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ONSOZ

Giliniimilizde yiyecek ve igecek isletmeleri, hizmet sektdriinde kendilerini
giderek artan bir rekabet ortami icerisinde bulmaktadir. Bu rekabet ortaminda yiyecek
ve igecek isletmelerinin iirettikleri tirtinleri, farkli bilesenler yardimiyla destekleyerek
tiikketiciye deneyim halinde sunmalar1 bu zorlu piyasa kosullarinda rekabet avantaji
saglamaktadir. Bu bakimdan restoran isletmelerinin iirlinlerini atmosferik bilesenler
yardimiyla deneyim halinde sunmalari, tiiketicilerin memnuniyet ve buna bagl olarak
sadakat davranislar1 iizerinde etkili olmaktadir. Bu baglamda bu c¢alismada
tiiketicilerin akis deneyiminin ve restoran atmosferi algisinin tekrar ziyaret niyeti

tizerindeki etkileri incelenmistir.

Ik olarak yiiksek lisans egitimimin baslangicindan itibaren her asamada
benden destegini esirgemeyen, tez konumun belirlenmesinden ¢alismanin
sonuclandirilmasina kadar her noktada yardim ve katkilariyla calismanin
tamamlanmasin1  saglayan kiymetli hocam, tez damismanim Dog. Dr. Ozlem

KOROGLU’na sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Lisansiistii egitimim siiresince bilgi ve birikimleri ile bana yol gosteren basta
Sayin Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT, Prof. Dr. Necdet HACIOGLU, Dog. Dr. Ahmet
KOROGLU ve Dog¢. Dr. Sebahattin KARAMAN olmak iizere biitiin hocalarima
tesekkiirlerimi sunarim. Lisans ve yiiksek lisans egitimim boyunca desteklerini her
zaman hissettigim Dog. Dr. Fatma Ozlem GUZEL, Dog. Dr. Ali TURKER ve Dr. Ogr.
Uyesi Giilay OZALTIN TURKER ’e tesekkiirlerimi sunmay1 bir borg bilirim.

Her zaman yanimda olan, maddi manevi her tiirlii yardimi ve destegi gosteren
aileme, bu ¢alismanin tamamlanmasi siirecinde beni higbir zaman yalniz birakmayan
kiymetli dostlarima ve yol arkadasim Nur ERTURK e, son olarak beni her asamada
motive eden ve hayatimin her aninda bana destek olan Hatice SAYKA ’ya ¢ok tesekkiir

ederim.
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OZET

RESTORAN ATMOSFERININ TEKRAR ZiYARET NIiYETINE ETKISI:
AKIS DENEYIMININ ARACILIK ROLU

KARACA, Kagan Cagn
Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal
Tez Damismani: Dog. Dr. Ozlem KOROGLU
2018, 123 Sayfa

Tiiketicilerin {irlin veya hizmete yonelik beklentilerinin 6n plana ¢iktig
giiniimiizde, insanlarin iyi deneyim arzular1 diger unsurlardan giderek daha fazla 6nem
tasimaktadir. Ozellikle hizmet sektdriinde tiiketicilerin bu deneyim arzularia karsilik
verebilmek, tiiketicinin davranigsal sadakatinin saglanmasi i¢in olduk¢a 6nem arz
etmektedir. Hizmet sektoriinde s6z konusu bu deneyimin saglanabilmesi i¢in iiriiniin
fiziksel gevre unsurlari ile desteklenmesi gerekmektedir. Kotler (1973) tarafindan
ortaya cikarilan atmosfer kavrami belirli bilesenler yardimiyla bilingli olarak
kurgulanan satin alma ortamlar1 olarak ifade edilmektedir. Insanlarin yiyecek ve
icecek ihtiyacin1 disarida karsilamasinin sonucu olarak giderek artan rekabet
ortaminda {iriin farklilastirmak ve deneyim ortami kurgulamak isletmeler agisindan

olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Bu ¢aligmanin amaci restoran atmosferinin tekrar ziyaret niyeti iizerindeki
etkisinin ortaya ¢ikarilmasi ve bireylerin eylemlerinden dogan haz ve mutlulugun
sonucu olarak akis deneyiminin aracilik roliinlin belirlenmesidir. Bu dogrultuda
calismada Istanbul ilinde faaliyet gosteren iki restoran isletmesi belirlenerek anket
formlar1 olusturulmus ve veriler bu restoranlar1 ziyaret eden 386 katilimcidan elde
edilmistir. Calisma bes temel boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde arastirmanin
amaci, dnemi, problemi, tanimlari, varsayim ve sinirliklilar1 bulunmaktadir. Ikinci
boliimde ise ilgili alanyazin bashgr altinda ¢alismanin kuramsal ¢ergevesi ve ilgili
arastirmalar yer almaktadir. Calismanin kuramsal cercevesinde atmosfer, restoran

atmosferi, tiiketici davramslar1 ve akis deneyimi kavramlari incelenmektedir. Tlgili
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aragtirmalar boliimiinde restoran atmosferi ve akis deneyiminin ele alindig
calismalara yer verilmektedir. Uciincii boliimde arastirma hipotezleri ve modeli, evren
ve 6rneklemi, veri toplama siireci, veri toplama arag¢ ve tekniklerine iliskin bilgiler yer
almaktadir. Elde edilen verilerin analiz edildigi dordiincii boliimde istatistiki testlerin
bulgularina ve yorumlarina, besinci ve son bdliimde ise bulgular 1s18inda ortaya ¢ikan

sonuglara ve Onerilere yer verilmektedir.

Katilimecilardan elde edilen verilerin istatistiki testleri sonucunda katilimeilarin
restoran atmosferi algilamalariin tekrar ziyaret niyeti tizerinde etkili oldugu ve akis
deneyiminin bu etkide araci rol oynadigi tespit edilmistir. Ayrica restoran
miisterilerinin yiiksek diizeyde olumlu algilamalarinin atmosferin servis personeli
boyutu iizerinde yogunlastigi saptanmistir. Bu sonuglardan hareketle belirlenen

hipotezlerin tiimii kabul edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Restoran Atmosferi, Tekrar Ziyaret Niyeti, Akis Deneyimi,
Aracilik Etkisi.



ABSTRACT

THE EFFECT OF RESTAURANT ATMOSPHERE ON REVISIT
INTENTIONS: THE MEDIATING ROLE OF FLOW EXPERIENCE

KARACA, Kagan Cagri
Master Thesis, Department of Tourism Management
Advisor: Assc. Prof. Dr. Ozlem KOROGLU
2018, 123 Pages

In today's world where expectations of consumers towards products or services
has become prominent, the desire of people to have good experiences have gradually
become more important than the other factors. Especially, being able to response such
experience desires of consumers in the service industry is quite important in terms of
providing the behavioural commitment of the consumer. In order to obtain this relevant
experience in service industry, the product should be supported by the physical
environmental elements. The atmosphere concept revealed by Kotler (1973) is
expressed as the buying environments which are consciously built by the help of
certain components. In a growing competitive environment as the result of people's
satisfying their eating and drinking needs outside, it is quite important for enterprises

to make different products and build an experience environment.

The purpose of this study is to reveal the effect of restaurant atmosphere on the
intention to revisit as well as to determine the intermediary role of flow experience as
a result of joy and happiness arising from the individual's actions. Accordingly, two
restaurants active in Istanbul were identified, questionnaire forms were created and
data were obtained from 386 participants who visited those restaurants. The study
consists of five main parts. In the first part; the purpose, importance, problem,
definition, assumption and limitations of the research are included. In the second part,
theoretical frame of the study and relevant researches are included under the relevant
literature topic. In the theoretical frame of the study; atmosphere, restaurant
atmosphere, consumer behaviours and flow experience concepts are examined. In the
relevant researches section, studies are available in which restaurant atmosphere and

flow experience are addressed. In the third section; information is given regarding the
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hypotheses and model of research, its population and sample, data collection process
and instruments and techniques used for data collection. In the fourth section in which
the obtained data are analyzed, findings and interpretations of statistical tests are
included. Finally in the fifth section, conclusions and suggestions occurred in the light

of findings are provided.

As the result of statistical tests obtained from the participants, it was
determined that the restaurant atmosphere perceptions of participants were effective
on their intention to revisit and that the flow experience had an intermediary role in
this effect. Moreover, it was identified that high level positive perceptions of restaurant
customers was focused on service staff extent of the atmosphere. Based on these

results, all of the determined hypotheses were accepted.

Key Words: Atmosphere, Restaurant Atmosphere, Flow Experience, Intermediary
Effect.
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1. GIRIS

Giiniimiizde yiyecek ve igecek isletmelerinin gelisimi ve tiiketicilerin disarida
yemek yeme tercihlerinin artmasi ile birlikte ortaya ¢ikan yiyecek igecek endiistrisi,
turizm sektoriiniin 6nemli bir yapi tasini olusturmaktadir. Giderek artan rekabet
cevresiyle birlikte, tiiketicilerin bilinglenmesi ve Ozellikle hizmet sektorii i¢in iyi

deneyim beklentisi diger unsurlardan daha 6n plana ¢ikmaktadir.

Turizm sektorii agisindan yiyecek icecek isletmeleri, yerli iireticiler ile turistler
arasinda iletisimi saglayan dnemli bir rol iistlenmektedir (Everett ve Aitchison, 2008:
155). Turistik {iriiniin 6nceden denenemeyen, dokunulup/goriilecek fiziksel unsurlari
bulunmayan soyut bir iirlin olmasi sebebiyle pazarlanmasinin diger iiriinlere kiyasla
oldukga zor oldugu goriilmektedir. Bundan dolay: turistik iiriiniin deneyim kalitesini
arttirmak maksadiyla somutlagtirilabilir 6zelliklere dayandirilmasi O6nem arz

etmektedir (Demiral ve Ozel, 2016: 192).

Tiiketimin fonksiyonel faydasindan 6te deneyimin 6n plana ¢iktig1 giiniimiizde
ozellikle yiyecek igecek isletmelerinde s6z konusu deneyim kalitesini arttirabilmek
i¢in atmosfer unsurlarinin dogru kurgulanmasi gerekmektedir. Bu baglamda gorsel,
isitsel, kokusal tiim unsurlarin tiiketici nezdinde diisiiniilmesi ve tiiketiciye uygun
kosullarda hizmet olusturulmasi i¢in restoran isletmelerinde uygun atmosfer kosullari
olusturulmaktadir. Gorsel, isitsel, kokusal, tatsal ve dokunsal unsurlarin restoran
ortaminda dogru kullanimiyla gerek satin alma gerekse miisteri tatmini ve davranissal
sadakatin saglanmasi s6z konusu olmaktadir. Bu baglamda yiyecek icecek isletmeleri
yoneticilerinin bu unsurlarin kullanimina yonelik stratejiler belirlemesi ve miisteri
tatmininin saglanmasi isletmenin siirdiiriilebilirligini saglamak acisindan 6nem arz
etmektedir. Ayn1 zamanda atmosferik unsurlarin kolay uygulanabilir, degistirilebilir
ve gelistirilebilir olmasi sebebiyle miisteri tatmini ve sadakatini saglamak i¢in etkili

bir pazarlama stratejisi oldugu goriilmektedir.

Pazarlamada deneyimlerin 6n plana ¢ikmasi ve insan psikolojisinin hizmet
pazarlamasinda onemli bir calisma alan1 olmasi sebebiyle insanin biligsel ve ruhsal
durumlarin1 anlamak, bu dogrultuda uygun hizmet stratejilerini belirlemek 6nem arz

etmektedir. Insanlarin yasam boyunca mutluluk ve hazzin pesinde olmalar1 ve
1



giristikleri her aktivitede bu iki unsuru aramalari sebebiyle psikoloji biliminde bu
kavramlar genis yer tutmaktadir. Mihaly Csikszentmihalyi (1975) akis teorisiyle
bireyin mutlulugunun sebepleri ve kosullarin1 derinlemesine incelemis ve bu teoriyi
“Mutluluk Bilimi” olarak adlandirmistir. Dikkatin yogunlagmasi, zaman methumunu
ve etrafindaki her seyin 6nemini kaybetmesi yoluyla ismiyle ayni dogrultuda bir akisa

stiriiklenen birey, tiiketim konusunda da bu deneyimin yasanmasi i¢in ¢abalamaktadir.

Bu arastirmada restoran miisterilerinin hizmet algilamalarinda ve tekrar ziyaret
niyetlerinde atmosferin yerini ve atmosferik unsurlar ile miisterilerin tekrar ziyaret

niyetleri arasinda akis deneyiminin roliinii ortaya ¢ikarmayi amaclamaktadir.

1. 1. Problem

Restoran isletmelerinde iiriin veya hizmetin yan1 sira hizmet uzantisi olarak da
gorillen atmosferin miisterilerin fiyat algilamalarindan yemek deneyimlerine,
memnuniyetlerinden davranigsal niyetlerine kadar bircok acidan etkileri oldugu
goriilmektedir. Restoran se¢gme asamasindan baslayarak yemek deneyimi sonrasina
kadar siirekli olarak atmosferik unsurlarla etkilesim icerisinde olan birey yalnizca satin
aldig1 iirlinti degil ayn1 zamanda bulundugu fiziksel ¢cevreyi de deneyimlemektedir. Bu
baglamda iiriin olarak da degerlendirilebilen atmosfer olgusu miisterileri fiziksel ve
biligsel olarak etkilemektedir. Ortam sicakligi, miizik, havalandirma, gérsel unsurlar
vb. tiim atmosferik bilesenler miisterinin ortamda kalis siirelerini ve satin alma
davraniglarin1 yonlendirmekle birlikte 6nerme, tekrar ziyaret etme vb. satin alma
sonras1 davraniglart da sekillendirmektedir. Tiiketicilerin iyi deneyim arzusu ve hazci
tilketim hareketleri goz Oniinde bulunduruldugunda akis deneyiminin tiiketim

olgusuyla da yasanabilecegi goriilmektedir.

Bu kapsamda arastirmanin problemini restoran isletmelerinin atmosferinin
tiiketiciler tizerindeki sadakat davranislarindan olan tekrar ziyaret niyetine etkisinin
belirlenmesi ve atmosferin optimal deneyim (akis) iizerindeki etkilerinin belirlenmesi

olusturmaktadir.



1. 2. Amag

Bu arastirma tiiketicinin igletmeyi tekrar ziyaret niyetine dayali gelecekteki
davraniglar1 iizerinde restoran atmosferinin etkisinin olup olmadigini belirlemek ve
akis deneyimlerinin tekrar ziyaretlerindeki aracilik roliinii incelemeyi amaglamaktadir.

Bu amag dogrultusunda asagidaki sorulara yanit bulunmaya ¢aligilmistir.

e Restoran atmosferinin tekrar ziyaret niyeti iizerindeki etkisi nedir?

e Restoran atmosferinin akis deneyimi tizerindeki etkisi nedir?

e Akis deneyiminin tekrar ziyaret niyeti lizerindeki etkisi nedir?

e Restoran atmosferi algilamalar1 ve akis deneyimi demografik 6zelliklere gore

anlamli bir farklilik géstermekte midir?

1.3. Onem

Hizmet sektoriinde iirlinlin katma degerinin yiikseltilmesi ve degisen tiiketim
anlayisiyla birlikte miisterilere eldeki somut {iiriinle diger unsurlarin birlesimi
sonucunda deneyim sunulmaya calisilmaktadir. Restoran isletmelerinde bu deneyimin
olusturulmasi amaciyla yardimei fiziksel kanit unsurlariin kullanilmasi, isletmenin
pazardaki rekabet avantajin1 saglamasi adina 6nem arz etmektedir. Nitekim
miisterilerin restoran se¢imi, yemek deneyimi, hizmet kalitesi algis1 ve tekrar ziyaret
niyeti bir¢ok faktorden etkilenmektedir. Bu sebeple tiiketiciler i¢cin uygun fiziksel kanit
unsurlarinin yardimiyla dogru atmosferin olusturulmasi ve dolayisiyla restoran

deneyiminin optimuma ulastirilmasi s6z konusu olabilmektedir.

Alanyazinda restoran atmosferi, tekrar ziyaret niyeti ve akis deneyimi
kavramlarinin ele alindigi herhangi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu sebeple bu
calismanin turizm yazinina katki saglayacagi diisliniilmektedir. Atmosferin akis
deneyimi ve tekrar ziyaret niyeti ile iliskilendirilmesi sebebiyle sonraki ¢caligmalara da
onciiliik edecegi beklenmektedir. Ayrica ¢alismanin bulgu ve sonuglarinin 6zellikle
sektor temsilcilerine ve restoran yoneticilerine tiiketicinin atmosfer algisini ve tekrar

ziyaret niyeti iizerindeki etkilerini 6l¢gme konusunda fikirler verecegi diisiiniilmektedir.



1. 4. Varsayimlar

Arastirma verilerini elde etmek maksadiyla segilen restoran igletmelerinin
atmosfer unsurlarinin miisteriler agisindan degerlendirmeye miisait nitelikte oldugu ve
arastirmanin amaci dogrultusunda restoran atmosferi algilamalari, tekrar ziyaret niyeti
ve akig deneyiminin belirlenmesine yonelik olusturulan soru formunun dogru ve

objektif olarak dolduruldugu varsayilmaktadir.

Aragtirmanin temel varsayimlari restoran atmosferinin tekrar ziyaret niyeti ile
istatistiksel olarak anlamli bir iliskisi oldugu, restoran atmosferinin akis deneyimi ile
anlamli bir iliskisi oldugu ve akis deneyiminin tekrar ziyaret niyeti ile anlaml bir

iligkisi oldugu yoniindedir.
1. 5. Smmirhhiklar

Arastirma Istanbul ili Anadolu yakasinda faaliyet gdsteren Bridge Restaurant
ve Avrupa yakasinda faaliyet gosteren Esraf Osmanli Tiirk Mutfagi Restaurant
misterilerinden anket yoluyla elde edilen veriler ile smrlidir. Ayni zamanda
arastirmada tiiketicilerin restoran atmosferi algilalamalarinin sadakat davraniglarindan
olan “tekrar ziyaret etme” davranisi ile akis deneyiminin “aracit degisken” olarak

kullanilmasi arastirmanin siirliliklarindandir.

1. 6. Tanumlar

Atmosfer: “Satin alma olasiligi arttirilabilir tiiketici iizerinde etkili olabilmek
ve belirli duygusal diirtiilerini uyandirabilmek i¢cin kurgulanmig satin alma ortami”

olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 1973: 50).

Akis Deneyimi (Optimal Deneyim): Akis deneyimi, bireyin tiimiiyle
aktiviteye yogunlagmasi, tiim dikkatini yapmis oldugu eyleme toplamasi ve o anda dis

etkenlerin  hicbir Oneminin  olmamasi durumu olarak tanimlanmaktadir

(Csikszentmihaly, 1990: 4).

Davramssal Sadakat: Tekrar satin alma siklig1 ve benzer iirlin veya hizmetin

satin alim hacmi olarak tanimlanmaktadir (Altintas, 2000: 29).



Psisik Entropi: Var olan amaglarla c¢elisen bilgi ya da bunlarin
gerceklestirilmesine engel olan dikkat dagitici seyler, bilingteki diizensizlik olarak
tanimlanmaktadir (Csikszentmihalyi, 2017: 66).

Ototelik Deneyim: Optimum deneyim (akis) durumunun yasanabilmesi igin
kendi igerisinde bir amag teskil eden davranislar, kendi kendine yeten ve herhangi bir
digsal o6diil beklenmeden yapilan aktivitelerden olusan deneyim durumu olarak

tanmimlanmaktadir (Csikszentmihalyi, 2017: 107).



2. ILGILI ALANYAZIN

2. 1. KURAMSAL CERCEVE

Kuramsal c¢ercevede atmosfer kavrami, restoran atmosferi kavrami ve
boyutlari, tiikketici davranislari, akis teorisi kavrami ve boyutlarinin ilgili alanyazin

kapsaminda incelenmesine yer verilmektedir.

2.1. 1. ATMOSFER KAVRAMI

Tiiketicilerin isletmelerden yalnizca iiriin veya hizmet degil ayn1 zamanda 1iyi
bir deneyim beklentisi igine girdigi bir donemde, bir iirlinii veya hizmetin satin alimini
yalnizca fonksiyonel faydalar1 degil ayni zamanda deneyimin tatmin ediciligi de
etkilemektedir. Fransiz sosyolog Baudrillard’in deyimiyle “modern tiiketiciler
tiriinleri degil iirtinlerin tiiketiciler iizerindeki anlamlarini tiiketmekte” ve buradaki
“anlam” ise iiriin veya hizmetin satin alimiyla birlikte deneyimleri ifade etmektedir.
(Kabaday1 ve Kogak Alan, 2014: 204). Tiiketiciler, satin alma kararlarinda somut
olarak sunulan iirlin veya hizmetten daha fazlasina karsilik vermektedir. Toplam
tilketim bir biitliin olarak diisliniildiigiinde somut {iriin, bunun kiigiik bir parcasini
olusturmakta, bunun yani sira hizmet, garanti, reklam ve ambalaj gibi diger unsurlar
da tiiketim iizerinde oldukca etkili olmaktadir. Uriiniin nereden satin alindig1 ya da
nerede tiiketildigi biiylik 6nem tasimakta, bazi durumlarda satin alma faaliyetinin

gerceklestigi atmosfer, karar asamasinda {iriiniin kendisinden daha etkili olmaktadir
(Kotler, 1973: 48).

Atmosfer kavrami ile ilgili alanyazindaki ilk c¢alismanin Kotler (1973)
tarafindan gergeklestirilmis oldugu goriilmektedir. Kotler (1973) ¢alismasinda tiiketici
davraniglarinda bilingli olarak kurgulanmis mekanlarin etkisi oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu baglamda atmosferi “satin alma olasiligi arttirdabilir tiiketici
tizerinde etkili olabilmek ve belirli duygusal diirtiilerini uyandirabilmek igin

kurgulanmis satin alma ortami” olarak tanimlamaktadir (Kotler, 1973: 50). Atmosfer



ortami saglamadaki birincil amag, tiiketiciyi duygusal anlamda etkilemek ve bu yolla

satin alma kararinin olumlu yonde verilmesini saglamaktir.

Alanyazinda atmosfer kavramimin “fiziksel ¢evre” (Baker, 1986), “hizmet
uzantilar1” (Bitner, 1992) ve “fiziksel kanitlar” vb. kavramlarla es anlamli kullanildig1

goriilmektedir.

Baker (1986), atmosfer kavramini siiflandirirken ortam faktorleri, tasarim
faktorleri (isletme plani, renk ve karmasiklik) ve sosyal faktorler (personel, miisteri ve
isletme g¢evresindeki kisiler) olarak ii¢ gruba ayirmaktadir. Bitner (1992) ise hizmet
uzantilart (Servicescape) olarak adlandirdigi atmosferi {i¢ boyutta incelemis ve
mekansal diizen, ortam kosullari, semboller-eserler olarak gruplandirmistir. Ortam
kosullart igerisinde; 1s1, giiriilti ve havalandirma, mekansal diizen igerisinde;
kullanilan ekipman, mobilya ve konumlandirma, semboller-eserler igerisinde; isaret,
sembol ve dekoratif dokular yer almaktadir. Bu ¢aligmada atmosfer unsurlarinin, hem
personeller hem de tiiketiciler lizerindeki etkisi ve sosyal etkilesim ile tiiketicilerin
“yaklagsma” (daha fazla harcama) ve tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde bir iliski
oldugu gozler dniine serilmektedir (Bitner, 1992: 60). Buradan hareketle bir isletmenin
atmosferini ve fiziksel ¢evresini, kullanilan renkler, mobilyalar, dekorasyon ve
personelin dis goriiniisii gibi ¢esitli fiziksel kanitlarin olusturdugu goriilmektedir
(Kozak, 2011: 174). Somut ve soyut unsurlari icerisinde barindiran bu bilesenler,

hizmet deneyiminin yaratilmasindaki temel unsurlari olusturmaktadir.

Wakefield ve Baker (1998) bir firmanin atmosferini; ambiyans faktorleri,
dizayn faktorleri ve sosyal faktorler olmak iizere ii¢ gruba ayirmistir. Ambiyans
faktorleri miizik tiirii, ses diizeyi, ortamdaki hava temizligi ve kalitesi, ortamdaki koku
ve nem orani olarak ele alinmaktadir. Dizayn faktorleri renk, dekorasyon, estetik ve
mimari iizerine kurulan islevsel bir boyut olarak incelenmektedir. Sosyal faktorler ise
firma personellerinin davraniglari, goriiniimleri ve diger tiiketicilerin 6zelliklerini icine

alan bir faktor olarak incelenmektedir (Wakefield ve Baker, 1998: 524).

Milliman ve Fugate (1993) atmosferi, “belirli bir ortamda bireylerin
deneyimlerini  duyular  araciligryla  etkileyen uyaricilar  demeti”  olarak

tanimlamaktadir. Tanimdan anlagilacag: iizere atmosferik etkilerin ardigik bir olay
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zincirine bagl oldugu, tiiketicilerin atmosferi deneyimlemeden algilayamayacagi
goriilmektedir. Bu anlamda degerlendirildiginde atmosferin kisa dmiirlii ve siirekli
deneyimlenmesi gereken bir olgu oldugu goriilmektedir (Milliman ve Fugate, 1993:
68).

Fiziksel kanitlar, hizmetin ulastirildig tiiketici ile isletmenin etkilesimde
bulundugu gevre bilesenlerinin tiimiini ifade etmektedir (Zeithaml ve Bitner, 2000;
Yildirgan ve Zengin, 2014). Isi, parlaklik, hacim, koku, ferahlik vb. bilesenlerin
olusturdugu atmosferin (Milliman, 1986), kisilerin tutumlari, aligveris davranislar ve
algilar1 tizerinde oldukga etkili oldugu goriilmektedir (Chebat ve Morrin, 2007).
Isletmede yaratilan atmosfer, gerek satin alma oncesi gerekse iiriin veya hizmetin
tilkketimi esnasinda tiiketicilere belirli ipuglar1 vermektedir. Bu baglamda iiriin veya
hizmetin yani sira igletmenin fiziksel kanitlari, tiiketicinin hizmet algilamasinda

onemli bir pazarlama karmas1 unsurudur (Oztiirk, 1998: 105).

