (n=87), ii¢ ay ve daha fazla siirede ziyaret eden
katilimcilarin %9,2 oraninda (n=66) ve her siklikta ziyaret eden katilimcilarm %5,5

oraninda oldugu goriilmektedir (n=21).
4.3. Olgeklere Iliskin Faktor Analizi Bulgular

Cizelge 5’te alg1 yonetimi soru formuna uygulanan faktor analizi neticesinde,
alg1 yonetimi 6lgeginin 3 boyutta agiklandigi goriilmektedir. Bu boyutlar, Kirmizigiil
(2015) tarafindan gelistirilen algi yonetimi Olgegine dayanarak ayni isimlerle

adlandirilmigtir. Tiim faktorlerin toplam varyans agiklama yiizdesinin %52,286 oldugu

belirlenmistir.
Cizelge 5. Alg1 Yonetimi Olgegi Faktor Analizi Bulgular:
) Fakto ) Varyans Cronbac
Alg1 Yonetimi Olcegi Boyut ve r Oz Aciklan h’s
Degiskenleri Yiikii | Deger ma Alfa
KIMLIK 6,620 | %36,775 0,805
Restoranin kendine has bir atmosferi vardir. 0647

Restorani benzer restoranlar ile karsilagtirdigim 0613
zaman, bir ya da birkag¢ 6zelligi ile ayr1 bir yere '
koyarim.

Restoran ile ilgili sekil, simge, logo, resim v.b. 0680
gorsel imgeler hemen zihnimde canlanur. '
Restoran kendi sektériinde 6nemli bir markadir. 0739

Restoranm ismi, kendi ig¢inde bir takim

N ; ) 0,587
degerleri/anlamlar1 temsil eder.
Restorani hatirlatan bir¢ok unsur diger insanlar 0.702
tarafindan bilinir. '

IMAJ 1,277 %7,096 0,735
Restoranda vakit gegirmenin bende farklilik hissi | 0,653
uyandiracagina inanirim.

Bu restoran duygularin yogun yasanilabilecegi ve | 0,654
hazza varilabilecegi bir ortama sahiptir.

Bu restoranda vakit ge¢irmek benim i¢in yiiksek | 0,711
diizeyde duygusal tatmin saglar.
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Cizelge S-devamm

Bu restoranda vakit gegirirken, rahatsiz olacagim | 0,402
durumlarla karsilasmayacagimdan emin
degilim.*
Bu restoranda vakit gecirmemin bana deger | 0,667
katacagini diisliniiriim.
Bu restoran rakiplerine kiyasla, kalitesinden | 0,407
ziyade ucuz bir restoran olarak bilinir.
ITIBAR 1.515 | %8.416 0,837
Bu restoran hakkindaki duygu ve diisiincelerim, 0551
bende restorana  karsi  saygmlik  hissi '
§ Yg
uyandirmaktadir.
Restorandaki deneyimim stiresince 0589
karsilasabilecegim risklerin, bu asgari diizeyde '
oldugunu bilirim.
Restoran c¢alisanlarmin tutum ve davranislarini 0680
takdir ederim. '
Bu restoranda harcadigim paranin karsiligini 0723
kesinlikle alacagimi bilirim. '
Restorandaki hizmet politikalar1 ve uygulamalari, 0765
etik degerler ve sosyal sorumlulugun gerekleri ile '
uyumludur.
Restorandaki deneyimim siiresince herhangi bir 0799
olumsuzluk yasarsam, bunu telafi edecek '

yaklagim ve uygulamalarla mutlaka
karsilasacagimi bilirim.
ACIKLANAN VARYANS %52,286
K-M-0O

0,913
BARTLETT p <,000
CRONBACH ALFA 0,885

(*) Ifade ters kodlanmistir.

Faktor analizi bulgularma gore elde edilen boyutlarin varyans agiklama
oranlar1 incelendiginde, "Kimlik" faktoriiniin %36,775'lik en yiliksek varyans a¢iklama
seviyesine sahip oldugu belirlenmistir. Alt1 madde iceren "Kimlik" faktoriiniin
ifadelerinin giivenilirlik analizi sonuglarma gore, faktoriin Cronbach Alfa katsayisinin
0,805 seviyesinde giivenilir oldugu saptanmistir. Alt1 madde iceren diger bir boyut
olan "Imaj" faktdriiniin varyans agiklama oranmnm %7,096 oldugu ve giivenilirlik
analizi sonucunda C/A katsayisinin 0,735 oldugu gozlemlenmistir. Ayrica faktor
analizi sonucu alt1 ifadeli "Itibar" faktoriiniin giivenilirlik derecesinin 0,837 oldugu ve

varyans %8,416 oraninda aciklamis oldugu tespit edilmistir.

Alg1 yonetimi 6lgegine yonelik giivenilirlik analizi testi sonucunda, dlgekte yer
alan 18 maddenin C/A katsayis1 0,885 olarak belirlenmistir. Dolayisiyla boyutlarin

giivenilirlik katsayilarinin dagilimlar1 incelendiginde 6l¢egin giivenilirlik diizeyinin
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yiiksek oranda kabul edilebilirlik seviyesinde oldugu gézlemlenmistir (0,885 > 0,61)

(islamoglu ve Alniagik, 2014, s. 283).

Cizelge 6. Restoran Deneyimi Ol¢egi Faktor Analizi Bulgular

Faktor (077 ;/al?l/ans Cronbach
Restoran Deneyimi Boyut ve Degiskenleri Yiikii Deger ¢riianm ’s Alfa
a
FiZIKSEL CEVRE 1,648 %12,679 0,768
Restoranin atmosferi miikemmeldi. 0.460
Caliganlarmn goriiniimii diizgilin ve temizdi. 0.754
Sunulan yemekler ¢ok lezzetliydi. 0.703
Sunulan yemekler estetik acidan ¢ekiciydi. 0,753
Bu restoranin menii 6geleri zengin cesitlilige 0.713
sahipti. '
FiYAT 1,276 9,812 0,849
Yemek fiyatlar1 makuldii. 0,875
Igecek fiyatlar1 makuldii. 0,863
Restoranin fiyatlar1 verilen hizmet diizeyi ile 0.701
uyumluydu. '
YEREL iMAJ 5,860 45077 0,892
Yemek goriiniimleri benzersizdi. 0,553
Yemegin tadi bana bolgenin kiiltiirel 0.804
ozelliklerini hatirlatt1. '
Restoranin dekorasyonu, bolgenin kiiltiirel 0.869
ozelliklerini yansitiyordu. '
Bu restoranda yemek yemek bana doga ile 0.858
uyum i¢inde hissettirdi. '
Bu restoranda yemek yemek bana yerel 0.844
kiiltiir ile uyum icinde hissettirdi. '
ACIKLANAN VARYANS %67,568
K-M-0O 0,892
BARTLETT p <,000
CRONBACH’S ALFA 0,895

Restoran deneyimi dl¢egi Jin, Lee ve Huffman (2012) tarafindan olusturulan
restoran miisterilerinin deneyimlerinin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla gelistirilen
ifadelerden uyarlanmistir. Olgegin faktdr analizi uygulanabilirligini degerlendirmek
adma ilk asamada KMO o&rneklem yeterlilik testi ve Bartlett testi sonuglar1 dikkate
alinmistir. Elde edilen KMO degerinin (0,892) ve Bartlett katsayisinin (sig < 0,05)
incelenmesi sonucunda, dlgegin faktdr analizine uygun oldugu tespit edilmistir.
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Restoran deneyimi 6lgegine ait tiim faktorlerin varyansi %67,568 oraninda
acikladig1 belirlenmistir. Faktor analizi bulgularina gore bes ifadeden olusan "Yerel
Imaj" faktorii toplam varyans acgiklama oranina %45,077 seviyesinde yiiksek bir katk1
saglamakta olup ayni zamanda giivenilirlik katsayis1 0,892 olarak saptanmistir. Bes
ifadeden olusan "Fiziksel Cevre" faktorii ise toplam varyansn %12,679'unu
aciklamakta ve gilivenilirlik katsayist 0,768 olarak tespit edilmistir. Son olarak i¢
ifadeden olusan "Fiyat" faktoriiniin %9,812 seviyesinde varyans agikladigi ve
giivenilirlik analizi sonucunda Croanbach Alfa derecesinin 0,849 oldugu
gbzlemlenmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen boyutlar Jin, Lee ve Huffman
(2012) c¢alisgmasinda gelistirilen restoran deneyimi Ol¢eginin aslina bagl kalarak

adlandirilmistr.

Restoran deneyimi Slgegine ait 13 ifadenin giivenilirlik analizi sonucunda,
Cronbach Alfa katsayisinin 0,895 olarak belirlendigi tespit edilmistir. Bu baglamda,
Olgegin tamaminin giivenilirlik katsayismin yliksek seviyede oldugu gézlemlenmistir

(0,91 > 0,61) (Islamoglu ve Alniacik, 2014, s. 283).

4.4. Olgeklere Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Analizi

Alg1 yonetimi 6lgeginde yer alan boyutlar ve ifadelere verilen yanitlara iliskin

aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Cizelge 7°de gosterilmektedir.

Cizelge 7. Alg1 Yonetimi Olgegi Ortalama ve Standart Sapma Analizi Bulgular

Boyut ifadeler M SD M SD
Restoranim kendine has bir atmosferi vardir. 412 0,797
Restorani benzer restoranlar ile 3.99 0,948

karsilagtirdigim zaman, bir ya da birkag
Ozelligi ile ayr1 bir yere koyarim.

X Restoran ile ilgili sekil, simge, logo, resim 395 | 1,010
= v.b. gorsel imgeler hemen zihnimde canlanir.
E Restoran kendi sektdriinde Onemli bir 410 | 0.912 4,01 0,656
< markadir. ' '
Revstoramn ismi, kend} iginde bir takim 3.93 | 0,946
degerleri/anlamlar1 temsil eder.
Restorani hatlrlatar'l' ]?lI'QOk unsur diger 398 | 0913
insanlar tarafindan bilinir.
Res‘goranda vaklf gegirmenin bende farklilik 352 | 1.188
= hissi uyandiracagma inanirim.
g Bu restoran duygularin yogun
E yasanilabilecegi ve hazza varilabilecegi bir 348 | 1,208

ortama sahiptir.
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Cizelge 7-devamm

Bu restoranda vakit gecirmek benim igin 325 | 1218
yiiksek diizeyde duygusal tatmin saglar. ' '
Bu restoranda vakit gegirirken, rahatsiz 287 1262 3,21 0,785
olacagim durumlarla karsilasmayacagimdan ' '
emin degilim.*

Bu restoranda vakit gecirmemin bana deger 327 | 1.199
katacagini diislintiriim. ' '

Bu restoran rakiplerine kiyasla, kalitesinden

ziyade ucuz bir restoran olarak bilinir.* 2,92 | 1,109
Bu restoran  hakkindaki duygu ve 382 | 0939
diislincelerim, bende restorana karsi sayginlik ' '
hissi uyandirmaktadir.