Atmosfer, duyular vasitasiyla kavranmakta ve belirli fiziksel ¢evre unsurlarinin
birlesiminden dolay1 duyusal terimlerle ifade edilmektedir. Atmosferin ana duyusal

kanallar1 gorme, isitme, dokunma ve koklamadir (Kotler, 1973: 51).
Atmosferin ana gorsel faktorleri:

e Renk,

e Parlaklik,
e Boyut,

e Sekiller.

Atmosferin ana isitsel faktorleri:

e Ses diizeyi,

e Perde.
Atmosferin ana kokusal faktorleri:

e Koku,

e Tazelik.

Atmosferin ana dokunsal faktorleri:



o Sertlik/Yumusaklik,
e Diizgiinliik,

e Is1.

Bunun haricinde besinci duyu olan tatma duyusu atmosfere dogrudan
uygulanamamaktadir. Ancak atmosferi olusturan diger bilesenlerin aktif hale
gelmesinde dolayli olarak rol oynayabilmektedir. Giinlimiiz isletmeleri atmosferik
acidan farkl araglardan yararlanarak tiiketicilerin duyularina hitap etmeyi ve bu yolla
satin almay1 gelistirmeyi amaglamaktadir (Varinli, 2005: 174-175). Uriin veya
hizmetlerin duyular ile olan iligkisi, dikkat cekme kadar tiiketici giiveni iizerinde de
rol oynamaktadir. Bu nedenle iiriin veya hizmetler biitiin duyular1 etkin hale getirecek

bigimde sergilenmelidir (Odabagi ve Oyman, 2003: 271).

Alanyazinda atmosfer kavram ile ilgili ¢alismalar incelendiginde 6zellikle
magaza ve perakendecilik sektoriindeki ¢alismalara siklikla rastlanilmakta ancak
hizmet endiistrisinin bu kapsamda yeterli diizeyde incelenmedigi goriilmektedir.
Perakendecilikte atmosfer, isletme imaji planlayan ve miisterileri cezbeden fiziksel
bilesenlerden s6z etmektedir (Berman ve Evans, 2009: 544). Bir magazanin mimarisi,
dekorasyonu, vitrini ve miizik vb. unsurlarinin olusturdugu fiziksel 6zelliklerin biitiinii
olan atmosfer, isletme imaj1 yaratmada onemli rol oynamaktadir (Arslan ve Baygu,

2006: 39).

Bir perakende isletmede atmosfer, miisterilerin aligveris aligkanliklarina,
isletme igerisinde gecirdikleri zamana ve bununla birlikte miisterilerin, planlanan
harcamanin tizerine ¢ikma olasiliklarini etkileyebilmektedir (Berman ve Evans, 2009:
544). Bu durumda atmosfer, isletmelere, miisteri tatmini ve miisterinin isletmeyi tekrar
tercth etmesini saglamakta ve bdylece miisteri sadakatinin siirdiiriilebilirligi

konusunda etkili firsatlar sunmaktadir (Kurt, 2008: 1-2).

Perakendeci isletmeler, olusturduklar1 atmosfer ile magaza imajim
belirleyebilmekte, isletme igerisinde gegirilen siirenin uzamasini ve plansiz satin alma
davraniglarin1 dogrudan etkileyebilmektedir. Bu nedenle isletmeler, miisterileri i¢sel

olarak yonlendirmek maksadiyla magaza atmosferine nem vermektedir. Aydinlatma,
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ses, renk gibi atmosferik konular fonksiyonel faydasinin yani sira, tiiketici

davraniglarinin gelistirilmesinde de kullanilmaktadir (Akaydin, 2007: 22).

Hizmet endiistrisinde tiiketim es zamanl gergeklestiginden ve hizmetin soyut
ozelliginden dolay tiiketiciler i¢inde bulunduklari mekani deneyimlemektedir (Kozak
vd., 2011: 174). Bir hizmet igletmesine ilk defa gelen bir miisteri isletmeyi genellikle
fiziksel unsurlara bagh kalarak degerlendirmektedir. Hizmet sektoriinde hizmetlerin
soyut nitelik tasimasi sebebiyle tiiketiciler, aldiklar1 hizmet kalitesinin degerini
6l¢mede zorlanmakta ve bunu somutlagtirabilmek adina fiziksel kanitlardan yardim
almaktadir (Hoffman ve Bateson, 1997: 212). Hizmet endiistrisinde iiretim ve
tilketimin ayn1 anda gergeklesmesi, tiikketici agisindan isletmenin fiziksel ¢evresinin de
tilketime dahil olmasimi saglamakta ve bu cevrenin tiiketicilerin hizmet deneyimi
algilamalarinda biiyiik rolii bulunmaktadir (Bitner, 199: 58). Tiiketicilerin algilar1 cok
sayida faktoriin etkisi altinda kalmakta ve bu faktorlerden biri olan “fiziksel
goriinlime” sahip {irtin/hizmetin, tiiketici tutumlarina mutlak etkisinin bulundugu

goriilmektedir (Odabasi ve Baris, 2006: 135).

Hizmetlerin genellikle emek-yogun bir nitelik tasimasi sebebiyle hizmet
isletmelerinde  kalite anlayisinin isletmeler arasinda degisiklik gosterdigi
goriilmektedir. Hizmetlerin bu 6zelligi dikkate alindiginda, miisterilerin satin alma
oncesi isletmenin kalite ve kabiliyetleri hakkinda ipuglar1 aramasina yol agmaktadir
(Uner, 1994: 6). Hizmet isletmelerinde iiriiniin {iretildigi yerde tiiketilmesi tiiketiciler
acisindan risk olusturmakta, tiiketiciler bu risk algisini minimuma indirmek amaciyla
da atmosferik bilesenlerden faydalanmaktadir. Miisterilerin hizmet isletmesi
igerisindeki tiretime ve tiiketime dahil olabilmesi, hizmet degerlendirmesi yapabilmesi
icin tesis igerisindeki ipuglarindan yararlanmas1 muhtemeldir (Turley ve Fugate, 1992:
43-44). Dolayisiyla fiziksel unsurlarin miigterinin algilamasi, hizmeti anlamasi ve
alinan haz iizerinde 6nemli bir belirleyici oldugu sdylenebilir. Bu durumda uygun
miizik, havalandirma, renk ve olusturulacak olan ambiyansin tiiketici nezdinde

diisiiniilmesi ve buna uygun dekore edilmesi gerekmektedir.
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2.1.1. 1. Atmosferin Onemi

Tiiketicilerin algiladiklart hizmet kalitesinin fiziksel kanitlar ve atmosfer
yardimiyla arttirilmasinin, igletmeler arasi rekabet avantaji saglama konusunda
oldukca 6nemli oldugu degerlendirilmektedir. Giinlimiizde pazarlama, iiriinlerin 6ne
c¢ikmasindan ote, tiiketicilerin deneyimlerini dikkate almay1 gerekli kilmaktadir. Bu
durumda, tiiketicilerin hizmet veya lriin alisverisi deneyimlerindeki memnuniyet,
firmalarin sektorde rekabet edebilmelerini ve rekabette stirdiiriilebilirligi saglamalar

acisindan onem tasiyan bir unsur haline gelmektedir (Arslan ve Baygu, 2006: 10).

Isletmenin  atmosferini  olusturan  kanitlar, soyut Ozellik tasiyan
tiriin/hizmetlerin goriilebilir, hissedilebilir ve dokunulabilir nitelik kazanmasinda
onemli rol oynamaktadir (Kozak vd. 2011: 240). Isletme ve tiiketici arasindaki
etkilesimde atmosferik unsurlarla mesajin duyulara etkin bir sekilde hitap etmesi
gerekmektedir. Dolayisiyla, duyulara etkin bir sekilde hitap edebilen bir isletmenin
atmosferi miisteriyi etkilemesi kolaylagmaktadir (Kurt, 2008: 32). Bu sayede
tilketicilerin isletmeye yonelik goriis alan1 genislemekte ve deneyimin daha etkin
yasanmasi olanagi saglanmaktadir. Atmosferin tiiketicinin dikkatini ¢ekme ve
potansiyel miisteriyi satin alma davranisina siiriikleme islevleri bulunmaktadir. Bu
islevlerin kullanilmasindaki nihai amag satis faaliyetini gergeklestirmek ve tiiketici
sadakati olugturmaktir (Babiir, 2003: 92). Atmosfer, tiiketiciler tizerinde olumlu veya
olumsuz duygularin olugsmasina olanak kilan ve fiziksel ¢evreye ait olan bir takim
uyaranlar zinciridir (Alemdar Yenigeri, 2010: 149). Buradan hareketle giiniimiizde
satin alma kararlarinin biiyiik ¢ogunlugunun tiiketicilerin duygular1 araciligiyla
harekete gecirildigi diistiniildiigiinde atmosferin gerek tiiketici, gerekse isletmeler

acisindan 6nem arz eden bir olgu oldugu goriilmektedir.

Gegmiste isletmelerin aligveris deneyimi yaratmay1 goz ardi ettikleri, bunun
yerine {irlin ve satis tesvikleriyle tiiketicileri isletmeye ¢ekme gayreti gosterdikleri
goriilmektedir. Rekabet kosullarinin artmasi ve diisiik fiyat stratejisinin giderek
zayiflamasi sebebiyle tutundurma faaliyetlerin yetersiz oldugunun farkina varan
isletmeler, tiiketiciler tarafindan tercih edilme ve sadakati saglamak i¢in deneyim
yaratmaya Oncelik vermektedirler. Bu durum da isletmelerin imaj ve atmosfer

olusturmanin kagmilmazligini gézler oniine sermektedir (Arslan ve Baygu, 2006: 40).
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Isletmelerin piyasadaki rekabeti yakalayabilmek ve degisen tiiketici tercihlerini
karsilayabilmek adina siirekli ¢aba igerisinde olmasi gerekmektedir (Kotler, 1973: 48).
Bu acidan atmosfer tasarimi o6zellikle iiriin ve fiyat farkliliginin az gorildigi
sektorlerde uygun bir pazarlama ve tutundurma aracidir (Kotler, 1973: 52). Bu nedenle
atmosferin deneyim yaratabilen bir olgu olusunun avantaji da kullanilarak igletmenin
basarisinin arttirilabilmesi i¢in atmosferi ortaya c¢ikaran detaylar arastirilip,

stratejilerin belirlenmesi 6nem tasimaktadir.

Glinlimiizde duygular, satis ve pazarlama alaninda oldukg¢a dnemli bir konuma
gelmistir. Bu acidan duygulari harekete gecirecek ve tiiketicilere deneyim yasatacak
her aktivitenin satis gelistirme acisindan 6nem arz ettigi kaginilmaz bir gergektir. Bu
nedenle isletmelerin aligveris ortaminin yonetimini saglamalar1 olduk¢a 6nemlidir
(Urkmez, 2008: 64). Tiiketiciler acisindan iyi bir atmosfere sahip prestijli ortamlar,
kaliteli irlin/isletme algisini uyandirmaktadir (Arslan ve Baygu, 2006: 41). Bunun yan1
sira atmosfer her isletme igin esit dlglide onem arz etmemektedir. Rakip isletme
sayisinin fazla oldugu, {irlin ve fiyatlarda farkliliklarin oldugu ve hedef kitle olarak
farkli yasam tarzlar1 ve sosyal sinifi géz oniinde bulunduran sektorlerde faaliyet
gosteren isletmelerde atmosfer diger isletmelere nazaran fazla 6nem tasimaktadir
(Kotler, 1973: 52-53). Zira atmosfer, perakendeci isletmeler i¢in 6nemli bir olguyken,
toptanci ve {liretici firmalar i¢in ayni 6nemi tasimamaktadir. Ciinkii perakendeci
isletmelerde atmosfer iirtiniin ayrilmaz bir parcas: konumundadir. Ancak toptanci ve

ireticiler i¢in ayn1 durum s6z konusu degildir.

2.1.1. 2. Atmosferin Etkileri

Atmosfer, tiiketicilerin davraniglarini etkilemek amaciyla kurgulanan c¢evreler
olarak tanimlanmaktadir (Hoffman ve Turley, 2002: 34). Fiziksel ¢evre ve insan
davraniglarinin incelenmesi disiplini olan “gevre psikolojisi” bireylerin bulunduklar
ortama bagli olarak belirli davranigsal kaliplar sergiledigini vurgulamaktadir. Bu
baglamda fiziksel ¢evrenin olusturdugu atmosfer, hem ¢evre bilesenleri hem de

bireylerin sosyal 6zelliklerini ve tepkilerini i¢eren bir yapiya sahiptir.

Cevrenin insan davranislar1 {izerindeki etkisini aciklamada ise c¢evre

psikologlari, fiziksel kanitlarin hizmet g¢evresinin (atmosferi) tiiketici davranislari
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tizerindeki etkisinin arastirilmas: konusunda Onemli bir teorik model ortaya
koymuslardir. Mehrabian ve Russel (1974) tarafindan ortaya koyulan, S-O-R
(Stimulus-Organism-Response) adi verilen bu modelin Uyarici-Organizma-Karsilik
siralamas1 kullanilarak, ¢evreyle iletisim igerisinde olan davranislarinin tamamini
acikladig1 goriilmektedir (Donovan ve Rossiter, 1982). Bu baglamda atmosferik
unsurlarin olusturdugu c¢evre bilesenleri “uyarici”, tiiketici davraniglarina karsilik
veren ve etkilesimde bulunan varliklar “organizma” ve bu gevrede gerceklesen

davraniglar ise “karsilik” olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml ve Bitner, 2000: 259).

S (Cevresel Uyaricilar); yerlesim diizeni, renkler, 1siklandirma, miizik, koku vb.
bilesenlerin olusturdugu ortam ve imajdan olusmaktadir. O (Organizma — Insan);
atmosferik bilesenlerin etkilesimde oldugu organizmanin duygusal uyarilma
durumunu (hoslanma/hoslanmama vb.) ifade etmektedir. R (Karsilik — Tepki); cevre
bilesenlerinin olusturdugu duygusal uyarilma haliyle birlikte organizmanin sergiledigi

davranis bigimi olarak tanimlanmaktadir (Dennis ve Newman, 2005: 6).

— MEMNUNIYET YAKLASMA
CEVRESEL — HEYECAN DUYMA / veya
UYARANLAR (e BASKINLIK \ KACINMA

/V \ J DAVRANISI

Sekil 1. S-O-R Modeli (Mehrabian-Russel, 1974)

Kaynak: Donovan, R. ve Rossiter, J. (1982). Store Atmosphere: An Environmental
Psychology Approach. Journal of Retailing, 58 (1), 34-57.

Sekil 1’de S-O-R modeli yer almaktadir. Sekil 1°de yer alan, Russel-Mehrabian
tarafindan ortaya konulan S-O-R modeline gore tiiketiciler ¢evreye yonelik iki sekilde
davranig sergilemektedir. Yaklasma ve kag¢inma davranisi olarak adlandirilan bu
davraniglar fiziksel anlamda c¢evrede kalma (yaklagma), fiziksel olarak g¢evreden

uzaklasma (kaginma) olarak tanimlanmaktadir (Donovan vd. 1982). Tiiketicilerin

13



esnasindaki memnuniyet ve uyarilma olarak goriilmektedir. Yaklasma, ¢evre
igerisinde kalma ve kesfetme halinde olumlu bir egilim olurken, ka¢inma ise bir
isletme ¢evresinde kalmamay1 ve cevreyi kesfetme istegi ve egilimi olmamasi

durumunu gostermektedir (Turley ve Milliman, 2000: 193).

Russel-Mehrabian modelinde temel olarak iki bagintidan bahsedilmektedir.

Bunlar;

e Cevresel uyaranlarin bireylerin duygulari tizerindeki etkisi ve
e C(Cevresel uyaranlarin sosyal etkilesim, is performansi vb. davranislar

uzerindeki etkisidir.

“S-O-R” olarak adlandirilan bu Uyaran-Organizma-Karsilik modeli
tiikketicilerin duygusal tepkilerine dayanmaktadir. Bu duygular memnuniyet, duygusal
uyarilma ve baskinlik olarak adlandirilmaktadir. Memnuniyet, tiiketim faaliyetinden
ve aligveristen alinan haz durumuna, duygusal uyarilma, heyecan cosku durumuna ve
baskinlik ise etkilesimde bulundugu c¢evreye karsi kendisini baskin hissetmesi
durumuna karsilik gelmektedir (Kozak vd, 2011: 181). Mehrabian ve Russel (1974)
tarafindan yapilan arastirma sonucunda, bir ¢evreye karsilik gelen duygusal tepkilerin,
atmosfer igerisinde ortaya ¢ikan davraniglar tizerinde etkili oldugunu ve memnuniyet

duygusunun tiiketicilerin yaklagma davraniglarini dogrudan etkiledigi tespit edilmistir.

Aragtirmacilar, Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan ortaya ¢ikarilan bu
modele dayanarak, atmosferik unsurlarin gelistirilip yonlendirilebilecegi ve bu
unsurlarin ortaya ¢ikardigi etkilesim ile tiiketici davranislarinin kontrol altina

alinabilecegi tizerinde durmaktadir (Alemdar Yenigeri, 2010: 183).

Isletmeler tiiketicilerde olumlu duygular yaratmak, ¢ekim giicii saglamak ve
cevresel rahatlik ve etkinlik olusturmak amaciyla cevresel diizenlemelere Snem
vermektedir (Hoffman ve Turley, 2002: 34). Bunun yani sira aligveristen keyif alma,
gezinme i¢in harcanan zaman, personel ile iletisim istegi planlanandan fazla para
harcama egilimi ve isletmeyi tekrar ziyaret etme olasilig1 gibi faktorleri de g6z dniinde

bulundurmay1 hedeflemektedir (Odabasi ve Oyman, 2003: 261).
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Iyi kurgulanan bir magaza atmosferinin tiiketicinin plansiz satin almasi iizerine
etkisi oldugu goriilmektedir. Bu durumda atmosfer yalniz basina bir {iriiniin pargasi
olmaktan ¢ikip satin almaya itici duygular deneyimlemeye yarayan bir olgu haline
gelmektedir. Kotler (1973) atmosferin tiiketici davranislari iizerinde ti¢ yolla etkisinin
bulundugunu ifade etmektedir. Bunlar, bir isletmeyi rakipleri arasinda daha 6n plana
¢ikarmak i¢in renk, ses vb. unsurlar yardimiyla dikkat gekmenin saglanmasi, liriin veya
hizmet hakkinda bilgi ve mesaj verebilmek i¢in atmosferik 6zelliklerin kullanilmasi
ve tiiketicilerin dogrudan satin alimina yonelik etkide bulunmasi seklinde ifade

edilmektedir (Kotler, 1973: 54).

Bitner (1992) ise fiziksel kanitlarin hem tiiketici hem de personel agisindan
inceledigi Cevre-Kullanic1 modelinde ¢evreye yonelik duygusal, biligsel ve fizyolojik
davraniglarinin gelisimini agiklamaktadir. Fiziksel kanitlart ii¢ boyutta (ambiyans,
mekan/fonksiyon, isaret ve semboller) inceleyen Bitner (1992), bu bilesenler
yardimiyla hem tiiketiciler hem de personellerin yaklagsma veya kaginma davranisi
sergilediklerini 6ne stirmektedir. Bu agidan atmosfer bir sozsiiz iletisim araci olarak
goriilebilmektedir. Ciinkii atmosfer, insanlarin mekanda bulunan iiriin/hizmetler

hakkindaki goriislerini etkileyen biligsel tepkileri ortaya koymaktadir.

Atmosferin etkilerinin yalnizca tiiketiciler tizerinde degil igletme personelinin
tizerinde de etkili oldugu goriilmektedir. Rakip isletmelere kiyasla daha iyi bir
atmosfere sahip olan isletmelerin personelinin, Satis ve ikna kabiliyeti konusunda daha
fazla rekabet avantajina sahip oldugu ifade edilmektedir. Iyi kurgulanmis bir atmosfer
ortaminda ¢alisan personelin tiiketiciler iizerindeki gilivenirliligi ve inandiricilig
onemli rol oynamaktadir (Acar, 2009: 9). Ayrica magaza icerisindeki degisken
atmosfer unsurlarimin tiiketici-personel iliskisinde 6nemli oldugu goriilmektedir.
Dube, Chebat ve Morrin (1995) tarafindan yapilan aragtirmada atmosferik unsurlardan
olan miizigin, tiiketici-personel iliskisini ve miisteri ile isletme arasindaki karsilikli
hosnutlugu etkiledigini ortaya ¢ikarmustir. Iyi kurgulanmamis olan atmosfer ortaminin
ise tiiketici ve personel arasindaki iletisim problemini tetikleyecegi ve tiiketicinin

kaginma davranisi sergileyecegi vurgulanmaktadir (Dube vd. 1995: 305).
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2. 1. 1. 3. Atmosferi Olusturan Unsurlar

Atmosferi olusturan unsurlarin arastirmacilar tarafindan gesitli agilardan ele
alindig1 goriilmektedir. Kotler (1973), atmosferi gorsel, isitsel, kokusal ve dokunsal
faktorler olarak dort gruba ayirmaktadir (Kotler 1973: 50-51). Kotler’in, renk, sekiller
ve parlaklik olarak gorsel boyutlari; koku, tazelik ve ferahlik olarak kokusal boyutlari,
ses ve sesin frekansi olarak isitsel boyutlar1 ve yumusaklik, 1s1 ve piiriizsiizliik olarak

da dokunsal boyutlar1 inceledigi goriilmektedir.

Berman ve Evans (2009) ise atmosferi olusturan unsurlari; magazanin dis ve i¢
yapisi, magaza yerlesim diizen ve satin alma noktasi olarak siniflandirmaktadir
(Berman ve Evans, 2009, 545). Atmosfer siniflandirmasini ele alan c¢alismalardan
birinin de Turley ve Milliman (2000) tarafindan yapildig1 goriilmektedir. Berman ve
Evans’in (1998) dort grupta siniflandirdigr atmosferin, degisen tiiketim kiiltiirii ve
insan faktoriiniin aligveris ve satin alma davranislar lizerinde giderek artan roliiniin
Oonemini benimseyen Turley ve Milliman’in (2000), bu gruplandirmaya “insan”

faktoriinii de ekledigi goriillmektedir (Turley ve Milliman, 2000: 196).

Baker vd. (2002), diger ¢evre degiskenlerini ve tiiketicilerin tekrar satin alma
niyetini inceledigi ¢aligmalarinda atmosfer, sosyal, ambiyans ve dizayn faktorleri
olarak gruplandirmaktadir (Baker vd., 2002, 135). Magaza dizayninin algilanan hizmet
ve lirtin kalitesi iizerindeki etkisi sebebiyle “dizayn”, tliketicilerin personel algilarinin
bireyler aras1 hizmet kalitesini {izerindeki etkisi sebebiyle “sosyal”, miizigin
tiketicinin algiladig1 hizmet kalitesini etkilemesi sebebiyle de “ambiyans” olarak

siniflandirdigr gérilmektedir (Baker vd., 2002).

Insanlar, gevresini duyular1 aracihigiyla algilamaktadir. Duyular gevreden
toplanan bilgileri sistematik bir sekilde isleyip aktarmakta ve tiiketicilerin ¢evre ve bu
cevredeki uyaricilar algilamalarinda 6nemli rol oynamaktadir. Dolayisiyla algilama
olgusu pazarlamanin odak noktasinda yer alan bir olgu olarak goriilmektedir
(Altunisik ve Islamoglu, 2010: 107). Bu dogrultuda pazarlama ve tiiketici davranislar:
alanyazininda atmosfer unsurlarinin simiflandirilmasi bes duyu vasitasiyla ele
alinmaktadir. Bunlar, gorsel unsurlar, isitsel unsurlar, koku unsurlari, tat alma

unsurlar1 ve dokunma unsurlaridir.
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2.1.1. 3. 1. Gorsel Unsurlar

Insanlara, olay, durum ve nesneler hakkinda diger duyulara kiyasla daha fazla
bilgi saglayan duyu gérme duyusudur. Uriin veya hizmetin miisterilere verdigi mesaj
gorsel dlgiitlere baghdir. Isletmenin dis goriiniisii, kullanilan renkler ve aydilatma
gorsel anlamda Onemli uyaric1 faktorlerdir. Bu sebeple atmosfer olusturmada bu

unsurlarin etkin kullanimi oldukg¢a 6nem tagimaktadir (Arslan, 2016: 136).

Gorsel imgeleme, uygun atmosfer ortaminin kurgulanmasinda tek basina
onemli roller iistlenirken diger duyusal 6gelerin kullanimindaki eksiklikleri kapatici
Ozellige de sahip olmaktadir. Sathian vd. (1997)'ne gore dokunma duyusuyla
dogrudan iliskili nesneler gorsel imgeleme ile dengede tutulmaktadir. Gorsel

unsurlarin avantajlari su sekilde siralanmaktadir (Choi, 2006: 96):

e Tiiketicinin kisisel deneyimleriyle iliski kurarak ilgisini arttirmasi,
e Hafizada yer alan uzun dénemli bilgileri canlandirmasi,

e (Coklu duyusal deneyim yasanmasina yardimci olmast.

Atmosfer olusturmada gorsel uyaranlarin fazlalifi sebebiyle gorselligin
kullanim alan1 oldukga genistir (Alemdar Yenigeri, 2010: 136). insanlarin hizmet veya
iiriin satin alimlarinda biiyiik oranda goriinlise 6nem verdigi goriilmektedir (Kog,
2015: 312). Arastirmalar sonucu tiiketicilerin araba satin alimlarinda aracin modelinin
islevinin Oniine gectigi, hatta parflim satin alma kararlarinda sise ve ambalaj
tasariminin %40 oraninda belirleyici oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira diinya
tizerindeki tiiketicilerin kii¢iik bir kismi satin aldig iirlinlin uyandirdigi hisse dnem
verirken onemli bir kismi ise goriiniisiin daha 6nemli oldugunu vurgulamaktadir

(Lindstrom, 2006: 83).

Hizmet pazarlamast acisindan bakildiginda  gorsellik, isletmelerin
tasarimlarini, renklerini, slogan, logo ve sembollerini, pazarlama iletisimi igerisinde
kullanilan yazi tipi, yazi karakteri vb. gérme duyusu ile ilgili tiim faktorleri kapsadigi
gorilmektedir (Kog, 2015: 314). Biitiin bu faktorlerin fazlalig1 diger unsurlarla birlikte
kullanildiginda etkin hale gelmektedir. Renk, sekil ve parlaklik gibi unsurlarin isletme
icin marka ve imaj olusturmada 6nemli rol oynamaktadir (Alemdar Yenigeri, 2010:
156).

17



Insanlarin fiziksel, duygusal ve bilissel yapilari iizerinde etkili olan renk,
pazarlamada algilama unsurunun 6nemli bir parcasi olarak goriilmektedir. Kavramlari
ve soyut olan diistinceleri somutlastiran, kisinin ihtiyaglarini, istek ve hayal diinyasini
disa vurmaya yardimci olan renk, marka ve isletme imajinin da ana 6gelerinden biridir.
Tiiketicinin ikna edilmesinde, tiiketiciyle kurulan iletisimde ve tiiketicinin ilgi alanina
girme konusunda oldukca énemli rol oynamaktadir (Eti Icli ve Copur, 2008: 24).
Tiiketici davranislar1 ve satin alma karari etkilemede konusunda popiiler bir pazarlama
stratejisi olan rengin, ilgi ¢ekici ve satin alma kararini etkileyici 6zellige sahip oldugu

bilinmektedir (Funk ve Ndubisi, 2006: 41).

Atmosfer bakimindan rengin kullanim ile iligkili aragtirmalar incelendiginde
insanlarin sicak renklere karsi yaklasma davranisi sergiledigi, ayrica sicak renklerin
satin alma kararlarinda hizlandirici etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Aydin, 2016:
180). Bundan dolay: fast-food restoranlarin turuncu, sar1, kirmizi vb. sicak renkleri
kullandig1 sdylenebilir. Gorsel olarak renklerin kullanimi1 miisterileri biiyiik oranda
etkileyerek tiiketiciyi isletmeye c¢ekebilme hususunda Onem arz etmektedir.
Tiiketicilerin renklere verdikleri tepkilerden faydalanilarak atmosfer kurgulamasi

etkili bicimde yapilmaktadir.

Mehrabian ve Russel (1974) ¢alismalarinda gorsel uyaricilardan olan renk ve
parlakligin tiiketiciler iizerinde nese ve uyarilma ile iliski oldugunu ortaya
koymaktadir. Oyle ki sicak renklerin satin almada hizlandiric1 6zelliginin, soguk
renklerin ise rahatlatici etkisinin olmasi sebebiyle tiikketicinin yliksek ilgisini gekmekte
ve katilim saglayacagi aligveris ortamlarinda daha fazla tercih edilmektedir (Belizzi
vd. 1983: 32). Renk, bir tasarimi ortaya c¢ikaran Onemli yapitaglarindan birisi
oldugundan, atmosferin kurgulanmasi sirasinda insanlarin renk tercihlerini gz 6niinde
bulundurmasi gerekmektedir. Sicak renkler (kirmizi, sari vb.), insanlar tarafindan
neselendirici ve uyarici, soguk renkler (mavi, yesil vb.) ise yatigtirict o6zellik
tagimaktadir (Becer, 2006: 59). Dalga boyu kisa olan renklerin kullanimi (soguk
renkler), dalga boyu uzun olan renklere gore tiikketici algilamasinda daha iyi hisler
uyandirmaktadir. Bu nedenle soguk renkler (mavi, yesil vb.), sicak renklerin
kullanildig1 ortamlara gore daha fazla tercih edilmektedir (Babin vd., 2003: 542).

Ancak renklerin insanlar tarafindan algilanmasinda farkliliklar olabilmektedir. Renk
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olgusunun insanlar icin ayni anlam ifade etmemesi, deneyimlerin farkliliginin

gostergesi oldugunu gostermektedir (Singh, 2006: 785).

Her isletmenin farkli tiiketici gruplarin1 hedefledigi ve hitap ettigi ana ilkesiyle
islev ve ihtiyaglar belirlenmekte ve bu da gorsel tasarima yansitilmaktadir. Gorsellik,
tasarim ile ortaya konulmakta, prestij kazanmakta ve bunun sonucunda da iiriin veya

hizmetin pazarlandig1 yer 6nemli bir gosterge olmaktadir (Arslan, 2016: 25).

Isletmelerin goérsel imaj olusturmada amaglart su sekilde siralanmaktadir

(Walsh, 1995: 167);

o Tiketici istek ve ihtiyaclarina karsilik verebilecek tasarimlar
gelistirebilmek,

e Uriin/hizmeti cazip bir sekilde sunabilmek,

e Miisterilerin ilgisini ¢cekebilmek,

e Miisteri imajini dogru yansitabilmek ve

e Miisteriye yeni deneyimler kazandirabilmektir.

Bu baglamda basarili bir gorsel tasarim, igerisinde barindirdigr tim
bilesenlerin etkin kullanimi sonucunda tiiketiciye iyi bir aligveris deneyimi

saglamakta, miisteri memnuniyetini ve sadakatini korumaktadir.

2.1.1. 3. 2. Isitsel Unsurlar

Atmosfer olusturmada gorselligin yani sira isitsel faktorler de tiiketiciler
tizerinde oldukga etkili olmaktadir. Miizik, dinlendirici etkisi ve tiiketicilerin miizige
gore ortamda kalis siirelerinin artmasi sebebiyle isletmeler i¢in olduk¢a 6nemli bir

unsurdur (Bruner, 1990: 99).

Aligveris ortami igerisinde yavas calinan bir miizigin tiiketicileri daha fazla
zaman gecirmeye ve para harcamaya yoneltirken, hizli tempoda c¢alinan miizik
tiiketiciyi ortamdan ayrilma istegine siiriiklemektedir (Matilla ve Wirtz 2001: 276).
Hizli veya yavas tempoda c¢alinan miizigin isletme igerisindeki tiiketici trafik akis
lizerinde de etkili olmaktadir. Ornek olarak yavas bir tempoda calinan miizigin, hig
miizik olmayan veya hizli tempoda calinan miizige kiyasla tiiketicileri daha yavas

hareket etmeye ittikleri goriilmektedir. Bu yilizden fast-food restoranlarda hizl
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tempolu miizik tercih edilmekte ve miisteri trafik akisi hizlandirilmaktadir (Arslan,

2016: 139).

Miizik, atmosfer boyutlar1 igerisinde Bitner (1992), tarafindan “ortam
kosullar1”, Baker (1996) tarafindan da “ortamsal faktorler” icerisinde yer almaktadir.
Miizigin oOzellikleri fiziksel ve duygusal olarak iki sekilde siniflandirilmaktadir.
Fiziksel oOzellikler, ses yiiksekligi, miizigin temposu, tarzi ve ritmini, duygusal

Ozellikler ise insanlarin miizigi algilamalari, begenme veya begenmeme durumunu

ifade etmektedir (Oakes, 2000).

Eroglu vd. (2005) tarafindan yapilan arastirmada kadin tiiketicilerin erkek
tiiketicilere oranla yavas tempolu miiziklere daha fazla yaklasma davranisi sergiledigi,
erkeklerin ise ses seviyesi yiiksek miiziklere karsi daha fazla yaklagsma davranigi
sergiledigi tespit edilmistir. Ayrica, isletme yogunlugunun oldugu zamanlarda
miizigin tiiketiciyle olan uyumu saglandigi takdirde ortamin kalabaliklik algisim

tiiketiciye hissettirmeme konusunda énemli bir rol oynadig1 vurgulanmaktadir.

Miizigin temposunun yan sira tlriiniin de tiiketicilerin satin alma ve
memnuniyetleri {izerinde etkili oldugu saptanmistir. Fonda calan miizigin tiiri,
tiiketicinin ruh halini duyusal ve davranigsal olarak etkilemekte (Herrington, 1996:
27), ayn1 zamanda isletme icerisindeki olas1 bir bekletilme durumuna karsin stres ve
gerginligini azaltmaktadir (Hui vd., 1997: 91). Tiiketicilerin isletmeye yonelik
yaklasma veya kacinma davranisi sergilemelerinde 6nemli rol oynayan miizik, diger
atmosfer bilesenlerine gére daha ¢abuk kontrol edilebilmektedir ve isletmenin {iriin,

hizmet ve diger ¢iktilarina daha kolay uyum saglamaktadir (Milliman, 1986: 286).

Wilson (2003) restoran isletmeleri tizerine uyguladigi ¢alismasinda arka fonda
calinan miizik tarzlarinin tiiketici davraniglari iizerine etkisi olup olmadigini arastirmis
ve miizik tarzlarmin (klasik, popiiler caz vs.) tiiketim ortamina uygun diismedigi
takdirde harcamalarin diistliglinii ve kacinma davranisi sergilendigini gozlemlemistir.
Klasik miizigin restoran igerisine uygun diismemesi durumunda harcama miktarinin

ve kalis siirelerinin olumsuz olarak etkilendigi goriilmektedir.

Restoran, otel vb. hizmet sunulan isletmelerde arka fonda galan miizik
tilketicilerin ruh hallerini ve buna bagli olarak da satin alma davraniglarini
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etkilemektedir (Alemdar Yenigeri, 2010: 166). Bu yiizden miizik se¢iminde, isletme
imaj1, ortam ve tiiketici kitlesine uygun miiziklerin se¢ilmesi dikkat edilmesi gereken
hususlar arasindadir. Arka fonda calinan miizik, personel performansini, isletme
imajini, tiiketicinin aligveris deneyimini ve sonu¢ olarak da isletme basarisini
etkilemektedir (Herrington, 1994: 51). Bununla birlikte fonda g¢alinan miizigin
tilketim ortamiyla, sunulan {iriinle ve diger atmosfer bilesenleriyle uyumlu olmasi

gerekmektedir (Spangenberg vd., 2005: 1585).

Miizik, tiiketiciler lizerinde davranigsal, duyusal ve bilissel olarak ii¢ sekilde
etkili olmaktadir. Biligsel olarak, tiiketicilerin isletme icerisinde algiladiklart siire,
duygusal olarak miisterilerin ruh hali ve davranigsal olarak da yaklagma, ka¢inma ve
tiketim hizi olarak degerlendirilmektedir (Akkus Karkin ve Akkus, 2009: 311).
Tiiketicilerin ortam igerisindeki miizigi begenmesi durumunda harcama artigi
(Herrington ve Capella, 1996), tarzinin tiiketiciyle olan uyumu durumunda yaklasma,
tilkketiciye hitap etmesi durumunda da ortamda kalis siiresinin artti§1 goriilmektedir
(Oakes, 2000). Buradan hareketle miizik misterilerin {riin veya hizmet
degerlendirmelerini ve davranislarini etkileyen atmosferik bilesenlerden biri olarak
kabul edilmektedir (Herrington ve Capella, 1996: 27). Alanyazinda miizigin atmosfer
ve tiiketici davraniglart kapsaminda bir¢ok caligmaya konu oldugu goriilmektedir
(Milliman 1986; Herrington ve Capella 1996; Sweeney ve Wyber 2002; Yalch ve
Spangenberg 1990; Eroglu vd. 2005; Cameron vd. 2003)

2.1.1. 3. 3. Koku Unsurlari

Insan duygulariyla en yakin iliski igerisinde bulunan koku alma duyusu, beyin
sistemine giden algi sinyallerini hizlandirmakta ve ¢evresel bilesenleri duygularla
iliskilendirmektedir. Koku, diger duygu ve diisiinceleri uyandirici 6zelliginden dolayi
giiclii bir yapiya sahiptir (Soars, 2009: 294). Insan beynine en cabuk ulasan alg
oldugundan insanlarin duygularini yonlendirmekte ve ruh halleri tizerinde etkili
olmaktadir (Arslan, 2016: 142). Olumlu bir c¢agrisim yaratmasi durumunda
tiketicilerin ruh halini ve isletme imajini olumlu yonde algilamalarina neden
olabilmektedir (Lindstroom, 2006: 104). Bu baglamda koku, tiiketicilerin isletmeyi
tekrar ziyaret niyetlerini ve sunulan iiriin veya hizmetin algilanmasini olumlu yonde

etkilemektedir. Kokunun duyulari, hisleri ve anilar1 canlandirma o6zelligi, diger
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duyularla kiyaslandiginda engellenemez ve karst konulamaz olusu sebebiyle etkin

kullanilmasi sonucu olumsuz algilarin ortadan kalkmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

Koku unsurunun tiiketici davramislarindaki etkileri, isletmelerin bu unsura
yonelmelerini saglamis ve bilingli olarak kurgulanmak istenen atmosferin 6nemli bir
pargast haline gelmistir. Kokunun atmosfer olusturma ve tiliketici davranislarini
etkileme konusunda etkisini arttirmak i¢in tiiketicinin bulundugu ortamda aligveris
deneyimini keyifli hale getirmesi ve bunun i¢in de kokunun sunulan iiriin veya
hizmetle uyum icerisinde olmasi gerekmektedir (Fiore vd., 2000: 34). Ingiltere’de
bebek giyim esyalart magazasinin bebek pudrast kokusunu giin igerisinde ¢esitli
araliklarla isletme igerisine sikmasi (Underhill, 2000), Cadillac marka araba firmasinin
fabrika ¢ikis kokusuna benzer nitelikte iirettigi kokusunu kullanmasi (Lindstroom,
2000), seyahat acentalarinda tliketicilerin satin alma kararlarin1 hizlandirmak amaciyla
tatili cagrigtiran deniz, giines kremi vb. kokularin kullanilmasi (Fiore vd., 2000) 6rnek

olarak verilebilmektedir.

Rahat ve hos kokuya sahip atmosfer i¢erisinde miisteriler gecirdikleri zamanin
farkinda olmamakta, bunun sonucunda ortam igerisinde daha fazla vakit
gecirmektedir. Hizmet igletmeleri gibi miisteriye {irlin veya hizmetin ulastirilmasi
asamasinda gerceklesecek olasi bir bekletilme durumuna karsi tiiketicide olusacak
olan olumsuz duygu durumunu azaltmada, kokunun rahatlatici etkisinin énemli bir

uyaran niteliginde oldugu goriilmektedir (Morrin ve Ratneshwar, 2003: 10-11).

Bunun yani sira ortamin hosa giden kokusunun olmasi her zaman gecerli
olmamaktadir. Tiiketicinin Uirtin veya hizmet ile baglant1 kuramadig1 veya ihtiyaglarina
ters diistigli durumlarda hos koku olmasina ragmen tiiketiciler kagcinma davranisinda
bulunabilmektedir (Spangenberg vd. 1996: 69). Bone ve Jantrania (1992)
arastirmasinda temizlik iirlinlerinde kullanilan limon kokusunun, mesaj niteliginde
tilketici iizerinde olusturdugu imaj nedeniyle tiikketicinin {iriin degerlendirmelerini
gelistirdigini gbzlemlemistir. Buradan hareketle bir¢cok insan tarafindan hos ve
ferahlatict koku olarak nitelendirilebilen kokularin {iriin veya hizmetle uyumlu

olmadig1 durumlarda etkisinin olmadig1 gozlemlenmektedir.
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Sunulan {iirlin veya hizmete gére kokunun yogunlugu ve tiiri degiskenlik
gosterebilmektedir. Koku unsurunun kullanildigi atmosfer ortami kurgulanirken
miisteri kitlesinin bazi 6zellikleri dikkate alinarak kurgulanmasi gerekmektedir.
Ornegin, kadimlarin erkeklere oranla koku alma duyularinin daha iyi oldugu
bilinmektedir. Tiiketicilerin etnik kokenleri de dahil olmak iizere bazi demografik
ozelliklerinin dikkate alinmasi bu anlamda 6nem arz etmektedir (Arslan, 2016: 143-

144).

Koku duyusu, iiriin veya hizmet satin alinmasinda tiiketiciyi yonlendiren ana
giidiileme unsuru olarak goriilebilmektedir. Tiiketici tizerinde olumlu hisler yaratan
koku marka imajin1 gelistirmekte ve tiiketicinin zihinsel eslestirmesi sayesinde marka
ile kokuyu biitiinlestirebilmektedir (Morrin ve Ratneshwar, 2003: 12). Amerika’da
cesitli market zincirlerinde giiniin diger saatlerine gore nispeten daha yogun oldugu
zamanlarda, aligveris ortamina taze ekmek kokusunun verilmesiyle tiiketicilerin
aligveris deneyimi tizerinde olumlu etkileri oldugu gézlemlenmistir (Kog, 2015: 322).
Ayni sekilde “Starbucks Coffee” kahve diikkanlarinda tiiketiciye taze kahve kokusunu
hissettirecek kokularn kullanilmasi, tiiketici lizerinde olumlu etkiler uyandirmak

amacini tagimaktadir (Dickinson, 2002).

Tiiketici tiriin degerlendirmelerinde olduk¢a Onemli yer tutan kokunun
atmosfer agisindan; huzur verici ve uyarici 6zellige sahiptir, duygular etkiler, koku ile
iriin uyumlu olmalidir, kokular bir siire sonra hissedilmez gibi 06zellikleri

bulunmaktadir (Arslan, 2016: 145).

Buradan hareketle kokularin, {iriiniin fiziksel 6zellikleriyle uyum igerisinde
oldugu, miisterilerin 6nceki anilar1 veya ruh hallerini hatirlatmada eslestirici 6zellik
tasidigl, birbirine benzer iriinlerin ayirt edilebilmelerini sagladigi, siirekli olarak
solundugu takdirde bir siire sonra fark edilmeyecegi i¢in uygun stratejiler gelistirilmesi
gerektigi anlasilmaktadir. Tiiketici konsantrasyonunu kokuyla iliskilendirmek s6z
konusu oldugunda, yogunlugu fazla olan koku miisteriye hosnutsuzluk yasatmaktadir.
Bu agidan az yogun ve az hissedilir kokularin tiiketici tizerindeki olumlu etkisi, hos
olsa da yogun ve agir kokulardan daha fazla oldugu goriilmektedir (Milotic, 2003:
186).
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2.1.1.3.4. Tat Alma Unsurlari

Tat alma duyusu psikolojik ve fizyolojik olarak koku duyusuna yakin 6zellikler
tasimaktadir. Oyle ki belirli sebeplerle koku alma duyusunda azalma problemi yasayan
ve tiikettigi yiyecegin kokusunu alamayan insanlarin tat alma duyusunun biiyiik 6l¢iide

diistiigti goriilmektedir (Tanriverdi Yener, 2004: 48).

Tat alma, demografik 6zelliklere ve iilkelere gore farklilik gostermektedir.
Kadinlarin tat alma duyularinin duyarhilik oraninin erkeklere gore daha fazla oldugu
bilinmektedir. Yaslilarin genglere oranla tat alma duyarliligi azalmakta veya iilkelerin
ve kiiltirlerin farkliik gostermesi de etkili olmaktadir (Lindstrom, 2006: 29).
McDonalds zincir fast-food restoranlarinin meniisiinde Tirkiye ig¢in 6zel olarak
“kofteburger” ve “ayran” bulundurmasi tatsal duyu agisindan kiiltiirel farkliliklarin

pazarlama uygulamalari igerisindeki orneklerinden biri olarak verilebilir.

Tat alma, fiziksel ¢evreyi, olaylar1 ve insanlar1 algilamada onemli bir faktor
olarak goriilmektedir (Yozukmaz, 2015: 13). Ancak tat alma, iiriin veya hizmetin
atmosferi iizerinde dogrudan etkili olmamaktadir. Atmosferik bilesenler biitiinciil
diistintildiigiinde tat alma duyusuna hitap edilmesi tiiketicilerin isletmeyi olumlu
degerlendirmesine olanak saglamaktadir. Diger atmosferik bilesenlerle etkilesim
icerisinde bulunmasi, tat alma duyusunun Onemini ortaya ¢ikarmaktadir (Alemdar

Yenigeri, 2010: 164).

Oyle ki marka imaj1 iizerinde oldukga biiyiik etkiye sahip olan tatma duyusu,
ayirt ediciligin de onemli bir gostergesi olabilmektedir. Bu duruma 6rnek olarak
Colgate markasmnin diger dis macunu markalarina kiyasla farkli bir tat iizerine
yogunlagmasi ve iiriin yelpazesini bu ger¢evede olusturmasi verilebilir (Lindstroom,
2006: 30).

Tat alma duyusu direkt olarak gida, yiyecek igecek vb. alanlarda hizmet veren
isletmeleri dogrudan etkilemektedir. Bu alandaki mekanlarda sunulan yiyecek ve
iceceklerin lezzeti isletme imaj1 olusturmada olduk¢a 6nem arz etmektedir. Oyle ki
baz1 lrilinlerin satis1 yapilirken tattirilmasi s6z konusu olmaktadir. Bu sebeple
atmosferi olusturan diger unsurlarla isbirligi igerisinde caligmasi gereken tat alma

mekanizmasi, bir ¢esit satis tutundurma faaliyetine dontismektedir (Soysal, 1998:
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154). isletmelerin bir pazarlama arac1 olarak uyguladig1 tatsal duyular, isletmeyi ileri
bir boyuta tasiyarak rekabet iistinliigii saglamada ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek
giiclii marka imaji olusturmada Onemli bir yer tutmaktadir. Miisterilerin ikna

edilmesinde ve deneyimlerin giiclendirilmesinde tat duyusu etkin rol oynamaktadir.

Garber vd. (2000) yiyecek ve igeceklerin rengi ile tadmi tiiketiciler
tizerindekini etkisini arastirdigt calismasinda, iiniversite Ogrencilerinden olusan
orneklem grubuna tattirdigi toz meyve igeceginin rengiyle iliskilendirilmesini istemis
ve Uriiniin lezzetiyle renginin dogru eslestirildigini ortaya koymustur. Buradan
hareketle tat alma duyusunun diger atmosferik bilesenleri olusturan gorsellik
unsuruyla da iliskili oldugu goriilmektedir. Bu sebeple 6zellikle dogrudan yiyecek
icecek endiistrisinde sunulan {irliniin tadi ile gorselliginin dogru iliskilendirilmesi
tiiketici beklentilerini karsilamakta oldugundan dogru bir eslestirme yapilmast dnem

arz etmektedir.

Gilinlimiizde baz1 siipermarketlerde {riin satig1 i¢in uygulanan tattirma
kampanyalarinin etkili bir satig 6zendirme faaliyeti oldugu goriilmektedir. Tiiketicinin
ihtiyact olmamasina ragmen firiin i¢in algiladigi olumlu bir algi sonucu satin alma
davraniginda bulunabilmektedir (Kog, 2015: 326). Ayrica restoranlarda meniiye yeni
eklenen bir liriiniin tiiketiciye iicretsiz olarak servis edilip doniit alinmasi gibi durumlar
s0z konusu oldugunda tat alma unsurunun atmosferik bilesenlerle iligkisinin yani1 sira
bir kalite kontrol ve ikna etme araci olarak da kullanildigi goriilmektedir (Valenti ve
Riviere, 2008: 14).

2.1.1.3.5. Dokunma Unsurlar

Dokunma, tiiketicilerin algiladiklar: {iriin veya hizmet kalitesini biiyiik 6lclide
etkilemektedir. Uriin acisindan diisiiniildiigiinde tiiketiciler, somut &zellikteki
tirtinlerin uzaktan satin alinmasi yerine dokunarak deneyimlemesi sonucu satin alma
davranigini sergiledigi goriilmektedir (McCabe ve Nowlis, 2003: 431). Bir markanin,
irlinlin tiiketiciye dokunma yoluyla yansittigi duygu, tiiketicinin iirlin {izerinde
algiladig1 kaliteyi énemli olciide sekillendirmektedir. Ornek olarak insanlarin bir

galeride satin alma kararini verdigi arabaya dokunarak, tekerleklerini tekmeleyerek ve
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sofor koltuguna oturarak dokunma duyusuyla kalite algilamasi yaptigi soylenebilir
(Lindstroom, 2006).

Alanyazinda dokunma unsurlari ile tiiketici davraniglar1 arasindaki iliskilerin
incelendigi calismalarda tiiketicilerin “dokunma ihtiyact yiiksek bireyler” ve
“dokunma ihtiyaci diisiik bireyler” olarak ikiye ayrildigi goriilmektedir (Krishna ve
Morrin, 2008; Peck ve Childers, 2003; Park, 2006; Peck ve Childers, 2008). Dokunma
ihtiyaci yiiksek bireylerin dokunsal unsurlardan aldigi iletiler ve hissedilen duygu
durumlari, dokunma ihtiyaci diisiik bireylere gore daha agir basmaktadir (Krishna ve
Morrin, 2008: 816). Bu baglamda dokunma ihtiyaci1 yiiksek bireylerin atmosfer

algisinin diger bireylere kiyasla daha giiclii oldugu goriilmektedir

Dokunma duyusu tiiketicilerin yalnizca kalite algilamalarini degil, diirtiisel
satin alma davramislarini da etkilemektedir (Peck ve Childers, 2006). Dokunma
duyusunu aktif kullanmaya egilimli insanlarin hazci tatminlerle giidiilenme yasadiklar
goriilmektedir. Dokunma, hazci (hedonik) diirtiiler ile birlikte ele alindiginda eglence,
tatmin ve zevk arayan Kkisilerin satin alma davranislarinda dokunma duyusunu
kullanmakta oldugu ve hedonik egilimli oldugu gézlemlenmektedir (Sarusik, 2010:
69).

Tiiketiciler, Uriin hakkinda degerlendirmede bulundugunda genellikle
dokunma yoluyla elde edilen algiya daha fazla 6nem vermektedirler. Grohman vd.
(2007) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin dokunarak deneyimledigi tiriinlere
olumlu yonlii bir yaklagim sergiledikleri belirlenmistir. Arastirma sonuglarina
bakildiginda somut 6zellikleri 6n plana ¢ikmis olan {iriinlerin degerlendirilmesinde,
dokunma unsurunun daha fazla 6n plana ¢iktigi goriilmektedir (Grohman vd., 2007:
244).