Restorandaki = deneyimim siiresince 384 | 0873
karsilasabilecegim risklerin, bu asgari
diizeyde oldugunu bilirim.

Restoran calisanlarinin tutum ve

davraniglarini takdir ederim. 410 | 0825
Bu restoranda harcadigim paranin karsiligimi 403 | 0882
kesinlikle alacagimi bilirim. ' '
Restorandaki ~ hizmet  politikalart  ve 398 | 0852
uygulamalary, etik degerler ve sosyal ' '
sorumlulugun gerekleri ile uyumludur.
Restorandaki deneyimim siiresince herhangi 394 | 0915
bir olumsuzluk yasarsam, bunu telafi edecek ' '
yaklasim  ve  uygulamalarla  mutlaka
karsilasacagimi bilirim.

3,95 0,654

ITIBAR

3,74 0,510
Genel Ortalama ve Standart Sapma

Alg1 yonetiminin aritmetik ortalama degerleri incelendiginde, "Kimlik"
faktoriiniin 4,01 ile en yiiksek ortalama degere sahip oldugu gozlemlenmektedir. Bu
boyut i¢inde yer alan "Restoranin kendine has bir atmosferi vardir” ifadesi ise 4,12
ortalama ile en yiiksek degere sahip ifade olarak belirlenmistir. Bu sonug katilimcilarin
etnik restoranin atmosferini yiiksek diizeyde olumlu bir sekilde algiladiklarini
gostermektedir. Ayrica, ortalama ve standart sapma katsayilar1 dikkate alindiginda,
"Imaj" faktdriiniin en diisiik ortalama olan 3,21’e sahip oldugu ve bu faktér igindeki
en diisiik ortalamali ifadenin " Bu restoran rakiplerine kiyasla, kalitesinden ziyade ucuz

bir restoran olarak bilinir" oldugu belirlenmistir (M= 2,92).

Restoran deneyimi Olgegindeki boyut ve ifadelerin aritmetik ortalama

katsayilar1 Cizelge 8’de yer almaktadir.
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Cizelge 8. Restoran Deneyimi Ol¢egi Ortalama ve Standart Sapma Analizi Bulgular

Faktor ifadeler M SD M SD
Restoranin atmosferi miikemmeldi. 391 | 0941 4.23 0.505
§ Caliganlarm goriiniimii diizgiin ve temizdi. 431 | 0581
> L L
a Sunulan yemekler ¢ok lezzetliydi. 450 | 0.604
q L L
=
<
IN Sunulan yemekler estetik agidan ¢ekiciydi. 4,31 | 0,667
o
= Bu restoranin menti 6geleri zengin gesitlilige 415 | 0659
sahipti. ' '
Yemek fiyatlart makuldii. 3,73 | 1,073 3,80 0,905
[
S | igecek fiyatlart makuldi. 3,70 | 1,106
o
= Restoranin fiyatlar1 verilen hizmet diizeyi ile 399 | 0911
uyumluydu. ' '
Yemek goriiniimleri benzersizdi. 3,44 1,266 3,59 0,976
- Yemegin tad1 bana bdlgenin kiiltiirel 372 | 1.060
é ozelliklerini hatirlatt. ' '
.,q E(est(.)ram.n Fiekorasyonu, bdlgenin kiiltiirel 362 1,154
§ ozelliklerini yansitiyordu.
= Bu restoranda yemek yemek bana doga ile 355 | 1234
-~ uyum iginde hissettirdi. ’ ’
Bu restoranda yemek yemek bana yerel kiiltiir 365 | 1.115
ile uyum iginde hissettirdi. ' '
3,9219 0,626
Genel Ortalama ve Standart Sapma

Restoran deneyimi Olgegindeki faktorler ve ifadelerin aritmetik ortalama

degerleri incelendiginde, "Fiziksel Cevre" faktoriinlin 4,23 ortalama ile en yiiksek

degere sahip oldugu belirlenmistir. Ayn1 faktor i¢inde yer alan 4.50 ortalama deger ile

"Sunulan yemekler cok lezzetliydi." ifadesi ve "Sunulan yemekler estetik acidan

cekiciydi." ifadesi ise 4,31 ortalama ile en yiiksek degere sahip olan ifadelerdir.

4.5, Olgeklere Iliskin Normal Dagihm Testi Bulgularn

Bazi istatistiksel testlerin uygulanabilirligi i¢in verilerin belirli 6n kosullar1

yerine getirmesi gerekmektedir. Bu 6n kosullardan birisi verilerin normal dagilim

sergilemesi olarak ifade edilmektedir (Coskun vd., 2015, s. 163). Normal dagilimin

varhigmi belirlemek i¢in Olgeklerden elde edilen verilerin aritmetik ortalama,

mod/medyan katsayilarinin esit olup olmadigini test etmek {izere cesitli yontemler

bulunmaktadir. Bu yontemler arasinda Kolmogorov-Smirnov testi, Shapiro-Wilk testi,

carpiklik-basiklik katsayilar1 ve dagilim grafiklerinin incelenmesi yer almaktadir.
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Cizelge 9. Alg1 Yonetimi Olgegi Normal Dagihm Testi Bulgular

Restoranin kendine has bir
atmosferi vardir. 0,797 1 5 4,12 -1,300 2,796

Restoran1 benzer restoranlar
ile karsilagtirdigim zaman,
bir ya da birkag ozelligi ile | 0,948 1 5 3,99 -1,220 1,567
ayr1 bir yere koyarim.
Restoran ile ilgili sekil,
simge, logo, resim v.h.
gorsel  imgeler  hemen | 1,010 1 5 3,95 -1,079 831
zihnimde canlanir.

Restoran kendi sektoriinde
6nemli bir markadir. 0,912 1 5 4,10 -1,322 2,135

KiMLIiK

Restoranin  ismi, kendi

iginde bir takim

degerleri/anlamlar1  temsil 0,946 1 5 3,93 -1,114 1,296
eder.

Restorani hatirlatan birgok

unsur diger insanlar | 913 1 5 3,98 -1,054 1,254

tarafindan bilinir.
Restoranda vakit gegirmenin
bende farklilk ~ hissi | 1 188 1 5 3,52 - 454 - 878
uyandiracagina inanirim. ’ ’
Bu restoran duygularin
yogun yasanilabilecegi ve
hazza varilabilecegi bir 1,208 1 5 3,48 -ATT -,834
ortama sahiptir.

Bu restoranda vakit
gecirmek benim igin yiiksek
diizeyde duygusal tatmin 1218 1 5 3,25 -, 186 -1,112
saglar.

Bu restoranda vakit
gegirirken, rahatsiz
olacagim durumlarla | 1 262 1 5 2,87 027 -1,130
karsilasmayacagimdan emin
degilim.*

Bu restoranda vakit
gecirmemin  bana  deger | 1199 1 5 3,27 -238 -1,045
katacagini diigiiniiriim.

Bu restoran rakiplerine
kiyasla, kalitesinden ziyade
ucuz bir restoran olarak | 1,109 | 1 5 2,92 079 -,840
bilinir.

Bu restoran hakkindaki
duygu ve diisiincelerim,
bende  restorana  karsi | (939 1 5 3,82 -1,001 1930
sayginlik hissi
uyandirmaktadir.
Restorandaki ~ deneyimim
stiresince karsilasabilecegim
risklerin, bu asgari diizeyde 0,873 1 5 3,84 -927 1,208
oldugunu bilirim.

Restoran calisanlarinin

tutum ve davranislarini 0,825 1 5 4,10 -1,299 2,578
takdir ederim.

iMAJ

ITIBAR
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Cizelge 9-devamm

Bu restoranda harcadigim

paranin kargihgin kesinlikle | o gg2 1 5 4,03 -1.234 1.985
alacagimui bilirim. 7 7

Restorandaki hizmet
politikalar1 ve uygulamalari,
etik degerler ve sqsyal 0,852 1 5 3,98 -1,209 2301
sorumlulugun gerekleri ile
uyumludur.

Restorandaki  deneyimim
stiresince  herhangi  bir
olumsuzluk yasarsam, bunu
telafi edecek yaklasim ve | 0,915 1 5 3,94 -1,029 1,245
uygulamalarla mutlaka
karsilasacagimi bilirim.

Alg1 yonetimi Olcegine yonelik normal dagilim analizi bulgularma gore K-
Smirnov / S-Wilks testlerinde ifade edilen p degerlerinin (sig=0,00) istatistiksel olarak
anlamlilik gosterdigi gozlemlenmistir. Verilerin normal dagildigini belirlemek igin p
degerinin 0,05’in lizerinde olmasi gerekmektedir. Fakat bir veri grubunda dlgege ait
ifadelerin normal dagilim gosterip gostermedigini degerlendirmek igin yalnizca K-
Smirnov ve S-Wilks analizi sonuglarma dayanmak yeterli goriilmemektedir. Bunun
yani sira dagilimin normal olup olmadig1 "Carpiklik-Basiklik" (Skewness - Kurtosis)

degerlerinin incelenmesiyle tespit edilmektedir (Seger, 2015, s. 28).

Cizelge 9’da alg1 yonetimi 6lgegi ifadelerinin garpiklik-basiklik degerleri yer
almaktadir. Olgege ait ifadelerin carpiklik-basiklik degerlerinin (+2) ile (-2) arasinda
yer almasi, verilerin normal dagilim gosterdigi sonucuna ulagilmasini saglamaktadir
(Biiyiikoztiirk, 2008). Bu baglamda, alg1 yonetimi 6lgegine iliskin ¢arpiklik-basiklik
degerlerinin (+2) ile (-2) arasmnda olmasi sebebiyle ifadelerin normal dagilim

sergiledigi goriilmektedir.

Cizelge 10. Restoran Deneyimi Ol¢egi Normal Dagilim Testi Bulgular

Boyut ifadeler SD Min. | Max | Ort. | Carpiklik | Basiklik
Restoranin  atmosferi
miikemmeldi. 0941 | 1 5 | 391 | -0818 0,150
Calisanlarm  goériinimii
E diizgiin ve temizdi. 0581 | 1 5 | 431 | -0246 -0,153
8 Sunulan yemekler ¢ok
= lezzetliydi. 0604 | 1 5 | 450 | -0,788 -0,358
7
X Sunulan yemekler
N estetik agidan gekiciydi. 0,667 1 5 4,31 0,460 0,762
=
Bu restoranin meni
o0geleri zengin gesitlilige | 0,659 1 5 4,15 -0,332 -0,066
sahipti.
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Cizelge 10-devam

Yemek fiyatlar
makuldii Y 1073 | 1 | 5 |373| -0832 | 0010
H .
Icecek fiyatlar
S| menldi ¥ 1106 | 1 | 5 | 370 | -0818 | -0191
o .
= Restoranm fiyatlar
verilen hizmet diizeyi ile | 0911 1 5 3,99 -1,146 1,287
uyumluydu.
Yemek goriiniimleri
benzersizdi. 1,266 1 5 3,44 -0,532 -0,825
Yemegin tadi  bana
bolgenin kiltirel | 1,060 1 5 3,72 -0,654 -0,380
ozelliklerini hatirlatti.
?5 Restoranmn
= dekorasyonu, bolgenin
= | kiltirel  ozelliklerini | 1154 | 1 | 5 | 362 | 0611 | -0624
E yansitiyordu.
E Bu restoranda yemek
yemek bana doga ile | 1234 1 5 3,55 -0,545 -0,861
uyum iginde hissettirdi.
Bu restoranda yemek
emek bana yerel kiiltiir
iyle uyumy icinde | 1,115 1 5 3,65 -0,709 -0,420
hissettirdi.

Restoran deneyimi 6lgeginin ifadelerinin normallik analizi sonuglarna gore
carpiklik-basiklik degerlerinin (+2) ile (-2) arasinda oldugu ve bu nedenle normal
dagilim sergiledigi belirlenmistir. Normallik testi sonuglarina goére algi yonetimi
Olcegi ve restoran deneyimi Olgegine ait tiim ifadelerin ¢arpiklik-basiklik
katsayilarinin uygun aralikta oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla normallik
varsayiminin saglandigi ve dolayisiyla istatistiksel analiz tekniklerinde parametrik

testlerin kullanilmasinda herhangi bir sakinca olmadig1 tespit edilmistir (Seger, 2015,
s. 28).

4.6. Demografik Ozelliklere iliskin Farkhlik Testi Bulgular

Olgeklere ait ifadelerin normal dagilima uygunlugu nedeniyle veri
analizlerinde parametrik testler tercih edilmektedir. Bu baglamda, restoran
miisterilerinin alg1 yonetimi Olglimleri ve restoran deneyimlerine dair verdikleri
cevaplarin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla katilimeilarin cinsiyet, medeni durum, yas ve egitim durumu degiskenleri
icin bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi (One Way ANOVA) testleri
gerceklestirilmektedir. Bunun yani sira miisterilerin ge¢misteki restoran ziyaret

durumu ile ziyaret siklig1 ifadelerine verilen cevaplarin demografik ozelliklere gore
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farkliliklarini ortaya ¢ikarmak maksadiyla da ANOVA ve bagimsiz 6rneklem t-testi

uygulanmaktadir.
4.6.1. Cinsiyet Degiskenine Iliskin Farklihk Testi Bulgular

Cizelge 11°de arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetlerine gore soru formunu
olusturan tiim degisken ve boyutlarma iliskin bagimsiz 6rneklem t-testi bulgulari

verilmektedir.

Cizelge 11. Cinsiyet Degiskenine iliskin Bagimsiz Orneklem t-testi Bulgular

BOVUTLAR N M o |t | sig

ALGI YONETIMi Kadin | 236 3,78 0,446 2,011 0,045
Erkek | 149 3,67 0,591

Kimlik Kadin | 236 4,05 0,586 1,630 0,104
Erkek | 149 3,94 0,752

imaj Kadin | 236 3,22 0,785 ,187 0,852
Erkek | 149 3,20 0,788

itibar Kadin | 236 3,99 0,562 1,383 0,168
Erkek | 149 3,88 0,777

RESTORAN Kadin | 236 3,94 0,593 0,858 0,391
DENEYiMi Erkek | 149 3,88 0,676

Fiziksel Cevre Kadmn 236 4,24 0,488 0,277 0,782
Erkek | 149 4,22 0,533

Fiyat Kadin | 236 3,84 0,854 1,132 0,244
Erkek | 149 3,73 0,980

Yerel Imaj Kadmn | 236 3,62 0,954 665 | 0,506
Erkek | 149 3,55 1,013

Cizelge 11°de goriildigi tizere yalnizca algi yonetimi dlgeginin cinsiyete gore
anlamhi  farklihk gosterdigi  belirlenmistir.  Ortalama deger g6z Oniinde
bulunduruldugunda kadimnlarin algi yonetimi ifadelerine yonelik algilamalarinin
erkeklere kiyasla daha yiliksek seviyede oldugu goriilmektedir (t=2,011;
p=0,045<0,05). Yapilan tek yonlii varyans analizi bulgularina gore restoran deneyimi
Olgegi goz oniinde bulunduruldugunda katilimcilarin cinsiyetlerine gére herhangi bir

farklilik tespit edilmemistir.
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4.6.2. Medeni Durumu Degiskenine iliskin Farklihk Testi Bulgular

Cizelge 12°de bireylerin medeni durum degiskenlerine gore oOlgek ve
faktorlerinin farklhilik gosterip gostermedigini ortaya ¢ikarmaya yonelik farklilik testi

bulgular1 yer almaktadir.

Cizelge 12. Medeni Durum Degiskenine iliskin Bagimsiz Orneklem t-testi Bulgulari

MEDENI DURUM

F(XIIE%](;')I;IY]?R N M sD ; Sig

ALGI YONETIMi Evli 249 3,73 0,529 -0,340 0,734
Bekar | 136 3,75 0,474

Kimlik Evli 249 3,98 0,684 -0,934 | 0,351
Bekar | 136 4,05 0,604

imaj Evli 249 3,24 0,823 1,004 0,316
Bekar | 136 3,16 0,710

itibar Evli 249 3,96 0,642 0,663 0,508
Bekar | 136 3,92 0,677

RESTORAN Evli 249 3,97 0,605 2,100 0,032
DENEYiMIi Bekar | 136 3,82 0,655

Fiziksel Cevre Evli 249 4,24 0,507 0,734 0,465
Bekar | 136 4,21 0,503

Fiyat Evli 249 3,86 0,857 1,726 0,085
Bekar | 136 3,69 0,982

Yerel Imaj Evii | 249 3,69 0,907 | 2,803 | 0,005
Bekar 136 3,41 1,070

Cizelge 12°de goriildiigl tlizere katilimcilarin medeni durumlarma gore algi
yonetimi anlamli farklilik g6stermemektedir. Ancak restoran deneyimlerinde
(t=2,10;p=0,032<0,05) ve restoran deneyimi faktorlerinden olan yerel imaj faktoriinde
(t=2,803; p=0,005<0,05) katilimcilarin medeni durumlarmma anlamli farkliliklar
goriilmektedir. Ortalama degerler goz Oniinde bulunduruldugunda evli bireylerin
restoran deneyimlerinin (M=3,67) bekar bireylere kiyasla (M=3,41) daha olumlu
oldugu tespit edilmektedir. Yerel imaj faktoriinde ise evli katilimcilarm (M=3,65)
bekar katilimcilara gére (M=3,45) daha olumlu algilama gosterdikleri goriilmektedir.

4.6.3. Mesleki Durum Degiskenine iliskin Farkliik Testi Bulgulari

Cizelge 13’te aragtirmaya katilan bireylerin mesleklerine iligkin One Way
ANOVA testi bulgular verilmektedir.
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Cizelge 13. Mesleki Durum Degiskenine iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Testi Bulgular:

ALGI YONETIMI Memur 81 3,73 0,488
Isci 62 3,74 0,614
Emekli 26 3,52 0,683
S. Meslek 73 3,89 0,495 2393 | 0028
Ogrenci 48 3,78 0,475
Caligmiyor 83 3,69 0,377
Ozel Sektor 12 3,54 0,470
Kimlik Memur 81 3,97 0,717
Isci 62 4,00 0,803
Emekli 26 3,80 0,734
S. Meslek 73 4,20 0,651 Lo1s | 0077
Ogrenci 48 4,05 0,563
Caligmiyor 83 3,94 0,448
Ozel Sektor 12 3,83 0,662
imaj Memur 81 3,12 0,773
Isci 62 3,31 0,806
Emekli 26 3,02 0,886
S. Meslek 73 3,47 0,728 20l | 0017
Ogrenci 48 3,20 0,760
Caligmiyor 83 3,12 0,781
Ozel Sektor 12 2,87 0,659
itibar Memur 81 3,83 0,666
Isci 62 4,05 0,709
Emekli 26 3,64 0,918
S. Meslek 73 4,02 0,652 2,157 0,046
Ogrenci 48 4,04 0,707
Calismiyor 83 3,99 0,421
Ozel Sektor 12 3,77 0,528
RESTORAN Memur 81 3,77 0,649
DENEYiMi Isci 62 4,05 0,642
Emekli 26 3,83 0,517
S. Meslek 73 4,12 0,713 3056 | 0,008
Ogrenci 48 3,88 0,698
Caligmiyor 83 3,87 0,433
Ozel Sektor 12 3,69 0,554
Fiziksel Cevre M?mur 81 4,11 0,530 3,886 0,001
Isci 62 4,35 0,490
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Cizelge 13-devam

Emekli 26 4,21 0,479
S. Meslek 73 4,39 0,568
Ogrenci 48 4,27 0,476
Calismiyor 83 4,15 0,392
Ozel Sektor 12 3,91 0,528
Memur 81 3,62 0,909
Isci 62 3,98 0,867
Emekli 26 3,76 0,969
Fiyat S. Meslek 73 4,04 0,968 247 0045
Ogrenci 48 3,72 1,021
Caligmiyor 83 3,74 0,733
Ozel Sektor 12 3,50 0,858
Memur 81 3,40 0,980
Isci 62 3,73 0,992
Emekli 26 3,42 0,921
Yerel imaj S. Meslek 73 3,86 1,042 1,971 0,069
Ogrenci 48 3,46 1,105
Caligmiyor 83 3,59 0,805
Ozel Sektor 12 3,48 0,854

Analiz sonucunda katilimcilarin  algi  yOnetimi  dlgimi  (F=2,393;
p=0,028<0,05 ve restoran deneyimlerinin (F=3,056; p=0,006<0,05) bireylerin mesleki
durumlarma gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir. Ayni
zamanda alg1 yonetimi 6l¢egi “Kimlik” boyutu haricinde (F=1,915; p=0,077>0,05),
her iki 6l¢egin tiim boyutlarinda anlamh farkliliklar tespit edilmektedir.