Dokunma unsurunun deneyimlerle iliskisi ele alindiginda, insanlarin dogrudan
deneyimlemesi gereken durumlar ve tutumlarin dokunma ihtiyact ile giiclii iliskisi
oldugu goriilmektedir. Dokunma ile deneyimlenen tiiketim unsurlarinin tiiketiciye
giiven kazandirmada etkili oldugu (Smith ve Swinyard, 1983), satin alma karar
stirecinde etkin rol oynadigi (Peck ve Childers, 2006) ve olumlu algilamalari tizerinde

etkili oldugu (Grohman vd. 2007) goriilmektedir.
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Pazarlama alaninda, uygun atmosfer ortaminin kurgulanmasi gerektigi
durumlarda gorsel atmosferik bilesenlerin yani sira iiriinle dogrudan iliskili dokunsal
unsurlarin uyumu tiiketiciler acisindan karsilik gérmesi ve gonderilmek istenen ileti
ile uyumlu dokunsal unsurlarin bireylerde olumlu etkileri goériilmektedir (Peck ve
Wiggins, 2006: 56). Bu agidan bakildiginda uygun atmosferin olusturulmasi igin

dokunsal unsurlarin da diger duyular kadar 6nem tasidig1 goriillmektedir.

Dokunma unsurunun diirtiisel satin alma {izerindeki etkileri sebebiyle satig
noktas1 tabelalari, raf diizeni ve tiiketiciyi dokunmaya yoneltici ambalajlar gibi
tiiketicinin normalde goz ardi edebilecegi ayrintilar tiiketicileri satin almaya tesvik

etmektedir (Peck ve Childers, 2006: 769).

Cevrimigi satin alma platformlarinda dokunma unsurlarinin etkin olarak
kullanilmasi miimkiin olamamaktadir. Bunun sebebi internet ortammin dokunma
duyusuyla etkilesim igerisinde olamamasi olarak goriilmektedir (Citrin vd., 2003:
915). Bu acidan diisiiniildiigiinde ayni durum hizmet isletmeleri icin de gegerli
olabilmektedir. Hizmetin soyut Ozellik tagimasi, dokunulabilir veya goriilebilir
0zelliginin olmamasi sebebiyle dokunsal unsurlarin kullanilmast her zaman miimkiin
olmayabilmektedir. Perakende isletmelerde de dokunsal unsurlarin kullaniminda engel
teskil eden birtakim unsurlar gortilmektedir. Uygun tasarlanmayan vitrin, raf tasarimi
vb. unsurlarin tiiketicinin iriin degerlendirmesini olumsuz yonde etkiledigi
gozlemlenmekte ve isletmeye olan giivenini azaltmaktadir (Peck ve Childers, 2003:

438).

Dokunsal unsurlar igerisinde yer alan ortam 1sis1 da tliketicinin satin alma
davranisi ve aligveris deneyimini dogrudan etkilemektedir. Sicak giinlerde veya sicak
iklimli bolgelerde serin aligveris ortamlarin bireyler acisindan ¢ekici 6zellik tasidig
goriilmektedir. Bu durumda 6zellikle bireyin iginde bulundugu ortamda kalis stiresi
artmakta ve bu da satin alma davranisina olumlu etki etmektedir (Alemdar Yenigeri,
2015: 169).

Bu baglamda tiiketicinin etkilesim igerisinde bulundugu ortam 1sisinin,
havalandirmanin ~ ve  {iirlin/hizmet  algilamalarinin =~ dokunsal ~ unsurlarinin

oOlusturulmasinda uygun stratejiler gelistirilmesi, isletme yoneticileri agisindan énem
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arz etmektedir. Bununla birlikte {iriin veya hizmetlerin dokunma duyusuyla 6n plana
cikarilabilecek yardimci materyaller kullanimi ve diger duyularla is birligi i¢inde
olusturulan atmosfer, isletmelerin satis gelistirme ve rekabet edilebilirligini arttiric

nitelik tagimaktadir.

2.1.2. RESTORAN ATMOSFERI VE BOYUTLARI

Turizm isletmeleri, sundugu hizmetin degerlendirmelerini ve deneyimlerini
dikkate alarak tiiketicinin ilgisini ¢ekme amaciyla fiziksel ortamlar kurgulamaktadir
(Y1ldirgan ve Zengin, 2014: 74). Turizm sektoriiniin 6nemli bir unsuru olan restoran
isletmeleri yalnizca yiyecek icecek ihtiyacini karsilamamakta, bununla birlikte
tiketiciye tam anlamiyla bir deneyim sunmaktadir. Tiketiciler ise restoran
isletmelerini sadece islevsel a¢idan degerlendirmemekte yasadiklar1 deneyimi de bu
degerlendirmeye dahil etmektedir (Unal vd, 2014: 28). Bu deneyim degerlendirmesi
tiikketicilerin bir sonraki restoran tercihinde 6n plana ¢ikmakta ve restoran seg¢imi
noktasinda bu algi, gézlem ve deneyimlerini karar verme agamasinin merkezi haline
getirmektedir. Baska bir deyisle bir restorani deneyimleyen ve degerlendiren
tiiketiciler sonraki deneyimler i¢in igsel bir beklenti olusturmaktadir (Jeong ve Jang,
2011: 358). Fiziksel kanitlarin ve kurgulanan atmosferin hizmet deneyimi olusturmak,
tilketici memnuniyetini saglamak ve olumlu algilarini arttirmak agisindan 6nem arz
etmektedir. Atmosferik unsurlarin restoran-miisteri iliskisi ve iletisimi baglaminda

soyut olan hizmeti somutlastirma islevi bu bakimdan 6nem kazanmaktadir.

Fiziksel ortamin kendisi yer yer sunulan iiriin veya hizmetten daha 6nemli
olabilmektedir (Kotler, 1973). Tiiketicilerin iiriiniin yan sira icerisinde bulundugu
fiziksel ortam1 deneyimleyerek degerlendirmesi, restoran isletmelerinin atmosferinin
tilketici davraniglart ve pazarlama agisindan 6nem tasidigini gostermektedir. Bitner
(1992), tiiketicilerin hizmet isletmelerinin fiziksel cevre icerisindeki unsurlart bir
biitiin olarak algilaylp deneyimlediklerini savunmaktadir. Bu baglamda restoranin
fiziksel unsurlar1 ve kurgulanan atmosferi tiiketiciler iizerinde belirleyici bir rol

ustlenmektedir.

Restoranin koku, aydinlatma, renk-miizik vb. atmosfer unsurlarinin miisterinin

hizmet alimina baslamadan Onceki deneyimini ¢ekici hale getirmek amaciyla
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kullanilmaktadir. Bu unsurlarda olusacak olan olast bir problem tiiketiciyi rahatsiz
edebilmekte ve bundan otiirii kacinma davranigi sergileyebilmektedir (Sulek ve
Hensley, 2004: 237). Oyle ki bir restoran isletmesinin tiiketicinin gdziinde ¢ekiciligini
kaybetmesi miisteri memnuniyetini diisiirmekte ve bu durumda miisteri tekrar ziyaret

niyeti lizerinde olumsuz etkiler dogurmaktadir (Riley, 1994: 17)

Hem perakende hem de hizmet endiistrilerinde atmosferik unsurlarin ¢esitli
arastirmacilar tarafindan incelendigi goriilmektedir (Bitner, 1992; Kotler; 1973;
Baker, 1986; Milliman ve Fugate, 1983). Alanyazinda restoran atmosferine iliskin
calismalar incelendiginde atmosferin ¢esitli acilardan ele alindigi goriilmektedir.
Atmosferin tiiketicilerin davranigsal niyetleri (Ha ve Jang, 2010; Voon, 2012; Sulek
ve Hensley, 2004), duygu durumlar1 (Kim ve Moon, 2009; Liu ve Jang, 2009),
memnuniyetleri (Oh, 2000; Babin vd., 2005; Ladhari vd., 2008; Kim vd., 2009),
restoran se¢imi ve deneyimleri ile birlikte ele alinan ¢aligmalara rastlanmaktadir.
Bunlarin yani sira spesifik olarak restoran atmosferinin boyutlarin1 ortaya koyan
calismalar da mevcuttur (Raajpoot, 2002; Ryu ve Jang, 2007; Ryu ve Jang, 2008;
Heung ve Gu, 2012, Line vd. 2012).

Raajpoot (2002)’un yiyecek ve igecek sektoriinde fiziksel kanitlarin 6lgiim
araci olarak “TANGSERV” 6l¢egini gelistirdigi aragtirmasinda, atmosferi ambiyans
(miizik ve sicaklik), estetik (dekorasyon ve mimari tasarim), sosyal boyutlar
(ortamdaki diger insanlar), liriin veya hizmet (yiyecek sunumu, menii tasarimi ve
yiyecek ¢esitliligi) ve fonksiyonel (salon 6zellikleri, oturma diizeni ve restoran yeri)
boyutlara ayirdig1 goriilmektedir (Raajpoot, 2002: 114). Ryu ve Jang (2008)’1n birinci
sinif restoranlar iizerine uyguladigi ve restoran fiziksel ¢evresinin 6l¢iim araci olarak
gelistirdigi DINESCAPE’1 alt1 boyuttan olusturdugu goriilmektedir. Bu boyutlari; tesis
estetigi, ambiyans, aydinlatma, masa diizeni, yerlesim ve personeller olarak ele
almaktadir (Ryu ve Jang, 2008: 14). Han ve Ryu (2009)’nun fiziksel ¢evre unsurlarini
dekor ve eserler, mekan yerlesimi ve ortam kosullart olarak ii¢ boyutta ele aldigi,
atmosferin miisteri memnuniyeti ve sadakati itizerindeki etkilerini ortaya ¢ikardigi
goriilmektedir. Ha ve Jang (2010) etnik restoranlar iizerinde tiiketici memnuniyeti ve
atmosfer iliskisini inceledigi ¢alismada atmosferi ruh hali, tasarim, miizik ve estetik

olarak degerlendirmektedir. Heung ve Gu (2012), ¢alismasinda restoran atmosferinin
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bes boyutunu belirledigi (estetik, ambiyans, mekansal diizen, ¢alisan faktorleri ve
manzara) ve bu boyutlar araciligiyla tiiketiciler tizerindeki etkilerini ortaya ¢ikardigi
gorilmektedir. “Manzara” boyutunu ayr1 olarak ele almasinin sebebi, restoran
miisterilerinin yer se¢iminde manzaraya verdigi 6nemi géz oniinde bulundurdugu ve
tiikketicilerin restoran deneyimi yasamalarinda 6nemli bir etken olarak ele alindig:

goriilmektedir (Heung ve Gu, 2012: 1168).

Goriildugi tizere restoran atmosferi kavrami alanyazinda farkli arastirmacilar
tarafindan farkli boyutlarda ele alinmaktadir. Bu baglamda restoran atmosferini
olusturan unsurlarin farklilik gostermesine karsin iizerinde fikir birligi saglanan

boyutlarinin incelenmesi 6nem arz etmektedir.

2.1.2.1. Ambiyans

Ambiyans, duyular aracilifiyla bilingaltin1 dogrudan etkileyen miizik, koku,
1s1-sicaklik vb. ortam faktorlerini kapsamaktadir (Ryu ve Jang, 2005: 34). Restoran
isletmelerinde sicaklik derecesi tiiketicileri fiziksel ve bilissel olarak etkilemekte ve
tilketim davranislari tlizerine etkili olmaktadir (Albayrak ve Tiiziinkan, 2015: 306).
Psikolojik arastirmalar, diisiik sicakliklarin insanlarin ortamda bulunma istegi tizerinde
olumsuz etkide bulunmasmin yani sira yiiksek sicakliklarin da benzer sonuglar
dogurdugunu gostermektedir (Ryu ve Jang, 2005: 39). Buradan hareketle restoranda
kalinan siireyi arttirmada ortam sicakligi olduk¢a 6nem arz etmektedir. Sicakligin yani
sira restoran isletmelerinin ambiyans unsurlarindan olan miizigin alanyazinda
tiikketiciler tizerindeki etkilerini inceleyen ¢ok sayida ¢alisma goriilmektedir. Miizigin
miisteriler iizerinde satin alma, algilanan kalite, algilanan aligveris siiresi, miisteri
tatmini ve rahatlamasi tizerinde etkisi bulunmaktadir (Areni ve Kim, 1993; Mattila ve
Wirtz, 2001; Milliman, 1986; North ve Hargreaves, 1998; Akkus Karkin ve Akkus,
2015).

Hizl1 tempoda calinan miizik miisterilerin ortamdan kaginma davranisini
sergilemesine sebep olmaktadir (Milliman, 1986). Bu goriisii destekler nitelikte olan
Caldwell ve Hibert (2002) restoranlar iizerinde gerceklestirdigi calismada yavas
tempoda calinan miiziklerin miisterilerin daha yavas yemek yemelerine sebep

oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bunun sonucunda miisteriler restoranda daha fazla vakit
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gecirmekte ve daha fazla satin alim gergeklestirmektedir (Caldwell ve Hibert, 2002:
911). Magnini ve Thelen (2008), restoranlarda ¢alinan klasik miizigin marka, dekor ve
hizmet kalitesi tizerindeki etkilerini incelemistir. Klasik miizigin tliketicinin kendini
daha 1iyi hissettirdigi, dekor ve hizmet kalitesi algilamalarin1 6nemli Olgiide

yonlendirdigi gozlemlenmistir (Magnini ve Thelen, 2008: 294).

Restoranlarda arka fonda miizigin olmadig1 durumlarda yemek yeme siiresinin
azaldigi ve mizik esliginde yemek yiyen miisterilerin daha fazla tiiketim
gerceklestirdigi gorlilmektedir (Stroebele ve Castro, 2006: 287). Sessiz ve miiziksiz
ortamlara gore, isitsel uyaranlarin bulundugu ortamlarda gida ve siv1 tiiketimi artig
gostermektedir (McCarron ve Tierney, 1989). Ancak bu isitsel uyaranlarin
tilkketicilerin olas1 kaginma davranisini engellemek adina uygun seviyede tutulmasi

gerekmektedir.

Tiiketiciler giindelik hayatta fazlasiyla giiriiltiilii ortamlarda bulunmaktadir. Bu
olumsuz ruh hali servis ortamlarinda ugultulu, yiiksek ses ve giiriiltiiden arindirilmis
i¢ mekanlarin tasarlanmasiyla dengelenmektedir (Sandik¢i, 2010: 90). Modern
restoran tasariminda mutfak ve yemek yeme alaninin agik alanlar kullanilarak
kurgulanmasi ve hali, doseme vb. unsurlardan yoksun restoran fiziksel ¢evresinin
giiriiltiiyli ¢evreye yaymasi soz konusu olabilmektedir. Bunun yani sira bazi
restoranlarin canli bir atmosfer olusturmak adina kasitli olarak yiiksek sesli miizik vb.
giiriiltii unsurlarini kullandig1 gériilmektedir (Rusnock ve Bush, 2012: 108). Sekil 2°de
restoran isletmelerinde miizik ve tiiketici davramislari iliskisinin S-O-R modeli

aracilifiyla iliskilendirildigi model yer almaktadir.

Giriltiye
Duyarlilik

—
Zevk

Hafif Miizik

——————————————————

Rahatlatict Miizik

y—<
Rahatlatict Ancak
Yiiksek Sesli Miizik

|\ ———

Sekil 2. Restoran Isletmelerinde Miizik ve Tiiketici Davranislar Iliskisi (S-O-R Modeli)

Davrantg

Uyarilma
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Kaynak: Novak, C. C., La Lopa, J. ve Novak, R. E. (2010). Effects of Sound Pressure Levels
and Sensitivity to Noise on Mood and Behavioral Intent in a Controlled Fine Dining Restaurant
Environment. Journal of Culinary Science & Technology, 8 (4), 191-218.

Sekil 2°de goriildiigii tizere Novak vd. (2010)’nin miizigin davranigsal niyetler
tizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmayi amagladigi calismanin sonucunda Mehrabian ve
Russel’in (S-O-R) modeli araciligiyla restoran isletmelerinde bir uyaran olarak

miizigin davranigsal niyetler lizerinde etkisi bulundugu goriilmektedir.

Bir diger ambiyans unsuru olan koku ise yiyecek i¢ecek endiistrisi i¢in olduk¢a
onemli bir yer tutmaktadir. Satig gelistirme ve satin almay1 arttirmada yaygin olarak
kullanilan koku unsurunu destekler nitelikte calismalar mevcuttur. Unlu mamul
isletmelerinde koku tiiketiciye tazelik ve sicaklik hissiyati verdiginden satin almayi
%300 arttirdigr goriilmektedir (Hirsch, 1992: 393). Koku, tiiketicilerin biligsel
tepkilerini olumlu olarak yonlendirmek agisindan 6nemli bir ambiyans unsurudur
(Michon vd. 2005: 577). Tiketicilerin rahatsiz edici kokularin bulundugu ortamda
vakit gegirmeyecegi agik bir sekilde bilinmektedir (Kozak, 2008: 242). Bu nedenle
restoran yoneticilerinin ortam igerisindeki rahatsiz edici yemek kokularini gidermeleri
ve buna uygun havalandirma sistemi kullanmalar1 gerekmektedir (Albayrak, 2015:
198). Gueguen ve Petr (2006) tarafindan bir restoran tiizerinde gergeklestirilen
arastirmada lavanta ve limon kokularinin miisteriler {izerindeki etkisini 6lgmeyi
amaglamis ve lavanta kokusunun, limon kokusuna kiyasla tiiketiciler iizerinde
harcama miktar1 ve restoranda kalig siliresi iizerinde daha etkili oldugunu
gozlemlemistir. Lavanta kokusunun sakinlestirici ve rahatlatic1 6zelliginden dolay1
daha keskin ve ferahlatici olan limon kokusundan daha etkili oldugunu gézlemlemistir

(Gueguen ve Petr, 2006: 338).

Restoran atmosferi agisindan ortam sicakligt g6z Oniinde bulundurulmasi
gereken bir diger ambiyans faktorii olarak goriilmektedir. Bell ve Baron (1977), ortam
sicakliginin insanlar lizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmak amaciyla gergeklestirdigi
calismada, insanlarin yiiksek sicaklik ve sogukluk seviyesinde olumsuz tutumlarda
bulundugunu goézlemlemistir. Restoran isletmelerinde tiiketiciye olumlu tutum ve
davraniglar saglamak amaciyla dogru sicaklik uygulamalar1 yapilmasi gerekmektedir.

Bu baglamda ortam sicakligini dengeleyici makine-teghizat ve uygun havalandirma
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uygulamalari isletmelerin 6nem vermesi gereken temel unsurlar olmaktadir (Pizam ve

Ellis, 1999: 334).

2.1.2. 2. Estetik

Atmosferin estetik boyutu, mimari tasarim, dekorasyon, temizlik, yon
tabelalari, renk vb. fiziksel unsurlar1 icermektedir (Mil, 2012: 42). Mekanin mimari
tasarimi, tesis bakimi ve miisterilerin hizmet alaninda etkilesimde bulundugu bu
unsurlar atmosfer acisindan 6nem arz etmektedir. Estetik unsurlarinin 6zellikle hizmet
sektorliinde tiiketicinin tekrar ziyaret niyeti ve hizmet algilamalar {izerinde biiyiik
olgiide etkisi bulunmaktadir (Wakefield ve Blodgett, 1994: 68). Tiiketicilerin islevsel
faydanin aksine hizmet deneyiminden keyif almasi estetik faktoriiyle
iliskilendirilmektedir. Bunun sonucunda restoran miisterileri, ¢evrenin estetik
ozelliklerine karst duyarli olabilmektedir (Ryu ve Jang, 2008: 4). Tesis estetigi s6z
konusu oldugunda miisterilerin restoran isletmesini disaridan gérmesi, dig goriiniigiin
¢ekici unsurlarii degerlendirmesi s6z konusu olacaktir. Yiyecek igecek alanina
girildiginde miisteriler cevreyi uzun siire gozlemlemektedir. Bu gozlem ve
degerlendirmelerin tiiketicilerin restorana yonelik tutumlarini etkilemesi muhtemeldir
(Ryu, 2005: 31). Bunun yani sira estetik boyutu renkler, resimler, duvar dekorlari,
cigekler, mobilyalar vb. unsurlar1 kapsamaktadir. Gorsel olarak séz konusu bu i¢
tasarim dekorlar fiziksel ortamin algilanan kalitesini arttirmaya yardimer olmaktadir
(Ryu, 2005: 32). Gueguen ve Jacob (2014) restoran isletmelerinde renklerin miisteriler
tarafindan algilanmasina yonelik arastirmasinda diger renklere nazaran kirmizi giyen
kadin garsonlara karsi olumlu bir yaklasim sergilendigi goriilmektedir. Piqueras
Fizman vd. (2012) ¢alismasinda estetik unsurlarindan olan rengin restorandaki servis
araglarinda kullanim1 ve miisteriler iizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmistir. Serviste
kullanilan tabaklarin renginin miisterilerdeki etkisini ortaya ¢ikarmak adina yapilan bu
caligmada, tabak renginin beyaz olmasinin miisteriler iizerinde daha olumlu etkiler
biraktigi goriilmiistiir. Yildinm vd. (2007) sart ve mor renklerin kullanildigi
restoran/kafe ilizerine gergeklestirdigi calismada tiiketicilerin mor renge karsit daha
olumlu yaklasim sergiledigi ve kadinlara kiyasla erkeklerin alan1 daha olumlu

degerlendirdigi saptanmaktadir.
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Restoran isletmelerinde tasarim s6z konusu oldugunda g6z Oniinde
bulundurulmasi gereken bazi 6nemli hususlar vardir (Cowell, 1984 akt. Yiiksel, 1996).

Bunlar;

e Tesis disaridan nasil gériinmelidir?

e Tesisin fonksiyonlar1 akici bir sekilde nasil diizenlenmelidir?

e Tesis iceriden nasil gériinmelidir?

e Ne tlir malzemeler istenilen hislerin ve duygularin yasatilmasina yardimci

olabilir?

Bu hususlar g6z 6niinde bulunduruldugunda estetik deneyimi agisindan etkili
ve dogru bir atmosfer kurgulanmasi miimkiin olmaktadir. Yiyecek ve igecek

isletmelerinde planlama igin {izerinde durulmasi gereken faktorler,

e Konumsal gereklilikler (konum, manzara, dis cephe ve isaret-tabela vb.)

e Sirkiilasyon (koridor, oturma gruplari, doluluk-bosluk orani),

e Mekansal gereklilikler ve yerlesme gereklilikleri (yerlesme ve masa diizenleri
ve salon 6zellikleri vb.),

e Diger yardimcir gereklilikler (misteri tuvaleti ve vestiyer vb.) olarak
ozetlenmektedir (Yiiksel, 1996: 89).

Restoran servis salonlarinda temel amag¢ huzurlu ve rahat bir yemek deneyimi
yasatmaktir. Bununla birlikte miisterinin ortalama satin alma diizeylerinin arttirilmasi
amaciyla ikna edici bir ortam sunulmasi ve miisteri zevkine hitap eden bir tasarim
ortaya konulmas: gerekmektedir (Sandik¢i, 2010: 88). Estetik deneyimi, bireyin
ortamin i¢inde bulundugu ancak ortami etkilemedigi bir deneyim tiridir (Sahin,
2015: 22). Bu baglamda restoran isletmelerinde mekéanin fiziksel tasarimi bu deneyimi

saglamak i¢in olduk¢a 6nem arz etmektedir.

2. 1. 2. 3. Aydinlatma

Bir diger gorsel unsur olan aydinlatma, {iriin veya hizmetin degerini ortaya
koyan, sergilemeye yardimci bir unsur olarak goriilmektedir. Aydinlatmanin dogru
yapilmas1 hem isletme kimligi hem de tiiketicilere olumlu ruh hali kazandirma

konusunda 6nem tasimaktadir. Bu nedenle dogru yapilmis bir aydinlatma, tiiketicinin
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aligveris kararlarin1 olumlu yonde etkilemektedir (Levy ve Weitz, 2009: 530). Bir
restoran igletmesi dekorasyonuna ne kadar 6nem verilirse verilsin dogru aydinlatmanin
kullanilmadig1 durumlar basarisizlikla sonuglanmaktadir. Ciinkii dekorasyon, ortam
tasarimi, ekipmanlar, personel vb. tim unsurlar1 iyi bir aydinlatma kurgusu ortaya
cikarmaktadir (Kalinkara, 2001: 96). Bu baglamda kullanilacak suni 1518in restoranin
niteligine ve diger dekoratif unsurlara uygun olmasi gerekmektedir. Aydinlatmada
kullanilan 15181n tiiketicilerin goziinii yormamasi ve masa yerlesimlerinin konumunun
da dikkate alinmas1 gerekmektedir. Bu sayede olas1 géz kamasmasi engellenecek ve
dogru konumlandirma ile yiyecek igecekleri daha canli ve parlak gosterecektir
(Sandike1, 2010: 89). Bir ortamdaki aydinlatma tiirii, bireyin ortami tanimlamasi ve
niteligine iliskin algisin1 sekillendirmekte, ayrica ortamin fiziksel, duygusal ve

psikolojik yonlerine olan farkindaligini etkilemektedir (Ryu, 2005: 37).

Miisterilerin aydinlatma seviyesi tercihleri ile duygusal tepkileri ve yaklagma-
kacinma davranislart arasinda iligki bulunmaktadir (Ryu, 2005: 36). Yapilan
arastirmalara gore diislik aydinlatmali ortamlar, yiiksek aydinlatmali ortamlara kiyasla
daha olumlu algilanmaktadir (Baron, 1990). Ayrica diisiik aydinlatmali ortamlarda
bireylerin konfor algilamalar yiiksek aydinlatmali ortamlara gore artis gostermektedir.
Bu baglamda restoran isletmeleri ig¢in aydinlatma, miisterilere daha iyi bir yemek
deneyimi sunmak bir avantaj olarak goriilmektedir. Bir restoranin diger unsurlara
uyumlu hale getirilen aydinlatmasi, miisterilerin daha olumlu bir algilamaya sahip
olmalarima ve yemek deneyimlerinin degerlendirmelerini bu dogrultuda yapmalarina

yardime1 olmaktadir (Ariffin vd., 201: 383).