Tespit edilen farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek
amaciyla uygulanan Post Hoc - Tukey testi sonuglarina gore bireylerin algi yonetimi
Olgegine yonelik algilamalarina yonelik farkliliklarin serbest meslek ve emekli
katilimcilar arasinda oldugu goriilmektedir. Ortalama degerler g6z Oniinde
bulunduruldugunda emekli bireylerin etnik restorana yonelik algi yonetimi dlgegine
iliskin yaklagimlariin (M=3,52) serbest meslek sahibi bireylere kiyasla (M=3,89)
daha olumsuz oldugu tespit edilmistir. “Imaj” ve “Itibar” faktérlerinde ise yine serbest
meslek sahibi katilimeilarla diger meslek gruplarindaki katilimcilar arasinda anlamli
farklilik oldugu ve serbest meslek mensubu katilimeilarin diger katilimcilara gére imaj

ve itibar algilamalarinin daha olumlu algilama diizeyinde oldugu goriilmektedir.

Restoran deneyimi ve boyutlarinda ise farkliliklarin restoran deneyiminin tiim

boyutlarinda serbest meslek sahibi bireyler ile memurlar arasinda oldugu
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goriilmektedir. “Fiziksel ¢evre” boyutunda 4,39 ortalama deger ile, “Fiyat” boyutunda
4,04 ortalama deger ile “Yerel Imaj” boyutunda 3,86 ortalama deger ile serbest meslek
sahibi bireylerin restoran deneyimleri ve tim boyutlarindaki algilamalarinin yiiksek
diizeyde olumlu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin etnik restoran kimligi
tizerindeki goriislerinin mesleki durumlarina gore anlamli farklilik gostermedigi

gortilmektedir (F=1,915; p=0,077>0,05)
4.6.4. Egitim Diizeyi Degiskenine Iliskin Farklihk Testi Bulgular

Aragtirmaya katilan bireylerin egitim diizeylerine iligkin tek yonlii varyans

analizi (ANOVA) testi bulgular1 Cizelge 14’te goriilmektedir.

Cizelge 14. Egitim Durumu Degiskenine iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Testi Bulgular

[kogretim 59 3,72 0,430
Lise 101 3,66 0,540
ALGI YONETIMIi Onlisans 30 3,79 0,462 0,991 0412
Lisans 176 3,78 0,519
Lisansiisti 19 3,75 0,550
fkogretim 59 3,87 0,517
Lise 101 3,98 0,651
Kimlik Onlisans 30 4,07 0,617 1,030 0,392
Lisans 176 4,04 0,707
Lisansiisti 19 4,14 0,641
Ilkogretim 59 3,23 0,733
Lise 101 3,17 0,792
imaj Onlisans 30 3,22 0,837 0,168 0,995
Lisans 176 3,22 0,793
Lisanstisti 19 3,32 0,821
ilkogretim 59 3,95 0,506
Lise 101 3,91 0,714
itibar Onlisans 30 4,07 0,571 0,388 0,817
Lisans 176 3,94 0,672
Lisansiistii 19 4,00 0,721
ilkogretim 59 3,92 0,432
Lise 101 3,89 0,604 1,002 0,406
Onlisans 30 4,05 0,603
Lisans 176 3,89 0,695
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Cizelge 14-devamu

I Lisansisa | 19 | 413 0,604
Ilkégretim 59 4,15 0,409
Lise 101 4,24 0,459
. 0,942 0,439
Fiziksel Cevre Onlisans 30 4,34 0,492
Lisans 176 4,22 0,556
Lisansiistii 19 4,32 0,538
Ilkogretim 59 3,81 0,695
Lise 101 3,77 0,800
. 0,732 0,570
Fiyat Onlisans 30 3,88 1,087
Lisans 176 3,77 1,006
Lisansiistii 19 4,12 0,695
Tkogretim 59 3,69 0,716
Lise 101 3,54 0,992
Yerel imaj Onlisans 30 3,74 0,906 1,035 0,389
Lisans 176 3,53 1,057
Lisansusti 19 3,90 0,897

Analiz sonuglarma gore katilimcilarin etnik restorana yonelik algilamalari, algi

yonetimine yonelik yaklagimlar1 ve restoran deneyimlerinde egitim durumlarina gore

anlaml farkliliklar g6zlenmedigi tespit edilmistir.

4.6.5. Yas Degiskenine iliskin Farklihk Testi Bulgular

Arastirmaya katilan bireylerin algi yonetimi ve restoran deneyimine yonelik
algilamalarinin yaglarina gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini incelemek

amaciyla yapilan varyans (One Way ANOVA) testi bulgular1 Cizelge 15°te yer

almaktadir.

Cizelge 15. Yas Degiskenlerine iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Testi Bulgular

Kimlik

20 ve alt1

21-30 133 3,76 0,436
31-40 125 3,74 0,510 0.110 0979
41-50 75 3,71 0,585
51 ve iistii 37 3,74 0,638
20 ve alt1 15 3,97 0,559
21-30 133 4,04 0,580 0,457 0,767
31-40 125 4,02 0,643
41-50 75 3,92 0,785
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Cizelge 15-devam

51 ve istii 37 4,04 0,727
20 ve alt1 15 3,08 0,720
21-30 133 3,14 0,724
. 1,231 0,297
Imaj 31-40 125 3,28 0,752
41-50 75 3,16 0,860
51 ve usti 37 3,40 0,947
20 ve alt1 15 4,13 0,571
21-30 133 3,93 0,605
itibar 31-40 125 3,95 0,626 0,323 0,862
41-50 75 3,93 0,725
51 ve isti 37 3,96 0,809
20 ve alt1 15 3,77 0,662
21-30 133 3,85 0,650
RESTORAN 1,391 0,236
.. 31-40 125 3,96 0,569
DENEYIMI
41-50 75 3,92 0,688
51 ve st 37 4,09 0,559
20 ve alt1 15 4,30 0,406
21-30 133 4,21 0,500
0,486 0,746
Fiziksel Cevre 31-40 125 4,20 0,532
41-50 75 4,28 0,525
51 ve usti 37 4,28 0,433
20 ve alt1 15 3,44 0,887
21-30 133 3,79 0,947
0,807 0,521
Fiyat 31-40 125 3,82 0,843
41-50 75 3,80 0,942
51 ve isti 37 3,93 0,891
20 ve alt1 15 3,28 1,153
21-30 133 3,41 1,058
Yerel imaj 31-40 125 3,73 0,803 3,571 0,007
41-50 75 3,56 1,083
51 ve usti 37 3,96 0,735

Cizelge 15 g6z oniinde bulunduruldugunda katilimcilarin yaslar1 ile etnik
restoran algilamalar1 ve restoran deneyimleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklhilik goriilmemektedir (p>0,05). Yapilan istatistiki analiz sonucunda yalnizca
“Yerel Imaj” boyutunda farklilik goriilmekte olup bu farklihigin hangi gruplar arasinda
oldugunun ortaya ¢ikarilmasi amaciyla yapilan Post-Hoc - Tukey testi sonucunda 51
ve lizeri yastaki katilimcilarin 21-30 yas grubundaki bireylere kiyasla yerel imaj

ifadelerine daha olumlu yaklastig1 goriilmektedir (M=3,96).
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4.6.6. Ziyaret Sikh@i Degiskenine Iliskin Farkhlik Testi Bulgular

Cizelge 16’da arastirmaya katilan bireylerin ziyaret sikliklarina gore algi
yonetimi ve restoran deneyimlerinin anlamli farklilik gdsterip gostermedigini ortaya
cikarmak amaciyla gergeklestirilen varyans (One Way ANOVA) analizi sonuglar1

verilmektedir.

Cizelge 16. Ziyaret Siklign Degiskenine iliskin Tek Yonlii Varyans Aanalizi Testi Bulgulari

Haftada bir kez 87
Ayda iki kez 112 3,73 0,530
. 2,427 0,047
Ayda bir kez 99 3,70 0,467
3ayve+ 66 3,62 0,538
Her zaman 21 3,91 0,644
Haftada bir kez 87 4,10 0,600
Ayda iki kez 112 3,99 0,696
- . 3,922 0,004
Kimlik Ayda bir kez 99 3,99 0,604
3ayve+ 66 3,80 0,661
Her zaman 21 4,38 0,705
Haftada bir kez 87 3,21 0,810
Ayda iki kez 112 3,23 0,774
. . 1,768 0,135
Imaj Ayda bir kez 99 3,25 0,753
3ayve+ 66 3,04 0,767
Her zaman 21 3,53 0,881
Haftada bir kez 87 4,04 0,563
Ayda iki kez 112 3,93 0,702
itibar Ayda bir kez 99 3,94 0,620 0,618 0,650
3ayve+ 66 3,88 0,693
Her zaman 21 3,91 0,795
Haftada bir kez 87 3,92 0,696
Ayda iki kez 112 3,92 0,609
. 0,244 0,913
Ayda bir kez 99 3,94 0,612
3ay+ 66 3,85 0,514
Her zaman 21 3,96 0,826
Haftada bir kez 87 4,31 0,523
. 0,736 0,568
Fiziksel Cevre Ayda iki kez 112 4,23 0,497
Ayda bir kez 99 4,20 0,495
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Cizelge 16-devam

3ay+ 66 4,18 0,438

Her zaman 21 4,19 0,705
Haftada bir kez 87 3,84 0,973
Ayda iki kez 112 3,81 0,895 1,116 0,349

Fiyat Ayda bir kez 99 | 388 | 0807
3ayve+ 66 3,72 0,807
Her zaman 21 3,46 1,310

Haftada bir kez 87 3,47 1,119
Ayda iki kez 112 3,58 0,931

. . 1,154 0,331
Yerel Imaj Ayda bir kez 99 3,67 0,949
3ay+ 66 3,55 0,838
Her zaman 21 3,93 1,092

Analiz sonuglarma gore katilimcilarin algi yonetimine yonelik yaklasimlar:
(F=2,427; p=0,047<0,05), ve etnik restoran kimligine iliskin goriislerinin (F=3,922;
p=0,004) ziyaret sikliklarina gore anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmektedir.

Tespit edilen farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu ortaya ¢ikarmak
amaciyla uygulanan Post Hoc — Tukey testi sonuglarina gore etnik restorant haftada
bir defa ziyaret eden bireyler ile 3 aydan daha uzun siirede ziyaret eden bireyler
arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik saptanmaktadir. Haftada bir kez ziyaret
eden bireylerin (M=3,84), 3 aydan daha uzun siire ziyaret eden bireylere (M=3,62)
gore alg1 yonetimine yaklasimlarmin daha olumlu oldugu saptanmistir. Katilimeilarin
etnik restoran kimligine yonelik algilamalarinin ziyaret sikliklarina gore gosterdigi
farkliligin, restorani her zaman ziyaret eden ve 3 aydan daha uzun siireyle ziyaret eden
bireyler arasinda one ¢iktig1 belirlenmistir. Restoran1i her zaman ziyaret eden
katilimcilarin (M=4,38), 3 aydan daha uzun siire ziyaret eden katilimcilara (M=3,80)
kiyasla etnik restoran kimligine yonelik daha olumlu bir algilama sergiledikleri

gbzlemlenmistir.
4.7. Olgeklere Iliskin Korelasyon Analizi Bulgular

Arastirmanin hipotezi dogrultusunda degiskenler arasinda 6ngdriilen iliskilerin
smanmast i¢in korelasyon testi uygulanmaktadir. Degiskenler arasindaki iliskinin
siddetini ve yOniinii belirlemek amaciyla gergeklestirilen korelasyon analizinde
verilerin normal dagilim sergilemesi durumunda Pearson korelasyon analizi
kullanilmakta olup aksi takdirde Spearman korelasyon katsayis1 tercih edilmektedir.

Sonrasinda gergeklestirilen analizde korelasyon katsayisi, 1,00 veya -1,00 degerinde
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oldugunda miikemmel olumlu veya miikkemmel olumlu bir iliskiyi ifade etmekte; 0,00
degerinde ise iligkinin olmadigini gostermektedir (Biiyiikoztirk, 2017, s. 31).
Korelasyon katsayisi, 0,00 ile 0,30 arasinda oldugunda diisiik, 0,30 ile 0,70 arasinda
oldugunda orta ve 0,70 ile 1,00 arasinda oldugunda yiiksek diizeyde bir iligkinin
varligimi gostermektedir (Biiylikoztiirk, 2017).

Alg1 yonetimi ve ilgili faktorlerle ilgili korelasyon testi sonuglar1 Cizelge 17'de

sunulmaktadir.

Cizelge 17. Alg1 Yonetimi Olgegi ve Boyutlariin Korelasyon Analizi Bulgular

Alg1 Yénetimi Kimlik Imaj itibar
Alg: Yonetimi 1
Kimlik 0,827 1
imaj 0,691 0,572 1
itibar 0.2265 0,574™ 0,539™ 1
**: p<0,01

Korelasyon analizi bulgularma goére algi yonetimi ile alt boyutlar1 arasindaki
iliski incelendiginde toplam alg1 yonetimi ile tiim boyutlar arasinda anlamli bir olumlu
iligkinin varlig1 tespit edilmektedir (0,30 < r** < 1,00). Toplam alg1 yonetimi ile etnik
restoran kimligi (r=0,827*%*; p<0,01) ve imaj (r=0,691**; p<0,01) arasinda yiiksek
diizeyde, itibar (r=0,572**; p<0,01) arasinda ise orta diizeyde olumlu yonde anlamli
bir iliskinin bulundugu gézlemlenmektedir. Ayrica, alg1 yonetimi faktorleri arasindaki
iliskiler incelendiginde, tiim faktorler arasinda olumlu yonde ve istatistiksel olarak

anlaml bir iligkinin oldugu goriilmektedir.

Restoran deneyimi 6lgegi ve faktorleri arasindaki iliskinin ortaya ¢ikarilmasi

maksadiyla yapilan korelasyon analizi bulgular1 Cizelge 18°de gériilmektedir.

Cizelge 18. Restoran Deneyimi Olg¢egi ve Boyutlarimin Korelasyon Analizi

= Restoran .. . .
DEGISKENLER Deneyimi Fiziksel Cevre Fiyat Yerel Imaj
Restoran Deneyimi 1

135



Cizelge 18-devam

Fiziksel Cevre 0,784 1
Fiyat 0,768 0,505™ 1
Yerel Imaj 0,894™ 0,536™ 0,530™ 1

**: p<0,01

Analiz bulgularina gore restoran deneyimi ile fiziksel ¢evre (r=0,784%*%;
p<0,01), fiyat (r=0,768**; p<0,01) ve yerel imaj (r=0,894**; p<0,01) boyutlar
arasinda yiiksek diizeyde olumlu yonde anlamli bir iliskinin mevcut oldugu
belirlenmistir. Boyutlar arasindaki iligkilerin diizeylerine bakildiginda ti¢ boyutun da
kendi aralarinda olumlu yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde iligskilendigi

gozlemlenmistir (p<<0,01).

Cizelge 19°da alg1 yonetimi Olgegi ve boyutlarmin restoran deneyimi ve
boyutlar1 ile iligkisinin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla yapilan korelasyon analizi
bulgular1 yer almaktadir.

Cizelge 19. Alg1 Yonetimi Olcegi Boyutlar: ve Restoran Deneyimi Olcegi Boyutlarinin

Korelasyon Analizi Bulgulari

KIMLIK iIMAJ ITIBAR _
FiZiKSEL CEVRE | 9*°8 0,481 0,601 0,598
FIYAT 0,505™ 0,443 0,545 0,478
L AT 0,481 0,579 0,479 0,556
0,552™ 0,620™ 0,645™ 0,669

**: p<0,01

Cizelge 19°da gosterildigi iizere, alg1 yonetimi ile restoran deneyimi arasinda
olumlu yonde yiiksek diizeyde ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir
(r=0,669**; p<0,01). Alg1 yonetimi ve restoran deneyimi faktorlerinin birbirleri ile
olan iliskisi degerlendirildiginde, tiim boyutlarm 0,3 < r** < 1,00 arasinda olumlu
yonde anlaml bir iligki i¢inde oldugu gézlemlenmektedir. Restoran deneyiminin algi
yonetimi boyutlar1 ile etnik restoran imaji (r=0,620) ve itibar1 (r=0,645) arasinda

yliksek diizeyde olumlu yonde anlamli bir iligkinin varligi tespit edilmistir.
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4.8. Regresyon Analizine iliskin Bulgular ve Hipotez Testleri

Regresyon analizi, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkinin
belirlenmesini ve bu degiskenlerin birbirleriyle olan etkilesiminin istatistiksel olarak
aciklanmasi i¢in uygulanan istatistiki analiz olarak ifade edilmektedir (Biiyiikoztiirk,
2017, s. 92). Etnik restoranlarda algi yonetiminin restoran deneyimi lizerindeki
etkisinin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla Oncelikle verilerin dogrusal (lineer) dagilim

grafigi ¢ikarilarak yapilarak regresyon analizinin tiirii belirlenmistir (Sekil 19).
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Sekil 17. Alg1 Yonetimi ve Miisteri Deneyimi Verilerinin Capraz Sacihm Grafigi

Sekil 17°de goriilen sagilim grafigi goz oniinde bulunduruldugunda verilerin
dagiliminin dogrusal yonlii oldugu tespit edildiginden algi yonetiminin restoran
deneyimi {izerindeki etkisini belirlemek amaciyla basit regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Cizelge 20°de algi yOnetiminin restoran deneyimi iizerindeki

etkisine yonelik basit regresyon analizi sonug¢larma yer verilmektedir.

Cizelge 20. Alg1 Yonetimi ve Restoran Deneyimi Arasindaki Regresyon Analizi

Model R R? Diizeltilmis R*> | Standart Hata

1 0,669° 0,448 0,447 0,46629
Bagimsiz Degisken: Algi Yonetimi
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Cizelge 20-devam

ANOVAP
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 67,589 1 67,589 310,856 0,000°
Residual 83,276 383 0,217
Toplam 150,865 384
Bagimsiz Degisken: Alg1 Yonetimi
Bagimh Degisken: Restoran Deneyimi
Model Standardize Standardize
1 Edilmemis Katsay1 Edilmis Katsay1 t Sig.
B Std. Hata BETA
Sabit 0,842 0,176 4,774 0,000
Algt Yonetimi 0,823 0,047 0,669 17,631 0,000

Bagimh Degisken: Restoran Deneyimi

Cizelge 20°deki R? degerine gore alg1 yonetimi restoran deneyimi iizerindeki
degisimin %44,8'ini agiklamaktadir. ANOVA testi analiz bulgular1 ise kurulan
modelin istatistiksel olarak anlamli ve giivenilir oldugunu belirtmektedir (F=310,856;
p<0,001). Regresyon katsayilar1 dikkate alindiginda, katilimcilarin algi yOnetimi
yaklasimlar1 {izerindeki bir birimlik artisin restoran deneyimini 0,823 diizeyinde

artirdig1 ortaya ¢ikmaktadir (B=0,823).
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5. SONUC VE ONERILER

Bu boliimde gergeklestirilen nitel ve nicel analiz sonucunda elde edilen

bulgulara iliskin yorumlar tartisilarak sonug ve onerilere yer verilmektedir.

5.1. Sonuclar

Gliniimiiz toplumlarinda tiiketim davranislar1 giderek farklilasmakta olup,
modernizm sonrasinda her tiirlii nesne ve mekan kiltiirel tiikketim {iriinii olarak
kullanilmaktadir. Geleneksel pazarlama faaliyetleri ve modern oncesi tiiketim
aliskanliklar1, yerini deneyimsel tiikketim egilimlerine birakarak evrim gecirmistir. Bu
dogrultuda isletmelerin asil hedefi modern 6ncesi faydact sunumlar ortaya ¢ikarmak
yerine yeni hazci deneyimler yasatma egilimi olmustur. Yeni deneyim arayisinda olan
tiikketiciler, mekanlar1 yalmizca fiziksel alanlar olarak degil, ayni zamanda ani
biriktirecekleri, sosyal etkilesimlerde bulunacaklar1 ve kimliklerini ifade
edebilecekleri sahneler olarak gormektedir. Fuar, alisveris merkezi, otel ve restoran
gibi mekanlarin 6zellikle tiiketim i¢in tasarlandigi ve bu mekanlarin bireylerin giinlitkk

tiiketim kiiltiiriniin olagan birer parcasi haline geldigi ifade edilmektedir.

Jean Baudrillard’a gore tiikketim digaridan manipiile edilmeye miisait olan sanal
bir eylemdir. Olusturulan bu sanalligin birtakim isaretlerin sistematik manipiilasyon
araci olarak kullanilmasi sonucunda bir etkinlik olarak ortaya ¢ikardigi eylemler,
tiketim olgusunu olusturmaktadir. Nitekim Baudrillard''n mekansal perspektifiyle
yeniden liretilmis olan mekanlar, gercekligin yerine gegmek ve onu simiile etmek i¢in

cesitli gostergelerle donatilmistir.

Giliniimiiz rekabet kosullarinda basar1 elde etmek ve miisteri sadakati
olusturmak, etkili pazarlama iletisimi stratejilerinin gelistirilmesi ile miimkiin
olabilmektedir. Ritzer'a (2000) gore, tiikketim toplumunda amag, insanlarin eglenceli
ve rahat hissettikleri "biiyililii ortamlar" aracilifiyla tiiketimi artrmak olarak ifade

edilmektedir. Dolayisiyla postmodern donemde yiyecek igecek isletmelerinin de tiriin
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veya hizmetin fonksiyonel faydasmin 6tesinde anlamlarin tiiketildigi yeni bir ortam

yaratma egiliminde oldugu goriilmektedir.