Alanyazinda restoran isletmelerinde aydinlatma unsurunun ele alindigi
caligmalar mevcuttur. Wansink ve Ittersum (2012), fast-food restoranlar iizerine
gerceklestirdigi arastirmada aydinlatma unsurunu incelemis ve diisiik aydinlatmali
ortamin miisterileri daha az yemeye yonelttigini ortaya ¢ikarmistir. Ancak aragtirma
sonucunda diisiik aydinlatmanin miisteri tatmini iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.
Buradan hareketle aydinlatmanin diisiik oldugu ortamlarda tiiketim azalmakta, miisteri
tatmini artmaktadir (Wansink ve Ittersum, 2012: 231). Chen (2011) aydinlatmanin
bireylerin yeme ortamlarindaki psikolojik izlenimlerine ve tutumlarina olan etkilerini

degerlendirmek amaciyla gergeklestirdigi ¢alismasinda farkli renkteki aydinlatmalara
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farkli tepkiler verildigini savunmaktadir. Yiiksek seviyedeki 1siklandirmalar mekanin
parlakligi, agikligi ve sicaklifini ortaya c¢ikarirken, diisiik seviyedeki aydinlatma
ortaminin alanin yumusakligini ve sempatisini arttirdigi goriilmektedir. Calisma
sonucunda orta seviyede sar1 renk 1518 kullanildig1 bir aydinlatma ortaminin daha

mutluluk verici, hos ve modern bir goriiniim sagladig1 ortaya ¢ikmuistir.

Wardono vd. (2012)’de restoran isletmelerinin aydinlatma unsurunun
miisterilerin sosyallesme, davranissal niyetler ve duygulari iizerindeki etkilerini ortaya
¢ikarmayr amaclamistir. Calisma sonucunda los 1siklandirilmis ortamin gilindelik
yemeklerin aksine romantik yemekler ilizerinde etkili oldugu ortaya cikarilmistir
(Wardono vd. 2012: 362). Cho vd. (2014) ise aydinlatmanin miktarinin aksine 1s1gin
renginin kadin ve erkeklerdeki yemek deneyimi iizerine olan etkilerini arastirmayi
amagclamigtir. 112 katilimer iizerine gergeklestirdigi arastirmada katilimeilarin beyaz,
sar1 ve mavi 151g1n altinda kahvalt1 yapmalari istenmis ve ¢alisma sonucunda kadinlar
mavi 1518a karsi negatif tutum sergilerken erkekler {lizerinde etkisi olmadig1 ortaya

¢ikarilmigtir (Cho vd., 2014: 111).

Alanyazindaki ¢alismalarin sonucunda, aydinlatmanin miisteriler {lizerinde
etkili atmosfer unsuru oldugu goriilmektedir. Nitekim aydinlatma psikolojik olarak
gerek gida tiikketimi lizerinde (Garg vd. 2007), gerekse bireylerin ¢evreye olan algi ve

tutumlari tizerinde etkin rol oynamaktadir (Wansink ve Ittersum, 2012).

2.1. 2. 4. Masa Diizeni ve Yerlesim

Atmosferin bu boyutu servis ortamindaki sandalye, masa, koridor, tuvaletler
vb. unsurlar1 kapsamaktadir. Masa diizeni ve yerlesim miisterinin konfor algisini
dogrudan etkilediginden atmosfer yaratmada 6nemli rol tistlenmektedir (Mil, 2005:
42). Ryu ve Jang (2008), bu boyutu atmosfer igerisindeki dokunulabilir olan tim
6gelerin olusturdugunu vurgulamaktadir. Restoran igletmelerinin hitap ettigi miisteri
kitlesine uygun 6gelerin kullanimi1 6nem tasimaktadir. Liiks restoran isletmelerinde
porselen, cam, keten vb. tirinlerin kullanim1 miisterilere yliksek kaliteli hizmet imaj1
yaratmaktadir. Bunun yani sira masa iizerindeki her sey (kagit-bez peceteler, masa
ortiisii kumasi vb.) ve masanin temizligi miisteriyle dogrudan iletisim icerisinde olan

unsurlardir (Wall ve Berry, 2007: 60). Bu unsurlar tiiketicilerin yiyecek igecek ve
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hizmet kalitesi algilamalarmni nemli 6lgiide etkilemektedir. Oyle ki yalnizca masa
tizerindeki unsurlar degil masa yerlesim diizeni de tiiketiciler lizerinde etkili
olmaktadir. Restorandaki masalarin birbirlerine olan mesafesinin miisterilerin yemek
deneyimi tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Robson, Kimes, Baker ve Evans
(2011)’e gore birbiri arasinda 15 cm bulunan masalarda oturan miisterilerin %70’ inin
rahatsiz olup yer degistirmek istedigi, aralarinda 60 cm bulunan masalarin ise
kalabaliklik hissi verdigi goriilmektedir. Bunun sonucunda tiiketicilerin ortamda daha
az bulunma (kaginma) davranisi sergiledikleri ve daha az harcama yaptiklar
goriilmektedir. Bu baglamda s6z konusu oturma yerlesimi atmosferik bilesenlerin

kurgulanmasinda dikkate alinmasi gereken bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Miisterinin, restoran se¢iminin karar asamasinda halihazirda kalabalik olan bir
restorana girdiklerinde ortami “birliktelik” olarak samimi bir sekilde algiladigi ve
harcama oranini arttirdig1, ancak sonradan kalabaliklagan bir restoran ortaminda ise
yerlesim yerinin isgal edildigi psikolojisiyle harcama oranini azalttigi goriillmektedir
(Mil, 2005: 6). Robson (2002) restoran masalarinin boyutunun miisterilerin kendine
6zel olan alan algis1 yaratmada ve restoran igerisindeki diger miisterilere gore kendi
alanlarin1 belirlemelerinde 6nemli rol oynadigin1 vurgulamaktadir. Bunun yani sira
calisma sonucunda fast-food restoranlarda 6zellikle kiigiik masalarin tercih edildigi
savunulmaktadir (Robson, 2002: 99). Kimes ve Robson (2004) masa konumu ve
tiiriiniin miisterilerin dakika bagina yaptig1 harcamalarina ve kalis siirelerine olan
etkilerini inceledigi calismada “kabin oturma diizeni olarak kurgulanan restoranlarda
yiiksek harcama yapildigini vurgulamakta, “banket” oturma diizeninin ise kalig

stirelerini arttiric1 6zellikte oldugunu savunmaktadir (Kimes ve Robson, 2004: 345).

Restoran yoneticilerinin yiyecek icecek ortami dizayninda maksimum sayida
oturma yeri bulundurma davranigi sonucunda, birbirine yakin mesafede bulunan ve
oturma yerleri arasindaki ge¢is mesafesinin olduk¢a dar oldugu alanlar
yaratilmaktadir. Yiyecek icecek ortaminda insanlarin halka agik bir mekéanda
bulunmasina ragmen mahremiyetini korumak isteyecegi goz oniinde bulundurularak
masalar arasinda seviyeli bosluklarin birakilmasi gerekmektedir (Karkin, 2008: 58).

Bu baglamda s6z konusu masa diizeni ve yerlesim unsurunun dikkatli kurgulanmasi
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oldukga 6nem tagimaktadir. Sandik¢1 (2010), yer tahsisi ve oturma diizeni i¢in birtakim

Oneriler gelistirmistir:

e Yemek masalar1 ve sandalyeler restoran mimarisine gore iki veya daha fazla
kisinin oturabilecegi sekilde kurgulanmalidr,

e Masalar ¢evredeki hos manzaralari, orkestra ve varsa dans pistini, duvar
dekorlarini ve biifeyi gorebilecek sekilde konumlandirilmalidir,

e Salonda kullanilacak masa ve sandalye sayist salonun biiylikliigline gore
belirlenmelidir,

e Sandalye ve masalarin misafirlerin uzun siire vakit gecirebilecegi ergonomiye

sahip olmasi gerektigi géz 6niinde bulundurulmalidir (Sandikgi, 2010: 89).

Feder (1965) restoran masa diizeni ve aydinlatma unsurunun entegrasyonunun
oldukca 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Her masa i¢in ayr1 bir aydinlatma dizayni
yerine tiim salonu aydinlatmanin hatali bir kurgu oldugunu savunmakta ve parlak
olmayan bir 151k kaynagi ile ideal aydinlatmanin her masa igin bireysel olarak

uygulanmasinin olduk¢a énemli oldugunu bildirmektedir (Feder, 1965: 67).

2.1. 2. 5. Personel

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin basarili olabilmesi uygun
personelin istihdam edilmesiyle miimkiin olmaktadir. Hizmet personelinin davranisi,
tutumu, fiziksel goriiniimii vb. unsurlar ile miisteri memnuniyeti, isletmenin karlilig
ve yasam egrisinin uzamasi arasinda dogru orantil bir iligki s6z konusudur (Cetin ve
Donmez, 2010: 131). Hizmet isletmelerinde, perakende isletmelere kiyasla personel
unsuru daha 6n plana ¢ikmakta ve miisteriler tarafindan farkli degerlendirilmektedir.
Bu baglamda restoran isletmeleri miisteri memnuniyeti ve sadakatini saglamak igin

s0z konusu Orgiit fonksiyonunu titiz ve saglikli bir sekilde planlamalidir.

Restoran isletmelerinde calisan personelin sosyal anlamda giivenilir, cana
yakin, isbirligine yatkin, ikna kabiliyetine sahip bireyler olmasi beklenmektedir
(Yi1lmaz, 2006). Restoran isletmelerinde hedeflenen standartlara uygun nitelikte
tirlinlerin tiretilmesinin On sarti, bu iirlinleri hizmete hazir bir sekilde sunacak olan

personel ve igerisinde bulundugu yeme ortamidir (Akin ve Giiltekin, 2015: 253).
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Uygun secilmeyen personel kiyafeti ve profesyonel olmayan, dagiik bir isgoren
ortami miisterinin memnuniyet algilamalarini olumsuz yonde etkilemektedir (Ryu,
2005: 40). Kogbek (2005) bireylerin restoran tercihlerini inceledigi ¢alismasinda
miisterilerin, personelin 6zenli ve titiz davranis sergilemesi yoniinde bir beklentiye
sahip olduklar1 saptanmistir (Kogbek, 2005: 94). Hizmet isletmeleri agisindan personel
unsuru incelendiginde alanyazinda personelin dis goriiniisii ve sosyal 6zelliklerinin ele
alindigr  goriilmektedir. Nickson vd. (2005) hizmet ve perakende sektorii
isletmelerinde personelin tutum ve goriiniiglerinin servis kalitesi algilamalarinda
onemli rolii oldugunu, dogru tutum ve davranis sergilemelerinin yani sira estetik
goriintiiniin de kalite anlayisin1 yonlendirecegini savunmaktadir (Nickson vd. 2005:
195). Gueguen vd. (2007) restoran isletmelerinde ¢alisan garsonlarin dokunma duyusu
araciligiyla miisterilerin se¢im faktorlerindeki etkilerini incelemistir. Calisma
sonucunda miisterilerin birebir temasa gegilerek kurulan iletisim sonucu personelin
Onerilerinden etkilendigi goriilmektedir. Buradan hareketle personel ve miisteri
arasinda sozsiiz iletisimin dahi restoran deneyimini etkiledigi sonucuna ulasilmaktadir.
Jeong ve Jang (2011) caligmasinda tiiketicilerin restoran deneyimleri sonrasi
elektronik yorumlarini incelemis ve hizmet personelleri ile tatmin edici restoran
deneyimleri ve olumlu goriis bildirme arasinda olumlu iligki oldugunu ortaya
cikarmistir (Jeong ve Jang, 2011: 356). Pratten (2003) ise yemek kalitesi ve sunumu
ne kadar tatmin edici olursa olsun restoran deneyiminin tam anlamiyla yasanabilmesi
i¢cin en 6nemli faktoriin birebir iletisim icerisinde olan restoran personelleri oldugunu
savunmaktadir (Pratten, 2003: 830). Restoran iirlinleri, miisteriler ve servis
personelleri arasindaki iligki restoran atmosferini de igerisine alan genis bir yapiya
sahiptir. Gilinlimiizde restoran miisterileri sadece iyi yemek degil ayn1 zamanda iyi

hizmet ve deneyim aramaktadir (Heung ve Gu, 2012: 1167).

2.1. 3. TUKETICI DAVRANISLARI

Tiiketici davranisi, insanlarin para ve zaman gibi mevcut kaynaklarini {iriin
veya hizmetlerin tiiketilmesi i¢in harcama davraniglar1 olarak tanimlanabilmektedir.
Neyin satin alindigi, ne zaman satin alindigi, nasil satin alindigi, ne siklikla satin
alindig1 ve satin alma sonrasi davraniglart kapsamaktadir (Jisana, 2014: 34). Tiiketici

davraniglar1 bireylerin iiriinii veya hizmeti kullanma, satin alma aligkanliklarin1 veya
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satin alma karar1 vermede hangi faktorlerden etkilendigini ve bu faktorlerin meydana
getirdigi tutum degisikliklerini olusturmaktadir (Durmaz, 1995: 1). Giiniimiizde ise
tiikketici davraniglari, sadece satin alma esnasinda degil bu asamalardan 6nceki ve

sonraki durumlar1 da incelemektedir.

Pazarlama amag¢ olarak, satin almaya hazirlanan irliniin alicilarinin
ihtiyaclarini tespit etmeyi ve tiiketicileri tatmin etmeyi benimsemistir. Bu sebeple
tiikketici davraniglari, insanlarin arzu ve gereksinimlerini kargilamak igin triinleri,
hizmetleri veya deneyimleri hangi kosullarda tercih ettiklerini arastirmaktadir (Kotler,
2000: 160). Insanlarin harcama yaparak neyi satin aldig1, nerede satin aldig1 ve hangi
kosullarda satin aldigin1 denetim altinda tutabilmeyi hedefleyen tiiketici davraniglar
disiplini yoneticileri, yonlendirme, ¢evre analizi ve iirlin yerlestirme konusunda
gereken tavsiyeleri sunmaktadir (islamoglu ve Altunisik, 2008: 6-7). Giin gectikge
isletmelerin biiylimesi ve hiyerarsideki katmanlarin artmasi sebebiyle karar verici
mekanizma tiiketiciden git gide uzaklagmaktadir. Bunun sonucunda iiretim igin
dikkate alinacak miisteri faktorlerinden haberdar olmada zorlanan yoneticilerin,
tilkketici doniit ve bilgilerini dogru degerlendirememesi isletme verimliligini olumsuz
yonde etkilemektedir. Bu yiizden tiiketici davraniglarini dogru degerlendirmeye
yonelik ¢alismalar yapilmasi, gereken sistem ve departmanlarin olusturulmasi ihtiyaci
ortaya c¢ikmaktadir (Kog, 2012: 30). Pazarlama yoOnetimi anlayisinda baslangig
noktasinin tiiketiciler oldugu gerceginin dziimsenmesi igletme yoneticilerinin tiiketici
merkezli stratejiler benimsemesine neden olmustur. Bu agidan tiiketici merkezli
cagdas pazarlama anlayisi, tiikketici davramislarmmi  kavramanin  6nemini
vurgulamaktadir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 3). Birey davraniglarinin 6lgiimiiniin
zorlugu ve i¢-dis faktorlerden etkilenmesi sebebiyle tiiketici, pazarlama disiplininin en
karmasik ve anlasilmasi gii¢ unsurudur (islamoglu, 2003: 14). Tiiketici davranislart
algi, tutum, gidii, kisilik ve 6grenme siireci olarak ifade edilen ¢evresel uyaranlarin
etkisi altinda kalmaktadir. Dolayisiyla pazarlama unsurlari, sosyal, ekonomik ve
kiiltirel faktorler sonucu olusmaktadir (Papatya, 2005: 222). Bu agiklamalardan

hareketle tiiketici davranislarinin 6nemini su sekilde vurgulamak miimkiindiir:

e Bireylerin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ve buna uyumlu pazarlama

stratejilerinin uygulanmasi,
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e Bu stratejilere verilecek tepkilerin uygun zamanda hesaplanmasi ve
e Hazir olarak bulunan calismalara verilmis olan tepkilerin degerlendirilerek

sonuclarinin etkili bir sekilde analiz edilmesi.

Tiiketici davranislar yalnizca bireylerin istek ve arzularini karsilama 6zelligi
tagtyan iiriin  veya hizmetlerin temin edilmesi ve fayda saglamasiyla
kisitlanmamaktadir. Bundan daha karmasik ve farkli faktorleri barindiran bir siiregtir.
(Karalar, Baris ve Velioglu, 2006). Satin alma karar asamasi, satin alma, satin alma
sonrast memnuniyet, sikayet ve sadakat gibi olgulart da igerisinde barindirmaktadir

(Sen Demir ve Kozak, 2013).

2.1. 3. 1. Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken karar asamasinin 6ncesinde ve sonrasinda
baz1 faktorlerin etkisinde kalmaktadir. Bu faktorlerin bir kismi bireyin iginde
yasamakta oldugu sosyal yapidan kaynaklanmaktadir. Diger bir kismi da pazarlama
kaynak ve stratejilerinden dogmaktadir. Bu sebeple tiiketici davranislart gz oniinde
bulundurulurken bireyin etkilendigi tiim unsurlarin degerlendirilmesi gerekmektedir
(Durmaz, 1995: 3). Karar almanin ilk asamasinda bir mal veya hizmete sahip olma
gidiisii yatmaktadir. Yalnizca ihtiyag duyma olgusuyla gelismeyen bu giidii aym
zamanda insanlarin istek ve arzularini da barindirmaktadir. Tiiketici olarak bireylerin
ithtiya¢c duymadig1 halde satin alma gerceklestirdigi goriilmektedir. Bu anlamda satin
alma yalnizca ihtiya¢ kavramiyla degil istek ve arzu kavramiyla da 6zdeslestirilmelidir
(Engin Oztiirk, 2015: 10). Ikinci basamakta ise tiiketicilerin alternatifleri arastirmasi
bulunmaktadir. Tiiketici bu asamada iirlin veya hizmet hakkinda miimkiin oldugunca
bilgi toplayarak alternatiflerini belirlemekte ve bir sonraki adim olan degerlendirme
asamasina gegmektedir. Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda bu istek veya
thtiyacim karsilamak i¢in bir karar alma siireci islemektedir. Karsilagtirma kriterleri
belirlenerek gerekli degerlendirmeler yapilip satin alma islemi gerceklestirilmektedir.
(Engin Oztiirk, 2015; Kog, 2012). Tiiketiciler tarafindan belirlenen bu kriterler kisilere
ve kisilerin satin almayr planladigr {irlin veya hizmetin 6nem derecesine gore
degiskenlik gosterebilmektedir. Bu baglamda kriterler, satin alinan iiriin veya hizmetin

tilketiciye sagladigi faydaya gore belirlenmektedir (Kim, 2006: 58).  Tiiketicilerin
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satin alma karar asamasindaki karar alma tipleri dort asamada toplanmaktadir (Kog,

2012: 393-394). Bunlar;

Yogun ¢aba ile satin alma
e Kismi ¢aba ile satin alma
e Rutin satin alma

e Diirtiisel satin alma olarak gruplandirilmaktadir.

Bu karar verme tiplerinin ayristirici kistaslarini, satin alinacak olan iiriin veya
hizmet hakkinda toplanan bilgi seviyesi olusturmaktadir. Yogun caba ile satin almada
tiikketici {irtin veya hizmet hakkinda maksimum diizeyde bilgi sahibi olmak i¢in ¢aba
gostermekteyken, kismi ¢aba ile satin almada ayn1 yogunluk ve efor gerekmemektedir.
Rutin satin alma tipi ise oldukc¢a sik yapilan fazla diisiinmeden ve veri toplamadan
geemis tecriibelere dayanilarak yapilan satin alma tipidir. Gilinliik market aligverisi
veya miidavimi olunan restoranlarda yenilen bir aksam yemegi Ornek olarak
verilebilir. Kimi zamanlarda da tiiketiciler plansiz olarak satin alma islemini
gerceklestirmektedirler. Tepkisel (diirtiisel) satin alma denilen bu satin alma tipinde
ihtiya¢ olmayan ama diirtiisel olarak satin almaya itilen bir durum s6z konusudur. Bu
satin alma tipinde duygusal 6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir ve genellikle hazct bir

arayis s6z konusudur.

Bunun yani sira tiiketici satin alma davranislarii etkileyen bazi kiiltiirel,
demografik, psikolojik ve sosyal unsurlar bulunmaktadir (Odabasi, 2009). Psikolojik
unsurlari giidii, algilama, aligkanlik tutum vb., sosyo-kiiltiirel unsurlar1 kiiltiir, bireyler
arasi iletisim, aile vb. faktorler olusturmaktadir (Erbas, 2006: 13). Tiiketicinin bu
faktorlerin etkisi altinda kalarak gergeklestirdigi satin alma davranisinin haricinde
satin alma sonras1 birtakim sonuglar da dogmaktadir. Uriin veya hizmetin satin alinma
asamasindan sonra elde edilen sonucun olumlu veya olumsuz olmas1 sonucu tiiketici
memnuniyeti, sikayeti, davranigsal sadakati tavsiye etme vb. sonuglar da ortaya
¢ikmaktadir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 193).
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2. 1. 3. 2. Tiiketici Memnuniyeti

Bir isletmenin biitiin ¢aba ve faaliyetlerinin temel amaci tiiketicinin satin alma
deneyiminden tatmin olmasi ve memnuniyet duymasi iizerine kuruludur. Isletmelerin
yeni miisteri elde etmek i¢in yapmasi gereken harcama miktari1 (pazar arastirmasi,
reklam giderleri vb.) g6z 6niinde bulunduruldugunda, firmanin miisteriyi elde tutmasi
nispeten daha ucuz ve kolay olabilmektedir (Midilli, 2011: 30). Hizmet isletmeleri igin
miisteri memnuniyeti, hizmet tliketimi gerceklestikten sonra tiiketicinin bu deneyime
yonelik olumlu algilamalarini yansitan bir satin alma sonrasi olayidir (Varinli, 2004:
36). Tiiketici memnuniyeti, ekonomi ve pazarlama faaliyetlerini yonlendiren nihai
amacin iiretim veya tiilketimin aksine bu faaliyetlerin tiiketiciyi ne kadar tatmin ettigi
olgusudur. Dolayisiyla tiiketici memnuniyeti saglanmadan isletmenin rekabet
edebilmesi ve biiyiimesi miimkiin olmamaktadir (Alabay, 2008: 62). Baska bir tanima
gore tiikketici memnuniyeti, {iriin veya hizmetlerin satin alimindan 6nceki beklentiler
ile satin alim sonrasindaki fayda arasindaki uyum olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici
memnuniyetini saglamak ve tiiketicinin beklentilerine karsilik verebilmek i¢in yogun
caba harcamasi, stratejilerini ve politikalarin1 bu dogrultuda gergeklestirmesi
gerekmektedir (Ozgiil, 2007: 4). Kotler (2010) dogru pazarlama stratejileri ve marka
anlayisini yaratabilmek i¢in miisterinin zihinsel ve duygusal anlamda tatmin olmasi
gerektigini, biliylime ve rekabet edebilirlikte en saglam savunucunun miisteriler

oldugunu savunmaktadir (Kotler, 2010: 188).

Buradan hareketle isletmelerin stratejik faaliyetlerini misteri beklentilerine
gore yonlendirmeleri olduk¢a 6nem arz etmektedir. S6z konusu stratejik faaliyetlerin
etkili olabilmesi i¢in gereken unsurlar géz 6niinde bulunduruldugunda (Odabas1, 2006:

14-15):

e Tiiketicilerle uzun vadeli iliskiler kurma ve deger olusturma,

e  Ustiin kalitede iiriin veya hizmet olusturma,

e Tiiketici farklilagtirma ve harcamalarin bu dogrultuda olusturulmasi,

o Tiiketicilerle diyalog kurabilme ve bu iletisimin siirdiiriilebilirliginin
saglanmasi,

e Tiiketicilerin 6zel alanlarini koruma ve saygi duyulmasi,
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e Pazar pay1 yaratmak yerine tiiketici pay1 olusturulmasi gibi faktorlerin 6n plana

cikmasi gerekmektedir.

Gelismekte olan teknoloji ile birlikte isletmelerin ortaya ¢ikardiklari iiriinler
birbirlerine benzer nitelikler tasimaktadir. Bu durumun dezavantajin1 ortadan
kaldirmak isteyen isletmeler liretilen liriine hizmet ekleyerek tiiketici memnuniyetini
saglamaya calismaktadir. Bu yogun rekabet ortaminda tiiketici memnuniyetini
saglamak i¢in bu gibi farkli arayislar icerisine giren igletmeler algilanan kalite ve
miisteri degeri yaratmada avantajli konumdadir (Maden, 2013: 30). Tiiketiciyi tatmin
etme ve deger yaratma ilkesinin bir diger sart1 da degisen kosullara ayak uydurmaktir.
Gelisen teknoloji ile birlikte isletmeler tiiketici memnuniyeti agisindan bir takim
tavizler verebilmektedir. Uriin veya hizmet satin alimimdan sonra memuniyet yasayan
misteriler isletmeye olan bagliliklarini arttirmakta ve bunun sonucunda isletme
satiglarinda artis yasanmaktadir (Tiitiincii ve Dogan Ipekgil, 2003: 130-131). Modern
pazarlama anlayisinin temelini olusturan miisteri istek ve ihtiyaglarinin tatmini miisteri
memnuniyetini, miisteri ile iyi iliskiler kurmay1 ve siirdiiriilebilirligi elde etmeyi
gerektirmektedir (Uygug, 1998: 42). Tiiketici memnuniyeti satin alma Oncesi
beklentilerin hangi dl¢iide karsilandiginin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu agidan
karsilanamayan tiiketici  beklentileri sonucunda memnuniyetsizlik ortaya
cikabilmektedir. Bunun 6niine ge¢ebilmek i¢in tiiketicinin birincil beklentisi olan {iriin
veya hizmet kalitesi olgusuna dzen gosterilmesi gerekmektedir. Istek ve ihtiyaglari
giderilen memnun tiiketiciler ile isletmenin karliligi dogru orantilidir (Churchill ve
Surprenant, 1982: 491). Isletmelerin hedef pazarlarla en etkili iletisim araci olan
tiikketici memnuniyeti, pazarlama maliyetlerini minimum seviyede tutarak isletmeye

olumlu dissal fayda saglamaktadir (Dubrovski, 2001: 924).