Bu arastrmada etnik restoran isletmeleri iizerinden giiniimiiz tiiketim
anlayisinin - hem tiiketici hem de isletmeler acgisindan karsilikli  olarak
¢coziimlenebilmesi maksadiyla, postmodern bakis agisi sunan “simiilasyon teorisi”
catis1 altinda Baudrillard’m ifade ettigi algi yonetimi unsurlarmin fiziksel ¢evre
bilesenleri gostergebilimsel analiz yontemiyle irdelenmistir. Bu dogrultuda karma
aragtirma deseni ile olusturulan bu arastirmada ilk olarak arastirmanin nitel verileri
elde edilmistir. Arastirmada Istanbul ilinde faaliyet gdsteren Hint, Osmanl ve
Uzakdogu olmak tizere li¢ etnik restoranin mekansal gdstergeleri gdstergebilimsel
analize tabi tutularak, bu mekanlarda yaratilan atmosferin igindeki hipergerceklik
unsurlar1 ve bu unsurlarin islevleri ortaya ¢ikarilmistir. Analize tabi tutulan gorseller
Roland Barthes’in gostergebilimsel yaklasimi ile gosterge, gosteren ve gosterilen
unsurlara ayrilarak tasniflendirilmistir. Ele aliman gorsellerin tamaminda gostergeler

mekan ve obje olarak tasniflendirilmistir.

Hint mutfagi etnik restoran1 géz 6niinde bulunduruldugunda servis salonu, 6zel
alan servis kosesi ve ara kat merdiven boslugu alanlarina ait ii¢ adet gorsel ele
almmistir. Agirhikli olarak ahsap kullanimi, los ambiyansin tercih edilmesi, tanri
imgelerinin sik kullanimi, soguk renk kullanimi, i¢ mekan tasariminda enerji akisini
yonlendiren geometrik yapi, restoran girisinden itibaren Hint kiiltliriine ait dini inang
0geleri, motifler, mimari tasarim unsurlari ve mitolojik unsurlar araciligiyla mekansal
gostergelerle taklit edilmekte ve tiiketicilere gergeklikten Ote bir deneyim
sunulmaktadir. Hint etnik restoraninin i¢ mekani, kilometrelerce uzaklikta farkli bir
cografyada bulunan bir Hint kiiltlirii simiilasyonunu yansitmakta ve bu sekilde
Baudrillard'in simiilasyon teorisine uygun olarak gergekligin birtakim gostergelerle
yeniden canlandirildigi goriilmektedir. Fiziksel gevre bilesenleri ile desteklenen temsil
unsurlar1 bir araya gelerek Hint kiiltiirlinii baska bir mekdnda yasatma amacini
tagimakta ve bu kiiltiirii tiiketicilere hipergergeklik icinde sunmaktadir. Restoranin i¢
mekan tasarimi, s6z konusu bu simiilasyon 6geleri aracilifiyla otantiklik algisini
giiclendirebilmektedir. Etnik restoran miisterileri Hint mimarisi, dekorasyon ve
minyatiirlerle karsilastikca, farkl bir kiiltiire adim atmig olmanin yenilikgi ve farkl bir

deneyimini yasayabilmektedir.
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Osmanli etnik restorani gostergebilimsel analizinde asma kat servis alani, grup
kosesi servis alani ve karsilama salonu servis alanindan olusan ii¢ adet gorsel
gostergebilimsel analize tabi tutulmustur. Osmanli etnik restorant mekan gostergeleri
ele alindiginda masa diizeni, motifler, ¢ini ve duvar kagidi gibi unsurlar araciligiyla
Osmanli kiltliriiniin farkli donemlerine ait Ogeleri sergileyerek yemek yeme
deneyimini zamana dayali hiperger¢eklik unsurlariyla simiile ettigi goriilmektedir.
Osmanli etnik restoran1 diger simiilakrlardan farkli olarak, ge¢mis ddnemin
atmosferini miisterilere yasatmayi hedeflemekte ve bu dogrultuda 6zgiin bir temsil
sunmaktadir. Restoran simiilakr ve simiilasyon perspektifinde orijinal gergekliginden
ayrilmis, ancak Osmanl kiiltiiriinii tekrar sahneleyen bir tarihi ve kiiltiirel temsil
olusturmustur. Osmanli bezeme sanat1 uygulamalari, restoranin i¢ mekanmda dnemli
Ol¢tide kullanilmistir. Desenler ve motifler, gecmisin gorsel zenginligini ve estetigini
modern bir sekilde canlandirarak atmosferi zenginlestirmekte ve bezeme sanatindaki
tasvirler donemin Osmanli kiiltiiriindeki mitolojik ve sembolik anlamlar1 yansitarak
miisterilere mistik bir atmosfer ortami sunmaktadir. Bu sayede hipergerceklik
deneyimi artirilarak miisterilerin gegmisle daha derin bir bag kurmalarma olanak
taninmaktadir. Dizayn edilen bu atmosfer icerisinde miisteriler kendilerini zamanin
Otesinde algilayarak Kkurgulanan bu diissel evrenin bir pargast olarak

hissedebilmektedir.

Uzakdogu etnik restoraninda ise genel servis salonu ve bar platformundan
olusan iki gorsel ele almarak analize dahil edilmistir. Restoranin tasarimi ve
dekorasyonu, miisterilere Uzakdogu Kkiiltiirinii deneyimleme firsat1 sunmayi
hedefleyerek, fiziksel ¢evre unsurlar1 ve tasarim bilesenleri araciligiyla bir deneyim
olusturmay1 amaglamaktadir. I¢ mekanda sik kullanilan sicak kirmizi renk estetik
degerlerden ziyade Cin atmosferini ve kiiltiirel 6gelerini tam anlamiyla vurgulamak
icin kullanilmakta ve hipergerceklik hissiyatini gii¢lendirmektedir. Etnik restoranda
Cin kiiltiiriine ait Feng Shui felsefesinin i¢ mekan tasariminda kullaniminin hemen
hemen her gdstergede yer almasi hipergercek mekan kurgulama amaci giidiilerek
dizayn edildigini gostermektedir. Cin diglimleri, geleneksel ¢in el sanatlar1 ve
semboller kiiltiirel 6gelerin yemek yeme deneyiminde Bitner’in (1992) deyimiyle
“hizmet uzantis1” olarak kullanilmaktadir. Fiziksel ¢evre bilesenleri gdz Oniinde
bulunduruldugunda ejderha figiirleri, kus sembolleri, Cin kiiltiiriindeki “ates” elementi

vurgular1 ana kiiltliriin kendi gelenegine uygun tasarimi ile gergekligin 6tesinde bir
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deneyim ortami hazirlamaktadir. Bu unsurlar restoranin sadece bir yemek yeme

mekani olmanin &tesinde kiiltiirel bir deneyim sunma amacini desteklemektedir.

Arastirmanin nicel boyutunda ise gostergebilimsel analizle ele alinan etnik
restoran miisterilerine yonelik algi yonetiminin misterilerin restorandaki deneyimi
tizerindeki etkilerinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir. Jean Baudrillard simiilasyon
teorisini a¢iklayan ¢aligsmalarda teorinin alg1 yonetimi ve tiikketimin manipiile edilmesi
ile siklikla bagdastirilmaktadir. Bu kapsamda arastirmanin nicel boyutunda soru
formunda, alg1 yonetiminin simiilasyonla iliskili oldugu varsayimidan yola ¢ikilarak
ayni durumun etnik restoranlardaki karsiligini ortaya ¢ikarmak amaciyla Kirmizigiil
(2011) tarafindan gelistirilen algr yonetimi Olgegi kullanilmistir. Etnik restoran
deneyimlerinin 6l¢lilmesi amaciyla hazirlanan soru formu Jin, Lee ve Huffman (2012)
tarafindan gelistirilen restoran deneyimi Ol¢egi kullanilarak olusturulmustur.
Arastirmanm nicel modeli ve hipotezi ise algi yonetimi ve miisteri deneyimi
kavramlarmin teorik diizeyde iliskili olmas1 ve alanyazinda iki kavramin boyutlariin
birlikte ele alindig1 calismalara siklikla rastlanmis olmasi sebebiyle, etnik
restoranlarda algi yonetimin miisteri deneyimi iizerinde etkili oldugu varsayimindan
hareketle olusturulmustur. Katilimcilarm demografik 6zellikleri, algi yonetimi 6lgegi
ve miisteri deneyiminin 6l¢iilmesi amaciyla arastirmanin nitel boyutunda ele alian
Hint, Uzakdogu ve Osmanli etnik restoran miisterilerine toplam ii¢ boliimde 43
sorudan olusan anket formu hazirlanmistir. Veri toplama siireci 04 Nisan ve 22 Eyliil
2022 tarihleri arasinda yapilarak ve arastirma kapsamindaki etnik restoran miisterileri
ile yliz yiize gorisiilerek soru formlarin doldurulmasi istenmistir. Anket uygulamasi
sonucunda kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenen 396 katilimciya ulagilmis olup
11 anket veri yetersizligi sebebiyle analize dahil edilmemistir. Katilimcilardan elde
edilen veriler SPSS istatistik programi aracilifi ile istatistiki analizlere tabi
tutulmustur. Program vasitasiyla katilimeilarin demografik 6zelliklerini belirlemek
iizere frekans analizi gerceklestirilmis ve anket formunda kullanilan 6lgeklerin faktor
analiziyle faktorler ortaya ¢ikarilmistir. Bununla birlikte Kkatilimcilarn anket
formundaki ifadelere verdikleri cevaplarin giivenilirlik testi (Cronbach Alfa)
uygulanarak verilerin giivenilirligi tespit edilmistir. Yapilan normallik testi sonucunda

verilerin normal bir dagilim gosterdigi gézlemlenmis ve bu dogrultuda bagimsiz

142



orneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testleri kullanilarak verilerin
analizinde farkliliklar1 6lgmeye yonelik degerlendirmeler yapilmistir. Belirlenen

hipotezlerin test edilmesi amaciyla korelasyon ve regresyon analizleri uygulanmaistir.