2. 1. 3. 3. Davramssal Sadakat

Davranissal sadakat, gelecekte dnceden deneyimlenmis veya Onerilmis iiriin
veya hizmetin yeniden satin alimi veya egilimi olarak tanimlanmaktadir. Bu yilizden
cevre kosullar1 ve pazarlama stratejileri potansiyel tiiketiciyi etkilese dahi markaya
veya lrline bagliligin saglanmasi satin alma davranisini dogrudan etkilemektedir.
Alanyazinda tiiketici davranigsal sadakati, tekrar satin alma siklig1 ve benzer iiriin veya

hizmetin satin alim hacmi olarak tanimlanmaktadir (Altintag, 2000: 29). Tiiketici
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davranigsal sadakati tiiketici davranislarini sekillendirmeye sebep olabilecek, iiriin
veya hizmet satin alimini etkileyebilecek ve bunun devamliligini saglayabilecek
tiikketici kararlihgidir (Oliver, 1990: 40). Isletmenin bulundugu pazarda rakiplerine
kars1 rekabet avantaj1 saglayabilmesinde tiiketici davranissal sadakati olduk¢a 6nemli
rol oynamaktadir. Diger isletmelerden gelebilecek olan rekabetci faaliyetlere karsilik
vermede, pazar igerisinde firmanin giiciiniin arttirllmasinda ve firmalarin pazarlama
stratejilerinden minimum seviyede etkilenme konusunda etkili olabilmektedir
(Ballester ve Alleman, 2001: 190).

Tiiketici sadakati 1990’11 yillardan itibaren giderek artan bir 6neme sahip
olmaktadir. Gerek tiiketicilerin {irlin veya hizmet satin alimlarindaki tercihlerinin
cevreye duyarli olmasi, gerekse tercih yapabilecekleri isletmelerin artmasi bu artan
Oonemin sebebi olarak goriilebilmektedir (Aksu, 2006: 187). Tiiketici sadakatinin
saglanmasi isletmelerin karlilik ve pazardaki varligini siirdiirebilmesinin temelini
olusturmaktadir (Cati vd., 2010: 433). Tiiketici sadakatiyle ilgili yaklagimlar
incelendiginde tutumsal, davranmigsal ve karma yaklasim {i¢ tip yaklasimdan sz
edilmektedir (Kim vd. 2004: 147). Davranigsal sadakat yaklasimi iiriiniin veya
hizmetin tekrar satin alma sikligini icermektedir. Bu yaklagimin, tutumsal yaklasimla
birlesmesi sonucu {iriin veya hizmetin baskalarina tavsiye edilmesi de s6z konusu
olmaktadir (Bowen ve Chen, 2001: 213). Tiiketici davranigsal sadakatini agiklamada
yalnizca satin alma siklig1 yeterli olmamakta ayni zamanda tiiketici ile isletmenin
kurdugu psikolojik iliski de goz Oniinde bulundurulmaktadir. Bu baglamda ilk
asamada sadakatin saglanmasinin temel yolu tiiketici ile kurulan iyi iletisim ve
biitlinlesme olarak goriilmektedir (Smith, 1996: 34). Bu sebeple isletmeler tiiketici
sadakatini yakalamak icin gereken stratejileri uygulamakta ve Ozellikle tiiketici

beklentilerini karsilamaya ¢alismaktadir.

Rekabetin yogun olarak yasandigi hizmet sektoriinde tiiketicilere kaliteli
hizmet sunulmasi stratejik agidan 6nem arz etmektedir (Koéroglu, 2012: 278). Hizmet
isletmelerinde karhiligin arttirilmasi, maliyetin azaltilmas1 ve siirdiiriilebilirligin
saglanmasi devamli miisterilerin varligiyla miimkiin olmaktadir. Isletmelerde satin
alma sonrasinin O6nemli olmadigi geleneksel anlayisin yerine tiiketici tatmini ve

sadakatinin odak noktasi oldugu bir anlayisin hakim oldugu goriilmektedir (Cat1 vd.,
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2010: 435). Tiiketicilerin ayn1 {irlin veya hizmeti ayni isletmeden tekrar tekrar satin
almasi, baskalarina tavsiye etmesi, olumlu diislincelerini paylagsmasi, bu sayede
isletmenin olumlu propagandasini yapmasi, isletmeyi rakiplerine karsi avantajli hale
getirmektedir (Barutgu, 2008: 321-322). Ozellikle hizmet sektdriinde soyut olan iriin
icin gereken tutundurma faaliyetlerinin somut iirlinlere kiyasla daha gii¢ olmasi
sebebiyle tiiketici sadakatinin saglanmas1 gerekmektedir. Uriiniin denenememesi ve
gosterilememesi, reklam ve pazarlama faaliyetlerinin yiiksek maliyetli olmasi, tiiketici
satin alma karar asamasinda ikna argiimaninin az olmasi sebebiyle eldeki miisteriyi

tutmak nispeten daha kolay olmaktadir (Mucuk, 2007: 308).

Buradan hareketle hizmet endiistrisi igerisinde yer alan restoran igletmelerinin
tilkketici tatmini, memnuniyeti ve sadakatini saglamasi oldukca 6nem arz etmektedir.
Bu noktada pazar payini koruyabilmek, rekabet avantaji ve tiiketici sadakatini
olusturabilmek i¢in gereken ¢evresel kosullarin saglanmasi ve miisteri sadakatinin esas
unsurlarinin tespit edilip memnuniyet ve tekrar satin alma davranisi ile pekistirilmesi
gerekmektedir. Bu baglamda miisteri degeri olusturma ve piyasadaki odak noktasinin
yine miisteriler lizerine kurulmasi isletmenin olas1 olumsuz dis etkilere kars1 direng
gosterebilmesini saglayacaktir (Kotler, 2000: 45).

2. 1. 3. 3. 1. Restoran Atmosferinin Tekrar Ziyaret Niyeti Uzerindeki
Etkileri

Ilgili yazinda restoran atmosferi miisteri tatmini, memnuniyet, yemek deneyimi
lizerine yapilmis olan ¢aligmalara rastlanmaktadir (Kim vd. 2010; Stroebele ve Castro,
2004; Ryu ve Jang, 2008; Han ve Ryu, 2009). Bunun yani sira atmosferin davranigsal
niyetler ile olan iliskisi incelendiginde atmosferin, yapisi itibariyle tiiketicilerin

memnuniyet, algilanan deger ve hizmet kalitesi lizerinde etkili oldugu goriilmektedir

(Ha ve Jang, 2010: 527).

Cizelge 1. Restoran Atmosferi-Tiiketici Davraniglari

Yazarlar Konu

Kim, Yen Nee, Kim (2009) Gida Kalitesi, Atmosfer, Hizmet Kalitesi
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Han ve Hyun, (2017) Atmosfer, Hizmet Kalitesi, Tekrar Ziyaret

Heung ve Gu, (2012) Atmosfer, Memnuniyet, Davranigsal Niyet
Wilson, (2003) Miizik, Atmosfer, Satin Alma Niyetleri

Jeong ve Jang, (2011) Gida Kalitesi, Atmosfer, Agizdan Agiza Pazarlama
Kiiciikergin ve Dedeoglu (2014) Atmosfer, Fiyat Algisi, Tekrar Ziyaret Niyeti

Unal vd. (2014) Atmosfer, Memnuniyet, Davranissal Sadakat

Ha ve Jang, (2010) Atmosfer, Memnuniyet, Satin Alma Niyetleri

Ryu ve Jang (2007) Atmosfer, Yemek Deneyimi, Davranigsal Niyet
Liu ve Jang (2009) Atmosfer, Algilanan Deger, Davranissal Niyet

Cizelge 1°de restoran atmosferi ve tiikketici davraniglar iligkisini inceleyen bazi
calismalara yer verilmistir. Alanyazindaki ¢aligmalar g6z 6ntinde bulunduruldugunda
atmosferin; memnuniyet, algilanan kalite, davranigsal sadakat ve tekrar ziyaret niyeti
ile anlaml diizeyde bir iligki oldugu goriilmektedir (Han ve Hyun, 2017; Heung ve
Gu, 2012; Namkung ve Jang, 2008).

2. 1. 4. AKIS TEORISI

Mihaly Csikzentmihalyi (1975) tarafindan 6ne siiriilen akis teorisi bireylerin
ototelik (kendi kendini yoneterek faaliyetlerde bulunma) davranislar sergileme
sebeplerini ortaya ¢ikarmak adina gelistirilmistir. Ototelik davraniglarda birey kendi
tatminini saglamak i¢in ¢abalamakta ve bu faaliyetlerde bulundugu siire igerisinde
farkli bir amag¢ giitmemektedir. Csikzentmihalyi, insanlarin herhangi bir &diil
beklemeden (para, kariyer vb.) haz ve mutluluk duyarak yaptiklart davraniglarin
sebeplerini arastirmayl amaglamistir. Bu dogrultuda, insanlarin oldukga zor ve vakit
isteyen isleri yapmaktan kacinmamasi, ototelik davranislar sergilerken kendilerini
nasil hissettikleri ve bu deneyimden dogan igsel ddiillerin insanlar1 nasil etkiledikleri

tizerinde yogunlagsmistir (Arslan Ayazlar, 2015: 18). Buradan hareketle arastirmalarina
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“uzman” diye nitelendirdigi; sanatcilar, atletler, ressamlar, satrang oyunculari, cerrah
ve miizisyenleri, yani vakitlerini tam olarak kendilerinin tercih ettigi aktivitelerle
geciren insanlar1 dahil etmistir (Csikszentmihalyi, 2017: 21). Psikoloji bilimi bir
ressamin sanatini gerceklestirirken yorgunluk, sikinti, aclik vb. hislerini yitirmesi ve
aktiviteye devam ederken stirekli olarak yeni zorluklarin pesinde olmasi durumunu
tam anlamiyla acgiklayamamaktadir. Bu baglamda Csikszentmihalyi, bireyin igsel
giidiilenmesi ve ototelik deneyim halini ortaya ¢ikarmak adina akis teorisini
gelistirmistir (Csikszentmihaly, 1975: 10). Bu teori bireyin tam kontrol hali, yetenek
ve igin zorlugu arasindaki denge, konsantrasyon, zaman kavraminin ortadan kalkmasi
ve biling kayb1 gibi yasanan durumlarin agiklanabilmesine yardimci olmaktadir. Akis
teorisi, bireylerin aktivitelerinin ne olduguna bakilmaksizin, i¢inde bulunulan zamanla
entegre olarak sahip olduklar1 degerlere yogunlasmaktadir (Nakamura ve
Csikszentmihalyi, 2002: 102).

Akis teorisi temelde bireyin i¢gsel motivasyon olgusunu anlayabilmek adina
ortaya ¢ikmistir (Nakamura, ve Csikzentmihalyi, 2005: 89). Teori ilk olarak Chicago
Universitesi’nde birgok farkli meslek grubuna kisisel miilakat yontemiyle baglamis ve
bunun sonucunda optimum deneyimlerin (akis deneyimi) kiiltiirel farkliliklar, cinsiyet,
yas vb. degiskenlerde farklilik gdstermedigi ve herkesin s6z konusu deneyimi ayni
sekilde tanimladig1 goriilmiistiir. Kesin dogrulugun elde edilmesi i¢in goriisme ve
anketlerin yam sira “Deneyim Ornekleme Yontemi” olarak adlandirilan bir yontem
gelistirilerek ¢alismalara devam edilmistir. Katilimcilara bir hafta siiresince elektronik
cagri cihazi verilerek giin icerisinde rastgele sinyal verildigi takdirde o an hissedilen
duygu ve i¢inde bulunulan aktivite hakkinda rapor istenmistir. Calismalar sonucunda
diinyanin farkli yerlerinden farkli kiiltiirlerden, farkli yas gruplarindan insanlarin bu

deneyimleri benzer tanimlarla anlattiklarin1 aktarmiglardir.

Bu durumda bireyin akig deneyimi yasayabilmesi i¢in bazi durumlarin
varliginin gerekliligi ortaya ¢cikmistir. Bunlar; hedef, geribildirim, denge, biitiinlesme,
konsantrasyon, benlik, zaman, kontrol ve ototeliklik durumudur. Bireyin yaptigi is ile
ilgili bireysel hedeflerinin olmasi, aninda geribildirimler alabilmesi, bireyin becerileri

ile aktivitenin denge igerisinde olmasi, yiiksek konsantrasyon ve aktiviteyle
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biitlinlesme, zaman algisinda degisim ve ototelik durumlarin varligi s6z konusu

olmaktadir (Cooper, 2009: 4).

Akis teorisi alanyazinda farkli aragtirmacilar tarafindan cesitli konularda
incelenmistir. Bilgisayar oyunlari, online aligveris, turizm, web kullanicilari, elit
sporlar, yamag parasiitii, yeni medya kullanimi, reklam ve satin alma gibi konularda
farkli boyutlar tizerinden ele alindig1 goriilmektedir (Csikszentmihalyi, 1975; Nowak,
Hoffman ve Duhachek, 2003; Filep, 2008; Guo ve Poole, 2008; Yanik, 2014; Arslan
Ayazlar, 2015).

2. 1. 4. 1. Akis Deneyimi (Optimal Deneyim)

Csikszentmihalyi’nin psisik entropi olarak adlandirdigi bilincin diizensiz
durumu bireyin eylemsizken i¢inde bulundugu durumdur. Bu diizensizlik insanin
eylem icerisindeyken hedeflerini tehdit ederek bilinci rahatsiz etme durumuyla ortaya
cikmakta ve deneyimlere dikkat toplamayi zayiflatmaktadir. Bu durumun karsiti
olarak optimal deneyim (akis), beceri ve bilginin hedefle uyumlu oldugu durumlarda
psisik entropi durumunun diizene girmesi olarak agiklanmaktadir (Csikszentmihalyi,
2017: 66-70). Akis deneyimi durumunda bireyin kendisini sorgulamasina yer yoktur.
Kisi kendisini tam anlamiyla iginde bulundugu aktiviteyle biitiinlestirmektedir.
Zirveye ulagsma amacinda olan bir dagcinin tirmanmaktan bagka bir sey diisiinecek
durumda olmamasi buna 6rnek olarak gosterilebilmektedir (Arslan Ayazlar, 2015: 19).
Akis deneyimi, bireyin tamamen eylem durumuna yogunlasmasi, tiim dikkatini
yapmis oldugu eyleme toplamasi ve o anda dis etkenlerin hi¢bir 6neminin olmamasi

durumu olarak tanimlanmaktadir (Csikszentmihalyi, 1990: 4).

Akis durumunda birey tamamen eldeki goreve odaklanmakta, hareketlerle
biling tam anlamiyla esgiidiimlii bir hal almaktadir. Ulasilmas1 gereken hedefler agik
bir sekilde bilinmektedir. Tenis oyuncusu topun rakete degip degmedigini, keman
virtiiozii dogru notaya vurup vurmadigimi bilmektedir. Bilincin kaybedilmis ve
savunmasiz durumda olmastyla birlikte zaman olgusu birey i¢in farkl: bir hal almakta
hizli ya da yavas ilerlemektedir (Csikszentmihalyi, 2017: 24). Aktivite siiresince
odaklanilmis bir dikkat icerisinde olan birey herhangi bir digsal 6diil beklemeksizin

aktiviteyi kontrol altinda tutmakta ve bununla birlikte algilanan zaman olgusu degisim
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gostermektedir (Sahrang, 2008: 123). Aktivite sonucunda bireyin yasadigi mutluluk
duygusu yasam kalitesini gelistirmekte ve her yasanan optimal deneyim sonrasi
bireyin bilincinin karmagiklig1 artmaktadir. Bunun sonucunda sonraki deneyimlerin
kalitesi yiikselmekte, bireyin yasadig1 haz ve mutluluk gittik¢e artis gostermektedir.
Bireyin s6z konusu deneyimlerle birlikte becerilerin artig géstermesi, yeni zorluklari
tasiyabilecek seviyeye ulagma cabasi, akis sonucu yasanan zevkin korunmasina ve
deneyimin siirekliligine sebep olmaktadir (Hektner ve Csikszentmihalyi, 1996: 5).
Bireyin akis yasayabilmesi i¢in kisisel yetenekleriyle aktivite arasindaki optimal denge
durumunun yakalanabilmesi gerekmektedir (Nakamura ve Csikszentmihalyi, 2002:
91). Oyle ki fiziksel ve zihinsel hareketlerin birlikte isledigi akis deneyiminde birey
i¢in diger olgu ve olaylar 6nemini yitirmektedir (Novak, Hoffman ve Yung, 2000: 24).

Alanyazinda akis deneyimi ile ilgili calismalar incelendiginde farkli boyutlari
ve farkli 6rneklem gruplariyla ele alindigi goriilmektedir. Agarwall ve Karahanna
(2000) web kullanicilart iizerine gergeklestirdigi calismasinda kullanicilarin bilgi
teknolojilerine yonelik bakis acilari, zevk ve akis durumlarini incelemis ve teknoloji
kullanimi ile akis deneyimi arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya ¢ikarmistir.
Smith ve Sivakumar (2004) ise online aligverislerde tiiketicilerin akis deneyimi
tizerine gerceklestirdigi arastirmada deneyim ile aligveris davraniglar arasinda iliski
oldugunu one siirerek firmalarin talebe karsilik verebilmek ve istenilen seviyede satis
gerceklestirmek igin  tiiketicilerin  akis deneyimin saglanmasi  gerektigini
savunmaktadir (Smith ve Sivakumar, 2004: 1207). Cowley, Charles, Black ve Hickey
(2008) c¢alismalarinda video oyunlar1 ile oyuncu arasindaki etkilesimden dogan
deneyimi akis teorisi ¢er¢evesinde agiklamaktadir. Bilgisayar oyunlarmin gelistirici
isletmelerin oyuncuya akis deneyimi saglayabilmesi ve oyun estetigi ig¢in

yaklasimlarda bulunmaktadir.

Bunun yani sira turizm alanyazininda da akis deneyiminin ele alindigi
caligmalara rastlanmaktadir. Filep (2008) tarafindan akis deneyiminin turist
memnuniyeti iliskisi degerlendirilmis ve 20 yurtdist deneyimi yasayan Ogrenci
lizerinde bir yil siireyle derinlemesine goriismeler yapilmistir. Ogrencilerin yil boyu
deneyimleri hakkinda yazdiklar1 raporlarin analiz edilmesi sonucunda akis

deneyiminin turist memnuniyeti ile dogrudan iligkili oldugu sonucuna varilmistir
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(Filep, 2008: 104). Jones vd. (2000) rafting faaliyetlerine katilan bireyler lizerine
gerceklestirdigi  calismada macera turizmine Katilan bireylerin akis deneyimi
yasadiklarin1 savunmaktadir. Arslan Ayazlar (2015) ise macera turizmi etkinliklerinde
akis deneyiminin agiklayici rol iistlendigini savunarak yamag parasiitii katilimcilari
tizerine gerceklestirdigi arastirmada akis deneyimi yasayan bireylerin deneyimleri

tizerinde olumlu katkilar1 oldugunu ortaya koymaktadir.

2. 1. 4. 2. Akis Deneyimi Modelleri

Akis teorisi gegerliliginin ortaya konulmasi adina ¢esitli modeller gelistirildigi
goriilmektedir. Bu modellerin temelini genellikle beceri ve zorluk kavramlari
olusturmaktadir. Alanyazinda tiglii, dortlii ve sekizli akis modelleri yer almaktadir.
Csikszentmihalyi (1975) tarafindan ortaya atilan akis teorisinin ilk modeli tiglii akis
deneyimi modeli olarak ortaya ¢ikmaktadir (Sekil 3). Bu model bireylerin ototelik
aktivitelere katilim sebeplerini vurgulamak icin gelistirilmistir. Bireyin becerileri
aktivitenin ger¢eklesmesi igin yetersiz ise “endigse” durumu, eger fazlasiyla yeterli ise

de “sikint1” durumu ortaya ¢ikmaktadir (Csikszentmihalyi, 1975: 49).

Sekil 3. Uclii Akis Deneyimi Modeli
Endise
Uziintii

=

%

E &

>

PR

v Sikinti
Kaygi
Beceri

Kaynak: Csikszentmihalyi, M. (1975). Beyond Boredom and Anxiety: Experiencing
Flow in Work and Play, San Francisco, CA: Jossey-Bass Inc. Publishers. 49.
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Bu modele gore yliksek ve diisiik seviyelerde de yeterli zorluk ve beceri
diizeyleri s6z konusu oldugunda akis deneyimi yasanabilmekte ancak belirli bir
seviyenin istiine veya altina disiildiiglinde {iizintii veya sikinti yagsanacagi
goriilmektedir (Novak, Hoffman ve Yung, 1997: 2). Ancak ampirik ¢aligmalar
sonucunda ii¢ kanalli akis deneyimi modelinin yerini dort kanalli akis deneyimi modeli
almistir (Sekil 4). Bu modele gore akis yalnizca miicadele ve beceri belirli bir
seviyenin iizerinde denge halinde oldugunda yasanmaktadir (Ozkara ve Ozmen, 2016:

74),

Yiiksek
Endise AKIS

=

2]

=

R

&

=

& .

Hgisizlik Sikinti
Diistik
Diisiik Beceri Yiiksek

Sekil 4. Dortlii Akis Deneyimi Modeli

Kaynak: Novak, T. P., Hoffman, D. L. ve Yung, Y. F. (1997) Modeling the Structure
of the Flow Experience Among Web Users, Marketing Science and the Internet Mini-
Conference MIT. 2.

Bu modele gore birey aktivite eylem durumundayken miicadeleyi yiiksek
ancak becerinin diisiik oldugu algisina kapildiginda endise duymakta, her ikisinin
diisiik oldugu durumlarda da aktiviteye ilgisizlik durumu ortaya ¢ikmaktadir. Bireyin
becerileri yiiksek miicadelesi diisiik oldugunda aktiviteden sikilmakta, her iki olgunun
da ytiksek oldugu durumlarda akis yasanmaktadir. Calismalarin devaminda beceri ve
miicadele olgusunun “diisiik” ve “yiiksek” derecelendirmelerinin yani sira “orta”
diizey de eklenerek sekizli akis deneyimi modeli gelistirilmistir (Csikszentmihalyi,

1996).
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Yiiksek
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T Kontrol
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Rahatlama

Diistik

Diisiik Beceri Yiiksek

Sekil 5. Sekizli Akis Deneyimi Modeli

Kaynak: Nakamura J. ve Csikszentmihalyi, M. (2002). The Concept of Flow,
Handbook of Positive Psychology, 95.

Sekizli akis deneyimi modelinde diger modellere kiyasla farkli kanallara da yer
verilmektedir. Bireyin eylemlerindeki diisilk miicadele ve diisiik beceri durumunda
“ilgisizlik”, orta beceri ve diisiik miicadelede “sikint1”, yiiksek beceri ve diisiik
miicadelede “rahatlama”, yiiksek beceri ve orta miicadelede “kontrol”, diisiik beceri
ve yliksek miicadelede “gerginlik”, orta beceri ve yiiksek miicadelede “canlanma”,
yiiksek beceri ve yiiksek miicalede ise “akis” durumu ortaya ¢ikmaktadir (Ozkara ve

Ozmen, 2016: 75).

2. 1. 4. 3. Akisin Boyutlar

Csikszentmihalyi, 6rneklemine aldigi bireylerin her birinin akis deneyiminin
yasamasi durumunda dokuz boyutun en az birinin oldugunu goézlemlemistir. Bu
boyutlar; giicliik ve beceri dengesi, konsantrasyon, agik hedefler, geribildirim, kontrol,
zamanin doniisimil, 0z-biling kaybi, ototelik deneyim ve farkindalik-eylem

entegrasyonudur (Arslan Ayazlar, 2015: 29).

2. 1. 4. 3. 1. Giigliik ve Beceri Dengesi

Aktivite gerceklesirken eylemin giicliigii ve bireyin becerilerinin denge
durumunda olmas1 sonucu akis yasanabilmektedir. Bireyin karsilastigi zorluklar1 asma
miicadelesi ve kendisine uygun hedefler belirleyerek bu hedefler dogrultusunda

ilerlemesi deneyime daha fazla yaklastiracaktir (Csikszentmihalyi, 2017: 118). Sekil
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3’te gorildigli tlzere bireyin akisa ulasabilmesi ig¢in becerilerinin aktivitenin
zorluguyla denge durumunda yasanmasi gerekmektedir. Bu dengenin olmadig1 bir

durumda sikint1 veya iiziintii durumu séz konusu olabilmektedir.

2.1.4. 3. 2. Konstantrasyon

Bireyin derin bir konsantrasyon durumunda olmasi sadece eyleme
yogunlasmasint ve c¢evresel olgular1 dikkate almamasini saglamaktadir. Akis
deneyimi, ilgisizlik, sikilma, endise gibi durumlar bireyin eylemlerinde
konsantrasyonun ve dikkatin yogunlagsmasinin yapilanmasiyla ortaya ¢ikmaktadir
(Nakamura ve Csikszentmihalyi, 2002: 92). Bir konser ortaminda sanatgilarin tiim
dikkatini performansina vermesi ve dikkat dagitici tiim etkenlerden bagimsiz olarak

yogunlagsmasit ya da bir tenis oyuncusunun rakibinin raketi ve topuna odaklanmasi

ornek olarak verilebilir (Weinberg ve Gould, 2011: 149).