Frekans analizi sonucunda 385 katilimcinin %61,3’liik bir oran ile yiiksek
diizeyde kadm katilimcilardan (n=236) ve %38,7’sinin de erkek katilimcilardan
olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin biiylik cogunlugunun evli bireylerden olustugu
(n=249) ve yas dagilimlarinin agirlikli olarak 21 — 40 (n=258) kategorisi lizerinde
yogunlastig1 tespit edilmistir. Bu dogrultuda etnik restoran miisterilerinin agirlikli
olarak orta yas grubu evli ¢ift bireylerden olusan bir miisteri portfoyii oldugu sonucuna
ulasilabilmektedir. Katilimcilarin biiyiikk ¢ogunlugunun “lisans mezunu” bireylerden
olustugu ve meslek gruplarinin biiyiik oranda “serbest meslek’ oldugu tespit edilmistir.
Ayn1 zamanda katilimcilarinin tiimiiniin ge¢miste restoran1 ziyaret etme durumlarina
yonelik kategorik siniflandrma yapildiginda, katilimcilarin tiimiiniin restorani
gecmiste en az bir kere ziyaret ettigi dikkat ¢cekmektedir. Bu durum etnik restoran
isletmesinde “miidavimlik” unsurunun 6nemli 6l¢iide pay sahibi oldugunu 6n plana
cikarmaktadir. Restorami ziyaret etme sikliklarmin dagilimina gore katilimcilarin
bliyiik cogunlugunun “ayda en az iki kez” ziyaret eden bireylerden olustugu
saptanmaktadir. S6z konusu “miidavimlik” olgusu “ziyaret edilme sikligr” ile
eslestirildiginde etnik restoran isletmelerini tercih ederken giindelik yemek yeme
ihtiyacmin giderilmesi amacmin disinda diger hizmet uzantilarin1 da goz Oniinde
bulundurularak ziyaret edildigi sonucuna ulasilabilmektedir. Nitekim etnik restoran
isletmelerini “her zaman” ziyaret eden katilimcilarin diger kategorilere kiyasla diisiik
sayida oldugu goriilmektedir (n=21). Yapilan faktor analizi sonucunda algi yonetimi
Olcegi imaj, kimlik ve itibar olarak {i¢ boyutta agiklandig1 goriilmekte ve en yiiksek
varyans agiklanma oraninin ise “kimlik” boyutunda oldugu tespit edilmektedir. Ayni
sekilde ortalama degerler goz 6niinde bulunduruldugunda etnik restoran miisterilerinin
algt yonetimi Olcegine iliskin yanitlar1 kapsaminda algi yonetiminin “Kimlik”
boyutunu diger boyutlara kiyasla daha yiiksek diizeyde algiladiklar1 ve bu boyut
icerisinde “Restoranmin kendine has bir atmosferi vardir” ifadesine yonelik olumlu
algilarinin yiiksek seviyede oldugu goriilmektedir. Etnik restoranlar genellikle belirli
bir kiiltiirii yansitarak miisterilere 6zglin bir deneyim sunmaktadir. Miisterilerin
restoranin kimligi ve atmosferi araciligiyla isletmenin daha giiclii bir sekilde deneyim

sunma olanagi so6z konusu olabilmektedir. Bu durum katilimcilar agisindan algi
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yonetimi dlgegindeki "Kimlik" boyutunun digerlerine kiyasla daha belirgin olmasina
neden olabilmektedir. Restoran deneyimi dlgegine iliskin faktdr analizi neticesinde
“fiziksel ¢cevre”, “fiyat” ve “yerel imaj” boyutlar1 i¢erisinde toplam varyans agiklanma
oraninin en yiikksek diizeyde oldugu boyutun “yerel imaj” oldugu saptanmaktadir.
Ortalama degerlere bakildiginda boyut icerisinde en yiiksek diizeyde olumlu
algilamalarin oldugu ifade ise “Yemegin tadi bana bolgenin kiiltiirel ozelliklerini
hatirlattr” ifadesi oldugu anlagilmaktadir. Bu durumda fiziksel ¢evre, fiyat ve yerel
imaj boyutlar1 arasmmda en yiliksek varyansin yerel imaj boyutunda olmasi ile
isletmenin miisterilerin goziinde restoranin rakiplerine kiyasla benzersiz 6zelliklerini
on plana ¢ikardig1 ve restoranin ana tema olarak belirledigi yerel etnik kiiltiir ile
uyumlu iirlin ve hizmet sunumu ortaya c¢ikardig1 diistiniilebilir. Katilimcilarin
demografik degiskenlere gore farklilik testi sonuglarina gore algi yonetimi dlgceginde
kadin katilimcilarin algima diizeylerinin erkek katilimcilara kiyasla daha yiiksek
seviyede oldugu, bunun yani sira evli bireylerin de 6l¢ek ifadelerine verdigi yanitlara
gbre restoran deneyimlerinin daha yiiksek diizeyde olumlu algilama gosterdigi
goriilmektedir. Buradan hareketle algilama diizeyindeki cinsiyet farkliliklar1 goz
oniinde bulunduruldugunda kadin katilimcilarin genel olarak daha hassas ve detayl
bir algilama yetenegine sahip oldugu sonucuna ulasilabilmektedir. Nitekim Ozgiic
(1998) kadinlarin ¢evre algilamalarinin daha belirgin oldugunu ifade etmekte ve Kim
ve Mattila (2019) kadmlarin restoran deneyimlerinin erkeklere kiyasla daha yiiksek
diizeyde oldugunu belirtmektedir.

Alg1 yonetimi ile restoran deneyimi degiskenleri arasindaki iliskinin tespit
edilmesi amaciyla yapilan korelasyon analizine gore etnik restoran miisterilerine
yonelik alg1 yonetiminin restoran deneyimleri iizerinde yiiksek diizeyde olumlu iliskisi
bulundugu anlasilmaktadir. Ayni1 zamanda restoran kimligi, imaji ve itibarmin
restoranin fiziksel ¢evre, yerel imaj ve fiyat boyutlar1 ile orta ve yiiksek diizeyde
olumlu yonde iliskisi oldugu goriilmektedir. Bu durumda restoran kimligi, imaj1 ve
itibar1 ile alg1 yonetimi arasindaki pozitif iliskilerin restoranin sundugu deneyimlerin
ve algilarin miisteriler tarafindan algilanan kimlik, imaj ve itibarla uyumlu oldugunu
gosterebilmektedir. Miisteriler, restoranin tanimladigi o6zellikleri deneyimledikge
olumlu algilarmi artirabilmektedir. Ayni sekilde iyi kurgulanan bir fiziksel ¢evre ile
yerel baglamm vurgulanmasi miisterilerin olumlu deneyimler yasamasina katkida

bulunabilmektedir. Alanyazinda yer alan fiziksel ¢evre ve atmosfer unsurlarmin
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miisteri deneyimi, tekrar ziyaret niyeti, davranigsal sadakat vb. degiskenlerle
iliskilendirilen ¢aligmalarda, fiziksel ¢evre unsurlarinin miisteri deneyimi iizerinde
olumlu etkileri oldugunu destekleyen bir¢ok calismaya rastlanmaktadir (Sulek ve
Hensley, 2004; Han ve Ryu, 2009; Kiigiikergin ve Dedeoglu, 2014; Karaca ve
Koroglu, 2018).

Aragtirma kapsaminda elde edilen nitel ve nicel bulgularin degerlendirilmesi
ve Jean Baudrillard bakis agisiyla simiilasyon uygulamalarinin tespit edilmesi
neticesinde nitel ve nicel bulgularin benzer eksenlerde toplandigi anlasilmaktadir.
Nicel bulgularda goriilen olumlu atmosfer algilamalar1 ve fiziksel ¢evre unsurlarmin
katilimeilar tarafindan yiliksek diizeyde algilanmasi, restoran icerisinde kurgulanan
tim fiziksel bilesenlerin miisteriler nezdinde karsilik bulabilmesi ilgili ana etnik
kiiltiirin simiilasyonunun etkili bir sekilde yansitildigin1 gostermektedir. Restoran
deneyimi kapsaminda yerel imaja yonelik yiiksek algilama diizeyinin yani sira bu yerel
imaj boyutunun algi yonetimi ile yliksek diizeyde korelasyonunun bulunmasi,
Uzakdogu, Hint ve Osmanli mutfagi etnik restoranlarinin bir takim gostergeler
yardimiyla kurguladigi yerel imajlarinin restoran deneyim yiiksek diizeyde iliskili

oldugunu gostermektedir.

Nitekim etnik restoran isletmelerindeki hiperger¢eklik unsurlar1 6rnekleri algi
yonetimi ve restoran deneyimi boyutlarinda yer alan ifadeler kapsaminda
degerlendirildiginde, “Restoramin kendine has bir atmosferi vardw” ifadesinde

katilimcilarin;

e Uzakdogu etnik restoraninda kiiltiirel simiilakr olarak kurgulanan kirmizi renk,
Feng Shui gelenegiyle olusturulan i¢ mekan tasarimi, Cin kiiltiiriinii yansitan
motif ve objelerin kullanima ile,

e Hint etnik restoraninda simiilakr olarak kurgulanan Ganesh minyatiirleri, Hint
etnik kiiltiirline 6zgii ahsap dekorasyon, Hint kadinini temsil eden tablo ve Hint
kiiltiirli atmosferini yansitan fiziksel gevre ile,

e Osmanl etnik restoraninda simiilakr olarak kurgulanan Osmanli tugrasi, kubbe
iizerindeki motif ve ¢iniler, cumhuriyet donemi objeleri araciligiyla atmosfer
degerlendirmeleri yapmasi Jean Baudrillard’in birtakim gdstergeler
araciligiyla kurgulanan “gergeklikten daha gergek” mekanlarin tasarlanmasi

goriisliyle uyum saglamaktadir.
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Bununla birlikte katilimcilarin restoran deneyimlerine iliskin “Yemegin tad:
bana bélgenin kiiltiirel ozelliklerini hatirlatt1.” ve “Bu restoranda yemek yemek bana
verel kiiltiir ile uyum i¢inde hissettirdi.” ifadeleri gdz Oniinde bulunduruldugunda
aslinda restoranin igerisinde bulundugu yerel kiiltiirden tamamen farkli mekan tasarimi
ve yiyecek igecek sunumu olmasina ragmen bu ifadelerin restoran deneyimi 6lgegi
icerisinde en yliksek diizeyde olumlu algilamalara sahip olmasi, etnik restoranin
icerisinde bulundugu yerel kiiltiire degil, kurgulandig1 etnik kiiltiire gore
degerlendirildigini  gostermektedir. Buradan hareketle Jean Baudrillard’in
simiilasyonlar araciligiyla kurgulanan hipergergekligin, asil gercekligin oniine gecerek
“gercekligin yerini almasi/gercekligi yenmesi” goriisii etnik restoran isletmelerinde

karsilik bulabilmektedir.

Arastirma sonuglari, etnik restoranlarin birer simiilakr olarak degerlendirilmesi
ve gostergeler araciligryla kurgulanmis s6zde ger¢ek mekanin, belirlenen etnik gruba
yonelik kiiltiir, ritiiel, tarih, giinliilk yasam, sanat gibi 68elerini yeniden canlandirarak
servis etmesinin Jean Baudrillard ve simiilasyon teorisi perspektifinde birer

hipergerceklik oldugunu géstermektedir.

5.2. Oneriler

Arastirma sonuglarindan hareketle etnik restoran yoneticilerine hipergergek
mekan kurgulamasi araciligryla miisteri deneyimi olusturulabilmesi, rekabet avantaji

ve davranigsal sadakatin artirilabilmesine yonelik birtakim oneriler gelistirilmistir.

e Deneyim Odakli Mekan Tasarimi: Hipergergeklik miisteri deneyiminin
olusturulmasinda Onemli rol oynamaktadir. Etnik restoranlarin mekan
tasariminda misafirlere somut iiriin olarak sadece yiyecek ve icecek degil ayni
zamanda bir deneyim sunmaya odaklanilmalidir. Yemek salonlarmi otantik
atmosfer ve dekorasyon unsurlariyla diizenleyerek misafirlerin gercek bir etnik

deneyim yasamasi saglanabilmektedir.
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e Marka imaji Kurgulama: Etnik restoranlarin pazarlama stratejilerinde etnik
kiiltiirin simiilasyonu {izerine odaklanarak ve misafirlere ger¢ekmis gibi bir
deneyim sunularak istenilen imaj kurgulanabilmektedir.

e Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya Kullanimi: Simiilasyon unsurlarini dijital
pazarlama ve sosyal medya stratejilerine entegre ederek, restoranm online
cevredeki varhigi giiglendirilebilir. Sanal turlar veya interaktif igerikler
araciligiyla potansiyel miisterilere mekanin hipergercek 6gelerini, i¢ mekan
tasariminda kurgulanmayan diger gostergeler araciligiyla dijital ortamda
sunulabilmektedir.

e Hikadye Anlatim1 ve Marka Kimligi: Olusturulan atmosferle birlikte arka
planda kurgulanan hikayelere yer verilebilir. Boylece deneyimin kalitesi
artirilarak akilda kalic1 olmasi saglanabilmektedir.

e Etnik Kimligi Giiclendirme: Ana etnik kimliklerini giiclendirmek i¢in gesitli
etkinliklere katilinabilir veya ana etnik topluluklarla restoran icerisinde
igbirlikleri yapilabilir. Bu sekilde restoranin hipergercek 0Ozelliklerini

artirabilmekte ve miisterilere daha otantik bir deneyim sunulabilmektedir.

Bu ¢alisma nicel olarak etnik restoranlarda algi yonetiminin miisteri deneyimi
iizerindeki etkisinin ortaya ¢ikarilmasi adina kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak
lic restoran iizerinde gerceklestirilmistir. Gelecekte ornekleme dahil edilen etnik
restoran sayisi arttirilarak farkli 6rnekleme yontemleri ile evreni temsil edebilecek
calismalar yapilabilir. Ayrica arastirmada etnik restoranlardaki algir yonetimi ve
simiilasyon teorisi temel bakis agisiyla hipergerceklik unsurlar1 gostergebilimsel
yontemle ortaya ¢ikarilmaya caligilmistir. Sonraki ¢aligmalarda etnik restoranlarda
alg1 yonetiminin restoran yoneticileri ile goriisme yoluyla belirlenmesi ve restoran
miisterileri iizerinde gerceklestirilecek nicel bir calisma ile karsilastirilmasi yoluna
gidilen arastirmalar yapilabilir. Etnik restoranlarda algi yonetiminin miisteri deneyimi
tizerindeki etkilerinin yani sira miisteri memnuniyeti, tekrar ziyaret etme niyeti,
davranigsal sadakat vb. degiskenler ile iliskilendirilerek farkli sonuglara ulasilmasi s6z
konusu olabilir. Bununla birlikte tiiketicilerin algiladigi algi yonetimi unsurlarinin
degerlendirilmesinde daha etkili ve derinlemesine sonuclar alabilmek i¢in restoran

icerisinde gdzlem, miilakat ve diger nitel arastirma yontemleri kullanilabilir.
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EK 1: Anket Formu

EKLER

Saym Katilimci,

Balikesir Universitesi

Kagan Cagr1i KARACA

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Bu caligmanin temel hedefi, restoran isletmelerinde algi yOnetiminin miisteri deneyimine olan
etkisinin detayli bir sekilde incelenmesi amaciyla katilimeilarin diisiince ve goriislerini ortaya
koymaktir. Ankette yer alan sorulara verilecek olan cevaplar, katilimer gizliligini koruma prensipleri
dogrultusunda muhafaza edilecek ve yalnizca bilimsel amaglar i¢in kullanilacaktir. Anket, li¢ ana
boliimden olusmaktadir. Ilk béliim, katihmcilarin kisisel bilgilerini icermekte olup, ikinci boliim
restoranin imaji, itibar1 ve kimligi (alg1 yonetimi) ile ilgili disiince ve goriislerini igermektedir.
Ugiincii boliim ise katilimeilarin restorandaki deneyim ve memnuniyetini degerlendirmek amaciyla
hazirlanan sorular1 icermektedir.

Anket sonuglarinin saglikli bir sekilde elde edilebilmesi i¢in katilimeilardan sorulari samimi ve dogru
bir sekilde yanitlamalar1 6nemlidir. Katkilari i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Ozlem KOROGLU

Balikesir Universitesi

Doktora Ogrencisi TuI‘lZl’l’l FakulteSI
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)
4. Egitim Diizeyi | {lkogretim ()| Lise ()| Onlisans ( ) | Lisans ( )| Lisansiistii
5. Meslek Memur | Isci Emekli S. Ogrenci | Ev Hammi| Diger
Mesle
() ( () k() () ()

171




6. Bu restoram daha once ziyaret ettiniz mi? 7. Restoram ne siklikla ziyaret edersiniz?
() Evet () Haftada bir kez
( ) Hayrr () Ayda ikikez
() Ayda bir kez
( ) 3ayvedahafazla

( ) Herzaman

IKiNCi BOLUM

Bu boéliimde etnik restorana iliskin gorislerinizi degerlendirmek amaciyla gesitli sorular
verilmistir. Litfen bu sorulari kendi distinceleriniz dogrultusunda;

1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Fikrim Yok, 4-
Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum seceneklerinden birini

SORU
NO SORULAR
8. Restoranin kendine has bir atmosferi vardir. 12 3 4 5
9. Restorani benzer restoranlar ile karsilastirdigim zaman,| 1 |2 3 4 5

bir ya da birkag 6zelligi ile ayr1 bir yere koyarim.

10. Restoran ile ilgili sekil, simge, logo, resim v.b. gorsel | 1 (2 3] 4|5
imgeler hemen zihnimde canlanir.

11. Restoran kendi sektoriinde 6nemli bir markadir. 112 3] 4|5

12. Restoranin ismi, kendi i¢inde bir takim 12 3 4 5
degerleri/anlamlari temsil eder.

13. Restorani hatirlatan bir¢ok unsur diger insanlar 112 3] 4|5
tarafindan bilinir.

14. Restoranin  genel olarak kaliteyi yansittigm 1 |2 3| 4|5
diisiiniirtim.

15. Restoranda vakit gecirmenin bende farklilik hissi 1 |2 3| 4|5
uyandiracagina inanirim.

16. Bu restoran duygularin yogun yasanilabilecegi ve hazza] 1 |2 3| 4|5
varilabilecegi bir ortama sahiptir.

17. Bu restoranda vakit ge¢irmek benim igin yiiksek] 1 |2 3| 4|5
diizeyde duygusal tatmin saglar.

18. Bu restoranda vakit gecirirken, rahatsiz olacagim| 1 |2 3| 4|5
durumlarla kargilagmayacagimdan emin degilim. *

19. Bu restoran huzur ve giiven duygusu uyandirir. 12 3| 4|5

20. Bu restoranda vakit gegirmemin bana deger katacagmi| 1 |2 3| 4|5
diigliniirim.
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21. Bu restoran rakiplerine kiyasla, kalitesinden ziyade| 1 |2 31 4|5
ucuz bir restoran olarak bilinir.

22. Bu restoran hakkindaki duygu ve diisiincelerim, bende| 1 |2 3| 4|5
restorana karsi sayginlik hissi uyandirmaktadir.

23. Restorandaki deneyimim siiresince karsilagabilecegim | 1 |2 3 4 5
risklerin, bu asgari diizeyde oldugunu bilirim.

24, Benzer restoranlarla karsilastirdigim zaman, burayi 112 31 4|5
rahatlik ve giliven agisindan sorunlu bulurum. *

25. Restoran c¢alisanlarinin tutum ve davranislarini takdir | 1 |2 3 4 5
ederim.

26. Bu restoranda harcadigim paranin karsiligini kesinlikle] 1 |2 31 4|5
alacagimi bilirim.

217. Restorandaki hizmet politikalar1 ve uygulamalari, etik | 1 |2 3] 4|5
degerler ve sosyal sorumlulugun gerekleri ile
uyumludur.

28. Restorandaki deneyimim siiresince herhangi bir 112 3] 4|5
olumsuzluk yagarsam, bunu telafi edecek yaklagim ve
uygulamalarla mutlaka karsilagacagimi bilirim.

UCUNCU BOLUM

Bu béliimde restorandaki deneyimleriniz ve memnuniyetinizi degerlendirmek amaciyla
cesitli sorular verilmistir. Litfen bu sorulari kendi diistinceleriniz dogrultusunda;

1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Fikrim Yok, 4-
Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum seceneklerinden birini
isaretleyerek cevaplandiriniz.

29 Bu restoranin dekorasyonu (mobilya, vb. esyalar) estetik 112 3 4 5
" lacidan cekiciydi.
30. Restoranin atmosferi mitkemmeldi. 112 3 4 5
31 Caliganlarin goriiniimii diizgiin ve temizdi. 112 3 4 5
30 Sunulan yemekler ¢cok lezzetliydi. 112 3 4 5
33. [Sunulan yemekler estetik agidan g¢ekiciydi. 112 3 4 5
34. |Burestoranin menii 6geleri zengin gesitlilige sahipti. 11| 2 3 4 5
35. |Yemek fiyatlar1 makuldi. 11 2 3 4 5
36, [[cecek fiyatlari makuldii. 11 2 31 4| 5
37. [Restoramin fiyatlar: verilen hizmet diizeyi ile uyumluydu. | 1 | 2 3 4 5
3g. [Yemek goriiniimleri benzersizdi. 112 3 4 5
39 'Yemegin tadi bana bolgenin kiiltiirel 6zelliklerini 112 3 4 5
" |hatirlatt1.
40 Restoranin dekorasyonu, bolgenin kiiltiirel 6zelliklerini 112 3 4 5
" |yansitiyordu.
a1 Bu restoranda yemek yemek bana doga ile uyum iginde 112 3 4 5
" |hissettirdi.
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42.

Bu restoranda yemek yemek bana yerel kiiltiir ile uyum
icinde hissettirdi.

43.

Bu restoran, damak tadima ve tercihlerime uygundu.
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