2.1.4.3.3. Acik Hedefler

Eylem gerceklesirken bireyin hedeflerini tam olarak bilmesi durumu olarak
aciklanmaktadir. Bireyin yeterlilik ve hedeflerinin farkinda olmasi durumunda
konstantrasyon kolaylagsmakta ve dikkat tamamiyla aktiviteye yogunlagmaktadir
(Weinberg ve Gould, 2011: 149). Bir dans¢inin hangi siralamayla, hangi hareketleri
yapmasi gerektigini bilmesi, bir yliziicliniin hangi hizla, nasil yarigacagini tam olarak
bilmesi agik hedeflere 6rnek olarak verilebilir (Cetinkalp, 2011: 5). Bu noktada bireyin
eylemlerini gergeklestirirken i¢inde bulundugu durumun farkindaligi ve hedeflerini bu

yonde sekillendirmesi akisin kosullar1 arasinda goriilebilmektedir.

2.1.4.3. 4. Geribildirim

Akis deneyimi i¢in eylem anindaki geribildirim olduk¢a 6nem arz etmektedir.
Bireyin i¢inde bulundugu aktiviteyi degerlendirmesi ve aninda geribildirim almasi,
deneyimde ne kadar ilerledigini ve eylemi siirdiiriip siirdiirmeyecegini belirleme
konusunda yardimci olacaktir (Csikszentmihalyi, Abuhamdeh ve Nakamura, 2005:
602). Bireyin psikolojik enerjisinin kullanimiyla eylemin basar1 orani geri bildirim
yoluyla Oolciilebildiginden birey icin degerli bir olgu olarak goriilmektedir
(Csikszentmihalyi, 1990: 55).
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2.1. 4. 3. 5. Kontrol

Bireyin eylem siirecini yonetmesi durumudur. Aktivite i¢in gerekli olan
becerinin kullaniminin gelismesi ile birlikte aktivite tizerindeki hakimiyet artmaktadir
(Sahrang, 2008: 125). Insanlarin eylemlerini kontrolde hissetmeleri ve bu dogrultuda
bireysel yetkinliklerinin  gelistirilmesi  istegi, psikolojik ihtiyaclar1 olarak
goriilmektedir (Csikszentmihalyi, Abuhamdeh ve Nakamura, 2005: 599). Bireyin
aktivite lizerinde kontrolii oldugunu hissetmesi hem deneyim tatminini hem de

Ozgiiveni saglamaktadir (As¢1 vd., 2007: 184).

2.1.4. 3. 6. Zamanin Doniisiimii

Bireyin aktiviteye olan yogunlagsmasi ve konsantrasyonu sonucu cevresel
olgularin kaybiyla birlikte zamanin nasil gectiginin farkina varamamasi durumudur.
Akistaki bireylerin zaman normal akisinda devam ederken zaman algilarindaki
doniistimler s6z konusu olmaktadir. Yaris halindeki kimi sporcular i¢in yavaslayan
zaman kimi sporculara da daha hizli gelebilmektedir (Weinberg ve Gould, 2011: 149).
Optimal performansin s6z konusu oldugu durumlarda sporcular i¢in zaman algisi
degismekte ve igsel giidiilenme goriilmektedir (As¢1 vd., 2007: 184). Akistaki insanlar
aktivite icin gerceklestirdigi eylemler esnasinda zamanin kavramini unutmakta ve

onemli olan tek sey 0 andaki eylem olmaktadir (Csikszentmihalyi vd., 2005: 600).

2.1. 4. 3.7. Oz Biling Kayb

Bireyin aktivite durumunda biligsel olarak yetkinlikleri ile ilgili kaygilara ve
diger bireylerin fikir ve degerlendirmelerine yer vermemesi durumudur (Cetinkalp,
2011: 6). Yetkinliklerini tam olarak aktivite ve eylemleri igin kullanan birey benligine
iligkin hicbir sey diistinmemektedir. Bu durumda disaridan nasil goriindiigii ve
insanlarin hakkinda ne diisindiigiiniin 6nemi yoktur (Sahrang, 2008: 125). Birey
eylem durumundayken herhangi bir endise tasimamakta bilingteki psisik entropi yerini

diizene, yani akisa birakmaktadir (Csikszentmihalyi, 2017: 70).

2. 1. 4. 3. 8. Ototelik Deneyim

“Ototelik” terimi Yunancada benlik anlamindaki “oto” ve hedef anlamindaki

“telos” kelimelerinden gelmektedir (Csikszentmihaly, 2017: 107). Aktivitedeki
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amacin, eylemin kendisi olma durumudur. Birey gerceklestirdigi eylemlerde yalnizca
fiziksel olarak degil ayn1 zamanda ruhsal olarak da aktivite igerisindedir (Weinberg ve
Gould, 2011: 149). Aktiviteye ilk olarak farkli bir niyetle baslanmis olsa dahi birey
becerilerini  kullanmaya basladikga deneyim igsel olarak odiillendirici hale
gelmektedir. Bunun sonucunda deneyim optimuma ulagsmakta ve akis

gerceklesmektedir (Csikszentmihaly, 2017: 108).

2. 1. 4. 3. 9. Farkindalik — Eylem Entegrasyonu

Eylemi gergeklestiren birey ile aktivite arasindaki uyum durumudur. Birey
aktivite esnasinda eylemlerinin farkindadir ancak bunu digariya yansitmamaktadir
(Cetinkalp, 2011: 5). Deneyimle birlikte birey kendisini etkinlige tam olarak adapte
etmekte ve eylemler kendiliginden olusuyormus hissiyati vermektedir (Kawabata vd.,
2008, 466). Bu sayede birey kendi eylemleri haricinde hicbir seyden
etkilenmemektedir (Csikszentmihalyi, 2017: 153). Bunun sonucunda deneyimden elde

edilen hazzin boyutu artmakta ve akis s6z konusu olmaktadir.

Akis teorisi, deneyimi ve boyutlart incelendiginde birey i¢inde bulundugu
aktiviteyi deneyimlemesi siirecinde herhangi bir digsal 6diil beklemeden kendisini
aktiviteye vermesi, yogunlasmasi, zaman mefhumunu yitirmesi ve bunun sonucunda
haz ve mutluluk yasiyor olmasi gerekmektedir. Nitekim Csikszentmihalyi (2017: 171)
tat almanin, gorsel ve isitsel unsurlarin akisin bazi boyutlarini karsilamasa dahi
deneyimi yasatabilecegini savunmaktadir. Bireyin sanatsal bir tabloya bakarken
gormenin verdigi haz, yogun bir giiniin aksaminda dinlendirici bir miizik esligiyle
vakit gecirirken isitmenin verdigi haz ve insanlarin kendisini en mutlu ve en rahat
hissettiklerini belirttigi yemek masasinda tat almanin verdigi haz akis deneyiminin

yasanmasina olanak saglamaktadir (Csikszentmihalyi, 2017: 162-174).

Bunlar g6z 6niinde bulunduruldugunda tiiketici agisindan deneyimin 6n planda
oldugu yiyecek i¢ecek isletmelerinde akis deneyimi yasayan tiiketicilerin bu deneyimi
tekrar yasamak isteyecekleri ongoriilmektedir. Bu baglamda restoran isletmelerinde
yiyecek igecek Kkalitesi ve lezzetinin yani sira tiiketicilere iyi bir deneyim
olusturabilmek adina kurgulanabilir olan atmosferik degiskenlerin kullanilmasi 6nem

arz etmektedir.
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2.2.ILGILI ARASTIRMALAR

Ilgili alanyazin incelendiginde atmosfer, restoran atmosferi ve tiiketici
davraniglar ile iligkilendirilmis ¢aligmalara siklikla rastlanmaktadir (Kotler, 1973;
Baker, 1986; Bitner, 1992; Wakefield ve Baker, 1998; Raajpot, 2002; Wilson, 2003;
Eroglu vd., 2005; Ryu ve Jang, 2008; Liu ve Jang, 2009; Han ve Ryu, 2009; Ha ve
Jang, 2010; Heung ve Gu, 2012; Kiigiikergin ve Dedeoglu, 2014; Unal vd., 2014;
Albayrak ve Tiiziinkan, 2015; Ayazlar ve Giin, 2017; Temeloglu, Taspinar ve Soylu;
2017).

Aynt zamanda akis teorisi ve deneyiminin ¢esitli degiskenlerle
iligkilendirilerek ortaya ¢ikarilmis calismalar da ilgili alanyazinda karsimiza
¢ikmaktadir (Csikszentmihalyi, 1975; Csikszentmihaly, 1990; Nowak, Hoffman ve
Duhachek, 2003; Filep, 2008; Guo ve Poole, 2008; Yanik, 2014; Arslan Ayazlar,
2015).

2.2. 1. Atmosfer Ile lgili Yapilan Arastirmalar

Ilgili alanyazin incelendiginde atmosfer kavrami ile ilgili kavramsal
calismalara, atmosfer boyutlarinin ortaya ¢ikarilmasina yonelik ¢alismalara, hizmet ve
perakende sektorii lizerinde farkli degiskenler {izerinden incelenen calismalara

rastlanmaktadir.

Kotler (1973) alanyazinda atmosfer ile ilgili yapilan ilk ¢alismasinda atmosfer
kavraminin kavramsal analizini yaparak atmosferi olusturan unsurlari insanin
duyulanyla iliskilendirmektedir. Bu kapsamda atmosferi gorsel, isitsel, dokunsal ve
kokusal faktorlere dayandirmaktadir. Tat alma duyusunun ise dogrudan atmosfer
tizerinde etkili olmadigi ancak dolayl olarak diger faktorler ile iligki igerisinde

oldugunu vurgulamaktadir.

Baker (1986) calismasinda ise Kotler’in duyusal faktorleri dogrultusunda
atmosferi olusturan fiziksel c¢evreyi ortam, tasarim ve sosyal faktorler olarak
siniflandirmaktadir. Fiziksel ¢evreyi olusturan isletme plani, renk, ses, personel vb.
unsurlart bu {i¢ boyuta ayirarak atmosfer kavramini incelemektedir. Atmosfer

unsurlarinin personeller ve tiiketiciler tizerindeki iligkisini inceleyen Bitner (1992),
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caligmasinda ayn1 zamanda atmosfer unsurlarii ii¢ boyuta ayirmistir. Caligmada bu
boyutlar mekan diizeni, ortam kosullar1 ve semboller-eserler olarak siniflandirilmistir.
Atmosferin tiiketici davranislar1 {izerindeki etkisini inceleyen bu c¢alismada
tiikketicilerin atmosferik unsurlara gore yaklasma veya kaginma davranislar
sergiledikleri, bu kapsamda da atmosferin tiiketicilerin tekrar ziyaret niyetleri ve satin

alma davranislari iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Raajpoot (2002) ise yiyecek icecek isletmeleri ilizerinde atmosferi olusturan
fiziksel kanitlar1 ortaya ¢ikarmak adina bir 6lgtim araci olarak TANGSERYV 6lgegini
gelistirmistir. Bu baglamda oOlcekte fiziksel kanitlar; ambiyans, estetik, sosyal, {liriin

veya hizmet ve fonksiyon boyutlarina ayirdigi goriilmektedir.

Wilson (2003) ¢alismasinda spesifik olarak restoran atmosferi unsurlarindan
olan miizigin tiliketiciler iizerindeki etkilerini incelemistir. Calisma sonucunda
atmosfer ortamina uygun olmayan tarzdaki (klasik miizik, caz miizik, popiiler miizik
vb.) miiziklerin tiiketicileri “ka¢inma” davranisina ittigi ve restoranda kalis siirelerini

olumsuz etkiledigi ortaya ¢ikmistir.

Wilson (2003)’1n aragtirmasina benzer nitelikte miizigin tiiketici davranislari
tizerindeki etkisini inceleyen Eroglu vd. (2005) miizigin tarz1 yerine temposunu ele
almistir. Bulgular kadin miisterilerin erkek miisterilere kiyasla yavas tempodaki
miiziklere ilgi duymakta ve bu yonde yaklagsma davranisi sergilemektedir. Ayrica
caligma sonucunda ortamdaki kalabaliklik olgusunun yine miizikle dengelenebilecegi

sonucuna ulagilmistir.

Ryu ve Jang (2008) tarafindan liiks restoran isletmeleri tizerine gerceklestirilen
caligsmada restoran atmosferini ve boyutlarini ¢evre psikolojisi ve pazarlama disiplini
dogrultusunda incelenerek alti boyuta ayrilmistir. Bu kapsamda liiks restoran
ortaminda atmosferin dl¢iilebilirligini saglamak i¢in kantitatif analizlere dayanarak
DINESCAPE isimli atmosfer dlgegini olusturulmustur. Olgegi ambiyans, estetik,
aydinlatma, ekipman, genel plan ve servis personeli olmak iizere alt1 boyuta karsilik

gelen 21 ifade olusturmaktadir.
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Liu ve Jang (2009) tarafindan yapilan arastirmada Amerikan miisterilerin
ABD’deki Cin restoranlarindaki ¢evre algilamalarini ele alinmistir. Bulgular
neticesinde tiiketicilerin atmosfer, ¢cevre temizligi ve hizmet algilamalarinin miisteri
memnuniyeti ve davranigsal sadakati tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
baglamda ¢alismada restoran fiziksel 6zelliklerinin tiiketici agisindan makul diizeyde

olusturulmasinin 6nemi vurgulanmaktadir.

Yiyecek ve igecek endiistrisinde dekor ve eserler, ortam kosullar1 ve mekan
diizeni bilesenlerinin tiiketici fiyat algisi, sadakati ve memnuniyeti iizerindeki
etkilerini inceleyen Han ve Ryu (2009), yapisal esitleme modeli kullanarak
hipotezlerini test etmis ve bulgular fiziksel ortamin bu faktorlerinin memnuniyet, fiyat
algis1 ve sadakat lizerinde atmosferin etkili oldugunu gostermistir. Bu kapsamda
calismada restoran yoneticilerinin atmosferin miisteri memnuniyeti iizerindeki
etkilerini goz 6niinde bulundurarak olusturacagi ortamin, siirdiiriilebilir memnuniyeti

saglama tizerinde 6nemli etkisi oldugu savunulmaktadir.

Ha ve Jang (2010) tarafindan yapilan c¢alismada etnik restoranlarin
atmosferinin tliketici memnuniyeti, algilanan kalite ve miisteri sadakati iizerindeki
etkilerini ortaya ¢ikarmayi amaclandigi ¢alismasinda atmosferin, algilanan hizmet ve
gida kalitesi iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasildigi goriilmektedir. Calisma
sonucunda atmosferik 6zelliklerin yetersiz oldugu restoran ortamlarinda personel ve

hizmet kalitesinin arttirilmasina yonelik oneriler gelistirilmistir.

Heung ve Gu (2012) restoran atmosferinin yemek deneyimindeki tiiketici
memnuniyeti ve davramigsal niyetleri {izerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmayi
amagladig1 calismasint Hong Kong’ta orta ve liiks diizeyde hizmet veren 10 restoran
isletmesiyle sinirlamistir. Anket yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda restoran
atmosferinin tiiketicilerin yemek deneyimi iizerinde 6nemli diizeyde etkiye sahip
oldugu, 6zellikle tekrar ziyaret niyetlerinde ve daha fazla harcama niyetlerinde olumlu

yonde bir iliski oldugunu gézlemlenmistir.

Kiigiikergin ve Dedeoglu (2014) tarafindan fast-food restoranlar iizerine
gerceklestirdigi arastirmada fiziksel ¢evre unsurlarinin fiyat ve tekrar satin alma

niyetine etkisini belirlemeyi amaglanmistir. Bu kapsamda Izmir ilinde gergeklestirdigi
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calismada fiziksel ¢evre unsurlarindan olan dekorasyonun fiyat ve tekrar satin alma
tizerinde etkili olmadigi ancak ambiyans ve diizenin iizerinde olumlu yonde etkisi
oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Calismada bulgular ve alanyazindaki diger ¢alismalar

kiyaslanarak oneriler gelistirilmistir.

Unal, Akkus ve Akkus (2014) ise yiyecek icecek isletmelerinde atmosferin
duygu ve memnuniyet iliskilerini incelemis ve davranigsal sadakatin bu yondeki
etkilerini ortaya ¢ikarmayr amaglamistir. Bu kapsamda Erzurum ilindeki 11 biiyiik
Olcekli restoran dikkate alinarak elde edilen bulgularin restoran atmosferinin duygu,

memnuniyet ve davranigsal sadakati etkiledigi tespit edilmistir.

Albayrak ve Tiiziinkan (2014) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada restoran
fiziksel ¢evre unsurlarinin miisteriler agisindan onemini incelenmistir. Bu baglamda
miisterinin demografik 6zellikleri ile restoran fiziksel unsurlar arasindaki farkliliklar:
saptamak ve bulgular sonucunda restoran yoneticilerinin dikkate almasi gereken
hususlar1 sekillendirmek igin dnerilerde bulunmak amaglanmistir. Calisma sonucunda
atmosferin dort boyutunun tiiketiciler agisindan 6nemli oldugu ortaya ¢ikmis ve en
O6nemli boyutun isgorenler oldugu saptanmistir. Bu kapsamda restoran yoneticilerinin
tilketiciler agisindan onemli olan fiziksel ¢evre unsurlarini yonlendirici Oneriler

gelistirilmistir.

Arslan Ayazlar ve Glin (2017) tarafindan restoran fiziksel ¢evre unsurlarinin
restoran miisterileri algilamalarini incelendigi arastirmada miisterilerin demografik
ozellikleri ile satin alma davranislar1 arasindaki farkliliklarin ortaya ¢ikarilmasi
amaglanmigtir. Istanbulda aktif faaliyet gdsteren liikks restoran isletmeleri iizerine
gerceklestirilen arastirma sonuglarina goére miisterilerin atmosferin “ambiyans”
unsurunun en ¢ok algilanan faktor oldugu “masa diizeni” unsurunun en az algilanan
faktor oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica miisterilerin demografik 6zellikleri ile algilanan

fiziksel ¢evre arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Temeloglu, Taspinar ve Soylu (2014) tarafindan yiyecek i¢cecek isletmelerinin
atmosferinin tiiketim duygular1 ve davranigsal niyetlerini belirlemeye yonelik yapilan

arastirmada veriler 710 restoran miisterisinden online olarak elde edilmis ve verilerin
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analizi sonucunda restoran atmosferinin tiiketim duygulari, memnuniyet ve tekrar

ziyaret niyetleri arasinda etki ve iliskinin oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Alanyazindaki caligmalar genel olarak incelendiginde atmosfer {izerine
gergeklestirilen kavramsal ¢alismalarin yani sira ampirik olarak atmosfer, atmosferi
olusturan fiziksel c¢evre ve fiziksel kanitlarin tiiketici davranislari tizerindeki
etkilerinin  arastirlldign ~ goriilmektedir.  Caligmalarin  genelinde  atmosferin
memnuniyet, tekrar satin alma, davranigsal sadakat, algilanan fiyat vb. degiskenlerle
iliskili oldugu, yalnizca yiiksek derecede iliskili olan atmosfer boyutlarinin farkliliklar:
oldugu gozlemlenmektedir. Arastirmalarin ¢ogunun hizmet sektorlii {izerine
odaklanmas1 hizmet isletmelerinde soyut olan varliklarin tiiketici davraniglari tizerinde
etkili oldugu hipotezlerinin arastirmacilar tarafindan ortak noktada bulusuldugu
noktasinda yorumlanabilmektedir. Bu dogrultuda atmosferin tiiketicinin satin alma
oncesi ve sonrasi davranislar tizerinde etkili oldugu yoniindeki varsayimlarin genelinin

alanyazindaki ¢aligmalar tarafindan kabul edildigi goriilmektedir.

2.2. 2. Akis Deneyimi Ile Ilgili Yapilan Arastirmalar

Alanyazinda akis kavramu ile ilgili kavramsal ¢aligsmalara ve akis deneyiminin
cesitli aktiviteler icin belirlenen degiskenler dogrultusunda incelendigi calismalara

rastlanmaktadir.

Ik olarak Csikszentmihalyi (1975) tarafindan “Beyond Boredom and Anxiety”
(Sikint1 ve Endisenin Otesinde) isimli kitapla ortaya atilan akis kavrami bu calismada
kavramsal olarak incelenmis ve modellere ayrilmistir. Calismada belirli 6rneklemeler
neticesinde akis kavrami aciklanarak, deneyimin optimalliginin (akis) kosullarindan

bahsedilmistir.

Nowak, Hoffman ve Duhachek (2003) tarafindan akis deneyiminin ¢evrimigci
tiikketici deneyimleri ile iligkisini ortaya ¢ikarmak adina yapilan calismada bireylerden
anket yoluyla toplanan verilerin teoriye dayandirilarak analizi sonucunda belirlenen
hedeflere yonelik aligveris davraniglarinin akisin yasanmasinda etkili oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu kapsamda akis deneyiminin gergeklesmesinin is odakli ¢evrimigi
tilketicilik faaliyetlerinde deneyimsel faaliyetlere gére daha muhtemel oldugu

gorilmektedir.
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Filep (2008) tarafindan yapilan ¢aligmaya katilimei olarak yurtdiginda egitim
goren 20 tiniversite 6grencisini dahil ederek kisisel anlatilarini degerlendirmis ve akis
deneyiminin turist memnuniyeti ile iligkisini ortaya c¢ikarmayr amaglamistir.
Ogrencilerden elde edilen verilerin analizi sonucunda akis deneyiminin turist

memnuniyetinin bir pargasi oldugu ortaya ¢ikmustir.

Guo ve Poole (2009) tarafindan online tiiketiciler iizerine gerceklestirilen
arastirmada tiiketicilerin kesfetme, yeniden baglant1 kurma ve tiiketicilerin tekrar satin
alma davraniglarini akis deneyimi perspektifinde incelenmis ve deneyimin tiiketicinin
olumlu tutumlari ile iligkili oldugu vurgulanmistir. Bu kapsamda ¢alisma akis teorisine
dayandirilarak ¢evrimigi aligveris baglaminda akis deneyimi incelenmis ve akisin ii¢

onkosulunun saglandigi ortaya ¢ikmustir.

Yanik (2014) ise ¢alismasinda turizm tiriinlerinin 6ziindeki belirsizlik ve risk
faktoriinii azaltmaktan dogan onay ihtiyacinin akis ile iliskili oldugu varsayimindan
yola cikarak tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve risk algilarini akis deneyimi ve yeni
medya agisindan ele alarak degerlendirmistir. Arastirma sonucunda akis deneyiminin
turistin satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu ve yeni medyayla birlikte akisin
yasanma siirecindeki bilissel durumun akis iizerinde giiclii etkileri oldugu ortaya

¢ikmuistir.

Arslan Ayazlar (2015) tarafindan gerceklestirilen arastirmada alternatif turizm
cesitlerinden olan macera turizmi etkinliklerine katilan bireylerin deneyimlerinin akis
deneyimi tlizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmak amaclanmistir. Bu kapsamda yamag
parasiitii etkinligine katilan 296 katilimcidan elde edilen verilere gére deneyimin
yasanabilmesi ic¢in heyecan arama, zorluk-beceri dengesi ve yogunlagma
davraniglarinin etkili oldugu ayn1 zamanda deneyimin bireylerin iyi olusu {izerinde

olumlu Kkatkilari oldugu tespit edilmistir.
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3. YONTEM

Ilgili alanyazinda restoran atmosferini ve tiiketici davranislarini farkli boyutlar
ve degiskenlerle ele alan caligmalar dogrultusunda ¢alismanin kavramsal ¢ergevesi
olusturulmus ve alanyazindaki ¢aligmalarin, tiiketicilerin restoran atmosferine iligkin
algilamalarmin genel anlamda satin alma, memnuniyet ve davranigsal sadakat

tizerinde etkili oldugu varsayimlarindan hareket edilmistir.

Bu calismada alanyazindaki ilgili arastirmalardan hareketle restoran
atmosferinin dogrudan tekrar ziyaret niyeti ilizerindeki etkileri ve tiiketicilerin
restoranlar1 tekrar ziyaret niyetlerinde akis deneyiminin aracilik roliiniin ortaya

¢ikarilmasini amag¢lanmaktadir.

Calismanin bu boliimiinde aragtirma modeli ve hipotezleri, evren ve 6rneklemi,
veri toplama arag ve teknikleri, veri toplama siireci ve verilerin analizi ile ilgili bilgiler

sunulmaktadir.

3. 1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Calismanin amaci1 dogrultusunda restoran atmosferinin tiiketici memnuniyeti,
davranigsal sadakat ve satin alma davranislart iligkisinin incelendigi 1ilgili
calismalardan hareketle hipotezler olusturulmus ve akis deneyiminin aracilik etkisi

varsayimi da goz oniinde bulundurularak arastirma modeli belirlenmistir.

Hipotez, ortaya c¢ikan ya da ¢ikmasi olasi olan davranis, olay, olgu veya
sonuclarin varsayimsal aciklamalari olarak tanimlanmaktadir (Coskun, Altunisik,
Bayraktaroglu ve Yildirim, 2015: 20). Olaylar, olgular, davraniglar ve sonuglar
aralarindaki iliskiler i¢in gelistirilen Onerme ve varsayimlar hipotezleri
olusturmaktadir. Hipotezler dogrulanabildigi gibi reddedilme 6zelligine de sahiptir.
Bu kapsamda gelistirilen hipotezlerin dnceki arastirma sonuglari ile uyumlu olmasi,
dil ve igerik olarak anlasilir olmasi ve sinanabilir 6zellige sahip olmas1 gerekmektedir
(Kozak, 2015: 52). Unal, Akkus ve Akkus (2014) tarafindan yapilan calismada yiyecek
icecek isletmeleri atmosferinin duygu, memnuniyet ve tekrar satin alma egilimi
tizerindeki etkileri incelenmis ve restoran atmosferinin olumlu duygular ile davranigsal

sadakat tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu dogrultuda ¢calismada restoran
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atmosferinin tiiketici sadakat davraniglarindan olan tekrar ziyaret niyetine etkisine

iliskin hipotezler belirlenmistir.

Bu baglamda aragtirma modeli ve hipotezleri su sekilde belirlenmistir:
Hi: Katilimcilarin restoran atmosferi algis1 akis deneyimlerini etkilemektedir.
Hz: Katilimcilarin akis deneyimleri tekrar ziyaret niyetlerini etkilemektedir.
Hs: Katilimcilarin restoran atmosferi algisi tekrar ziyaret niyetini etkilemektedir.

Ha: Restoran atmosferi, akis deneyimi araciligiyla tekrar =ziyaret niyetini

etkilemektedir.

Bu ¢alisma icin belirlenen hipotezlere dayali arastirma modeli Sekil 6°da yer
almaktadir. Arastirma modeline gore atmosfer algisi akis deneyimi iizerinde, akis
deneyimi tekrar ziyaret niyeti tizerinde, atmosfer algisi tekrar ziyaret niyeti {izerinde
bir etkiye sahiptir. Ayrica akis deneyimi, atmosfer algisinin tekrar ziyaret niyeti

tizerinde arac1 bir etkiye sahiptir.

Akas
Deneyimi

Tekrar
Ziyaret
Niyeti

Atmosfer
Algisi

Sekil 6. Arastirma Modeli
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3. 2. Evren ve Orneklem/Arastirma Grubu

Evren, arastirma sonucunda elde edilen bulgularin genellenmesi istenen biitiin
olarak, orneklem ise arastirma evreninin kriterlerine gore belirlenen kesimi olusturan

ayni Ozelliklere sahip katilimcilardan olusan grup olarak tanimlanmaktadir (Kozak,
2015: 111).

Calismanin amaci kapsaminda restoran atmosferi algilamalarinin 6lgiilebilmesi
icin arastirmanin evrenini Istanbul ilindeki alakart restoran isletmelerinin miisterileri
olusturmaktadir. Evrenin tamamina ulasilmasinin imkan dahilinde olmamasi, maliyet
ve zaman agisindan kisitli olmasi sebebiyle 6rneklem yoluna gidilmistir. Bu kapsamda
calismada olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
yontemi kullanilmistir. Kolayda ornekleme yonteminde anketi yanitlayan herkesin
ornekleme dahil edilmesi esas alinmaktadir (Coskun vd., 2015: 142). Bu sebeple bu
calismada Istanbul ilinin Anadolu ve Avrupa yakasinda faaliyet gosteren iki restoran
isletmesini 21 Mart — 25 Mayis 2018 tarihleri arasinda ziyaret eden 386 katilimciya
ulagilmistir. Ancak bes katilimcidan elde edilen veriler, yetersiz olmasi sebebiyle

calismaya dahil edilmemistir.
3. 3. Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Arastirmada veri toplama araci olarak ii¢ boliimden olusan anket formu
olusturulmustur. Arastirmada kullanilan 6lgeklerden hareketle besli likert tipi olarak
olusturulan anket formunda katilimcilarin “1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2.
Katilmiyorum, 3. Fikrim Yok, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum” ifadelerini

cevaplamalari istenmistir.

Anketin birinci boliimii katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, yas, meslek ve
egitim durumuna yonelik demografik 6zelliklerden olusan 5 sorudan ve restorani daha

Once ziyaret etme durumlari ve ziyaret sikliklarina yonelik 2 sorudan olugsmaktadir.

Ikinci boliimde katilimcilarin restoran atmosferi algilamalarmin belirlenmesi
amaciyla Ryu ve Jang (2008) tarafindan gelistirilen DINESCAPE 6l¢egi kullanilarak
olusturulan 21 ifade bulunmaktadir. Olgek dogrudan restoran isletmelerinin fiziksel

cevre unsurlarina odaklanmakta ve restoran genel alani haricinde diger unsurlar
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barimdirmamaktadir. Bu sebeple bu caligmada restoran atmosferi algilamalarinin

Olciilmesi amaciyla DINESCAPE 6l¢egi kullanilmustir.

Ucgiincii boliimde ise katilimcilarin restoran isletmelerini tekrar ziyaret etme
niyetlerinin belirlenmesi amaciyla Namkung ve Jang (2010) tarafindan restoran
isletmelerindeki algilanan hizmet kalitesi ve davranigsal niyet iligkisinin incelendigi
calismada kullanilan 4 ifade yer almaktadir. Ayrica bu boliimde katilimcilarin akig
deneyimine yonelik Jackson ve Marsh (1986) tarafindan ortaya c¢ikarilan akis
deneyimi Olgeginin, Kim (2013) tarafindan restoran deneyimlerine uyarlanip iki

boyuta indirgenmis 6 ifadesinden olusan sorulara yer verilmistir (Ek-1: Anket Formu).

3. 4. Veri Toplama Siireci

Olusturulan anket formu Istanbul ilinin Avrupa ve Anadolu yakasinda olmak
tizere iki restoran isletmesinde 21 Mart ve 25 Mayis 2018 tarihleri arasinda uygulanmis
ve katilimeilarin belirlenmesinde goniilliiliik esas alinmistir. Anketlerin uygulanmasi
i¢in restoran isletmelerinden gerekli izinler alinmig ve anketler katilimeilara dogrudan
restoran igletmesi igerisinde uygulanmistir. Veri toplama islemi, katilimcilarla birebir
goriisiilerek anketin amaci ve kapsami hakkinda bilgi verilip sorularin cevaplanmasi

i¢cin gereken siire verilerek gerceklestirilmistir.

3. 5. Verilerin Analizi

Katilimcilardan anket yoluyla elde edilen veriler SPSS (Statistical Program For
Social Sciences) 25 programi ile bilgisayar ortamina aktarilarak degerlendirilmistir.
Oncelikle arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans
analizi yapilarak demografik Ozellikleri belirlenmistir. Arastirmada katilimcilarin
restoran atmosferi algilamalar1 ve akis deneyiminin ortaya cikarilmasi amaciyla
kullanilan 6lgeklerin faktorlerini ortaya ¢ikarmak amaciyla faktor analizi uygulanmis
ve faktorlerin ortaya cikarilmasinin ardindan katilimcilarin bu faktorlere verdigi

ifadelerin giivenilirliginin belirlenmesi i¢in gilivenilirlik analizi yapilmigtir.

Olgeklerin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri tespit edilmis ve
uygulanan normallik testi ile katilimcilardan elde edilen verilen normal dagilim

sergileyip sergilemedigi saptanmigtir. Bu dogrultuda verilerin normal dagilim
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sergiledigi sonucundan hareketle parametrik testler yapilmistir. Verilerin analizinde
bagimsiz Orneklem t testi, tek yonlii varyans analizi (ANOVA), korelasyon ve

arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi i¢in regresyon testleri uygulanmaistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

4. 1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Cizelge 2’de katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin verilerin frekans
analizi bulunmaktadir. Cizelge 2’de goriildiigii tizere elde edilen bulgular sonucunda
381 katilimeinin %51,2’sini erkek katilimcilar (n=195) ve %48,8’ini kadin katilimcilar
olusturmaktadir (n=186). Medeni duruma iliskin bulgular incelendiginde aragtirmaya
katilanlarin %54,3’tiniin bekar (n=207) ve %45,7’sini evli oldugu goriilmektedir
(n=174).

Cizelge 2. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Verilerin Frekans Analizi

n %
Kadin 186 48,8
Cinsiyet Erkek 195 51,2
TOPLAM 381 100
Evli 174 45,7
. Bekar 207 54,3
Medeni Burum =5, A 381 100
20 ve alt1 26 6,8
21-30 148 38,8
. 31-40 104 273
41 -50 66 17,3
51 ve usti 37 9,7
TOPLAM 381 100
[kogretim 24 6,3
Lise 100 26,2
Onlisans 41 10,8
Egitim Durumu | 5218 174 45,7
Lisansiisti 42 11,0
TOPLAM 381 100
Memur 86 22,6
Isci 74 19,4
Emekli 33 8,7
Meslek §erbest‘MesIek 93 24.4
Ogrenci 69 18,1
Ev Hanimi 26 6,8
TOPLAM 381 100
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Katilimeilarin  yaglarima iligkin  bulgular incelendiginde katilimcilarin
%38,8’ini 21 — 30 yas aras1 bireyler olusturmaktadir (n=148). 31 —40 yas arasi1 %27,3
(n=104), 41 — 50 yas arast %17,3 (n=66), 51 ve isti %9,7 (n=37) ve %6,8 ile 20 yas
ve alt1 (n=26) katilimc1 oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin egitim durumuna iliskin bulgular sonucunda aragtirmaya katilan
lisans mezunu katilimcilarin %45,7’lik bir oranla ¢ogunlukta oldugu (n=174), %26,2
ile lise mezunu (n=100), %11,0 ile lisansiistii (n=42), %10,8 ile 6nlisans (n=41) ve

%06,3 ile ilkdgretim mezunu oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin mesleki durumlarina iliskin  bulgular
katilimcilarin - %24’{inlin serbest meslek (n=93), %22,6’sinin memur (n=86),
%19,4’1iniin is¢i (n=74), %18,1’inin 6grenci (n=69), %8,7’sinin emekli (n=33) ve

%6,8’1nin ev hanimi (n=26) oldugunu gostermektedir.

Cizelge 3’te katilimcilarin restoran1 ziyaret durumlari ve sikliklar ile ilgili

verilerin frekans analizi goriilmektedir.

Cizelge 3. Katilimcilarin Restoran1 Ziyaret Durumuyla ilgili Verilerin Frekans Analizi

n %
Evet 246 64,6
Bl_l restorani daha once ziyaret ettiniz Hayir 135 35,4
me TOPLAM 381 100
Haftada bir kez 21 5,5
Ayda iki kez 35 9,2
Ayda bir kez 51 13,4
Bu restorani ne sikhikla ziyaret .
edersiniz? Ug ay ve daha fazla 98 25,7
Her zaman 41 10,8
TOPLAM 246 64,6

Ankette katilimcilarin restoran isletmesini daha Once ziyaret edip etmedigi
soruldugunda %64,6’sinin daha dnce ziyaret ettigi (n=246), %35,4’linilin ise ilk kez

ziyaret ettigi tespit edilmistir (n=135). Restoran1 daha 6nce ziyaret eden katilimcilarin
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ziyaret sikliginin %25,7’lik oranini {i¢ ay ve daha fazla siirede ziyaret eden katilimcilar
olusturmaktadir. Ayda bir kez ziyaret eden katilimecilar %13,4 (n=51), her zaman
ziyaret eden katilimcilar %10,8 (n=41), ayda iki kez ziyaret eden katilimecilar %9,2
(n=35) ve haftada bir kez ziyaret eden katilimcilar %5,5 olarak goriilmektedir (n=21).

4. 2. Olgeklerin Faktor Analizi Sonuclar

Ryu ve Jang (2008) tarafindan gelistirilen restoran atmosferi oOlgegi
(DINESCAPE) alanyazinda restoran tliketicilerinin atmosfer algilamalarina yonelik
yapilan arastirmalarda siklikla kullanilmaktadir (Unal vd. 2014; Albayrak ve
Tiiziinkan, 2014; Ayazlar ve Giin, 2017). Bu c¢alismada da katilimcilarin restoran
atmosferine iliskin algilarinin 6l¢iilmesi amaciyla kullanilan Slgegin yapilan faktor
analizi sonucunda faktor yapist korunmus olup yapilan analizlerde bu faktorler esas
alinmustir. Cizelge 4’te DINESCAPE Restoran Atmosferi Olgegine iliskin faktdr
analizi ve givenilirlik analizi sonuglar1 verilmektedir. Oncelikli olarak KMO
orneklem yeterlilik degeri ve Bartlett testi degerleri goz dniinde bulundurulmaktadir.
Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem 6l¢iim degeri (0,846) ve Bartlett degeri (sig < 0,05)
faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in uygun degerler arasinda yer almaktadir.
Uygulanan faktor analizi sonucunda faktor yiikii 0.30’un altinda kalan “Restoranin
sicaklik seviyesi uygun seviyedeydi”, “Restoranin haz verici bir kokusu vardi” ve
“Restorandaki mobilyalar (yemek masasi, sandalyesi) yiiksek kaliteydi” ifadeleri

Olgekten ¢ikarilmigtir. Analizler 18 ifade tizerinden tekrar yapilmistir.

Cizelge 4. Restoran Atmosferi Olcegine iliskin Faktdr Analizi Sonuglar

Faktor . 5 Varyans Cronbach’s
Restoran Atmosferi Faktor ve Degiskenleri Yiikii | Oz Deger | Agklanma Alfa
Tesis Estetigi 6,679 %37,104 0,848

Restorandaki resimler ya da fotograflar ilgi cekiciydi. | 0,844

Restorandaki duvar dekorlar1 gorsel olarak ilgi 0,828
cekiciydi.

Restorandaki renkler sicak bir atmosfer olusturmustu. 0,734

Restorandaki bitkiler ya da ¢igekler bana huzur verdi. 0,452
Masa Diizeni ve Yerlesim 2,070 %11,501 0,867
Restorandaki yemek takimlari (gatal, bigak gibi)

N S 0,877
gorsel olarak ilgi ¢ekiciydi.
Restorandaki sofra Ortiileri (masa ortiisii, pegete gibi) | 0,790
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ilgi ¢ekiciydi.
Restorandaki sofra takimlar1 (cam, porselen, giimiis 0771
gibi) yiiksek kaliteydi. '
|Aydinlatma 1,575 %8,748 0,876
Restoranin aydinlatmast sicak bir atmosfer yaratmigti. | 0,875
Restoranin aydinlatmasi rahat bir atmosfer yaratmisti. 0,821
Restoranin aydinlatmast iyi bir sekilde karsilanma 0845
hissi verdi. ’
Ambiyans 1,536 %8,536 0,963
Restoranda ¢alan fon miizigi beni rahatlatti. 0,912
Restoranda ¢alan fon miizigi hosuma gitti. 0,902
Genel Plan 1,141 96,338 0,768
Restorandaki oturma diizeni sikigik hissettirdi.* 0,784
Restoranin yerlesim diizeni rahatca hareket
etmemi kolaylastirdi 0,777
Restorandaki oturma diizeni rahatca yerlesmemi 0,774
sagladi.
Servis Personeli 0,944 95,246 0,731
Restoran personelinin sempatik tavirlart beni iyi
hissettirdi. 0,864
Restoranda yeterli sayida personel olmasi bana 6nem
verildigini hissettirdi. 0,808
Restoran personelleri diizgiin ve iyi giyimliydi. 0,652
ACIKLANAN VARYANS 77,473
KAISER-MEYER-OLKIN (KMO) 0,846
BARTLETT TESTI p < 0,000

(*) Ifade ters kodlanmistir.

Cizelge 4’te gorildiigii iizere restoran atmosferi 6lgegine uygulanan faktor
analizi sonucunda restoran atmosferi 6 faktorden ve 18 ifadeden olusmakta ve faktor
isimleri Ryu ve Jang (2008) tarafindan gelistirilen DINESCAPE olcegine bagh
kalinarak ayni isimlerle adlandirilmaktadir. Faktorlerin tiimiiniin varyans ac¢iklanma

yiizdesinin %77,473 oldugu tespit edilmistir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen boyutlarin varyans agiklanma oranlarina
bakildiginda %37,104 ile “Tesis Estetigi” faktoriinlin varyansi yiiksek seviyede

acikladigr saptanmaktadir. Dort ifadeden olusan “Tesis Estetigi” faktoriiniin
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ifadelerinin giivenilirlik analiz sonucuna goére faktoriin Cronbach Alfa katsayisinin
0,848 seviyesinde giivenilir oldugu tespit edilmistir (Coskun vd. 2015, 126). “Masa
Diizeni ve Yerlesim” faktOriiniin varyans agiklanma oranmin %11,501 seviyesinde
toplam varyansi agikladigi ve giivenilirlik testi sonucunda Cronbach Alfa katsayisinin
0,867 oldugu goriilmektedir. Dort ifadeden olusan “Aydinlatma” boyutunun ise
giivenilirlik katsayisiin 0,876 oldugu ve varyansi agiklama oraninin ise %8,748
oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi sonucu “Genel Plan” faktoriine iliskin bulgular
incelendiginde varyans agiklanma oraninin toplam varyanst %6,338 seviyesinde
acikladig1 goriilmektedir. Faktoriin gilivenilirlik testi sonuglarina gére Cronbach Alfa
katsayist 0,768 olarak goriilmektedir. “Servis Personeli” faktoriine iliskin analiz
sonuglarina gore varyans agiklanma orani %5,246, giivenilirlik katsayisi ise 0,731

olarak goriilmektedir.

Restoran atmosferi 6l¢egine iliskin giivenilirlik analizi sonucunda 18 ifadenin
giivenilirlik katsayisinin 0,894 oldugu saptanmaktadir. Bu kapsamda faktorlerin
giivenilirlik katsay1 dagilimlari incelendiginde 6l¢egin giivenilirliginin kabul edilebilir

seviyede (0,894 > 0,70) oldugu goriilmektedir (Coskun vd. 2015: 126).

Cizelge 5. Akis Deneyimi Olgegine Iliskin Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Oz Deger Varyans Cronbach’s
Akis Deneyimi Faktor ve Degiskenleri | Yiki Agiklanma Alfa
Zamanmn Doniisitmii 1,799 |%69,326 0,882
Restoranda gec¢irdigim zaman normalden farkl 0819
gibiydi.
e e 0,817
Restoranda gecirdigim zamanin nasil gegtiginin
farkinda degildim.
Restoranda zamani durmus gibi hissettim. 0,866
Ototelik Deneyim 4.160 |%13,324 0,904
Bu restoranda bulunmak beni iyi hissettirdi. 0,820
Bu deneyim oldukg¢a hosuma gitti tekrar yasamak | 0,888
isterim
Bu deneyimi son derece tatmin edici buldum. 0,852
ACIKLANAN VARYANS 9%82,650
KAISER-MEYER-OLKIN (KMO) 0,854
BARTLETT TESTI p < 0,000
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Jackson ve Marsh (1996) tarafindan olusturulan akis teorisi 6lgegini restoran
miisterilerinin deneyimlerinin olgiilmesi yoniinde gelistiren Kim (2013), akis teorisi
Olceginin iki boyutunu degerlendirmektedir. Bu ¢alismada da restoran miisterilerinin
akis deneyimlerinin 6lgiilmesi maksadiyla Kim (2013) tarafindan kullanilan 6lgek esas
alinmaktadir. Olgegin faktdr analizinin uygulanabilirligi igin ilk asamada Kaiser-
Meyer-Olkin orneklem yeterlilik degeri ve Bartlett testi sonucu goz Oniinde
bulundurularak KMO (0,854) ve Bartlett 6l¢iim degerinin (sig < 0,05) faktor analizine

uygun oldugu goriilmektedir.

Cizelge 5’te gorildiigii lizere akis deneyimi Olgegine iliskin faktor analizi
sonucunda toplamda alt1 ifade iki faktorii olusturmaktadir. Faktorler, Jackson ve
Marsh (1996) tarafindan ortaya ¢ikarilan ve Kim (2013) restoran miisterilerinin akis
deneyiminin o&lglilmesi i¢in uygulanan oOlgegin faktér adlarina bagh kalinarak

isimlendirilmistir.

Olgege iliskin ifadelerin tiimiiniin %82,650 seviyesinde varyansi agikladig
tespit edilmektedir. Faktor analizi sonucunda elde edilen faktorlerin toplam varyansi
aciklama oranina bakildiginda %69,326 ile ii¢ ifadeden olusan “Zamanin Doniistimii”
faktoriiniin toplam varyansi yliksek seviyede acikladigl ve giivenilirlik katsayisinin
0,882 oldugu goriilmektedir. Ayn1 sekilde ii¢ ifadeden olusan “Ototelik Deneyim”
faktoriinilin %13,324 seviyesinde varyansi agikladig1 ve giivenilirlik katsayisinin 0,904

oldugu saptanmustir.

Akis deneyimi 6l¢eginin alt1 ifadesinin tiimiiniin giivenilirlik analizi sonucunda
Cronbach Alfa katsayist 0,91 olarak tespit edilmistir. Bu kapsamda 6l¢egin tlimiiniin
giivenilirlik katsayisinin yliksek seviyede (0,91 > 0,61) kabul edilebilir oldugu
goriilmektedir (Islamoglu ve Almagik, 2014: 283).

4. 3. Olgeklerin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Restoran atmosferi Olgegi kapsamindaki faktorler ve ifadelerin aritmetik

ortalama ve standart sapma degerleri Cizelge 6’da verilmektedir.
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Cizelge 6. Restoran Atmosferi Olgeginin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Faktor Ifadeler X SD X SD
Restorandaki resimler ya da fotograflar ilgi ¢ekiciydi. 3,59 | 1,154
o
2 3,76 | 1,119
= Restorandaki duvar dekorlar1 gorsel olarak ilgi ¢ekiciydi.
=
4 3,85 | 1,046 | 345 | 1137
@ Restorandaki renkler sicak bir atmosfer olugturmustu.
& 3,41 | 1,229
= Restorandaki bitkiler ya da ¢icekler bana huzur verdi.
- Restorandaki yemek takimlari (gatal, bicak gibi) gorsel 3,69 1,101
Z 2 | olarak ilgi gekiciydi.
17y
N =2
E é Restorandaki sofra ortiileri (masa ortiisii, pegete gibi) ilgi 3551 111
< E cekiciydi. 3,66 | 1,124
%))
§ E Restorandaki sofra takimlari (cam, porselen, giimiis gibi) 3,74 1101
yiiksek kaliteydi.
3,98 | 0,979
< Restoranin aydinlatmasi sicak bir atmosfer yaratmist.
P
> 39700978
EI Restoranin aydinlatmasi rahat bir atmosfer yaratmisti. 397 | 096
5 ) )
z Restoranin aydinlatmasi iyi bir sekilde karsilanma hissi 3,97 1 0,952
verdi.
z 348 | 1,280
é Restoranda ¢alan fon miizigi beni rahatlatt1. 353 | 1.26
g 3,58 | 1,257
< Restoranda ¢alan fon miizigi hosuma gitti.
3,68 | 1,359
% Restorandaki oturma diizeni sikigik hissettirdi.*
o
— Restoranin yerlesim diizeni rahatga hareket etmemi 393 1,121
% kolaylastird 3,84 | 1,192
L
o 3,93 | 1,097
Restorandaki oturma diizeni rahatca yerlesmemi sagladi.
—_ Restoran personelinin sempatik tavirlar1  beni 1iyi 3,811 0,846
= | hissettirdi.
23]
> Z 391 [ 0,819
; % Restoranda yeterli sayida personel olmasi bana 6nem | ™ ' 405 | 0808
= 5 verildigini hissettirdi. ’ '
A
Restoran personelleri diizgiin ve iyi giyimliydi. 4,45 | 0.761
Genel Ortalama ve Standart Sapma
PMa 1 3,79 | 1,076

(*) Ifade ters kodlanmistir
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Olgegin ortalama ve standart sapma degerleri goz dniinde bulunduruldugunda
4,05 ortalama ile “Servis Personeli” faktoriiniin en yiiksek ortalamaya sahip olan faktor
oldugu goriilmektedir. Aym1 zamanda bu faktér igerisinde yer alan “Restoran
personelleri diizgiin ve iyi giyimliydi” ifadesi, 4,45 ortalama ile en yiiksek ortalamaya
sahip olan ifade olarak tespit edilmistir. Buradan hareketle katilimcilarin restoran
atmosferi icerisinde servis personeli algilamalarinin yiiksek diizeyde olumlu oldugu
goriilmektedir. Ortalama ve standart sapma degerleri igerisinde en diisiik faktoriin 3,53
ortalama ile “Ambiyans” faktorii oldugu, en diisiik ortalamaya sahip olan ifadenin ise
3,41 ortalama ile “Restorandaki bitkiler ya da ¢i¢ekler bana huzur verdi” oldugu

goriilmektedir.

Cizelge 7°de akis deneyimi Olgegine iliskin ortalama ve standart sapma

degerleri verilmektedir.

Cizelge 7. Akis Deneyimi Olgeginin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Faktor ifadeler X SD X SD
fe) Restoranda gecirdigim zaman normalden farkli gibiydi. 33411151
Z
== L .. | 3441174332 |1,188
<ZE:% Restoranda gecirdigim zamanin nasil gectiginin
s :E farkinda degildim.
<
Q
N'& Restoranda zamani durmus gibi hissettim. 3,20 | 1241
3,80 | 1,114
EE Bu restoranda bulunmak beni iyi hissettirdi. 3,78 | 1,135
>
E = Bu deneyim olduk¢a hosuma gitti tekrar yasamak | 3,80 | 1,136
@) Z. . .
= E isterim
= Bu deneyimi son derece tatmin edici buldum. 3,74 1 1,156
Genel Ortalama ve Standart Sapma | 3,55 | 1,161

Akis faktorlerinin aritmetik ortalama degerleri incelendiginde 3,78 ortalama ile
“Ototelik Deneyim” faktorii, 3,80 ortalama ile bu faktér ifadelerinden olan “Bu
restoranda bulunmak beni iyi hissettirdi” ve “Bu deneyim olduk¢a hosuma gitti, tekrar

yasamak isterim” ifadelerinin en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

Cizelge 8’de katilimcilarin restorani tekrar ziyaret etme niyetlerine iliskin
ifadelerin ortalama ve standart sapma degerleri verilmektedir.
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Cizelge 8. Tekrar Ziyaret Niyeti ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

ifadeler X SD X SD
Bu restoranda keyifli vakit gecirdim. 4,03 | 0,991
Q(: E = Gelecekte bu restorana tekrar gelmek isterim. 4,03 | 1,055 4,01 1,073
@ ¥ @ | Bu restoram arkadaslarima veya baskalarina
¥ = = | tavsive ederi 3,95 | 1,145
w E E avslye ederim
N Bagkalarna bu restoran hakkinda olumlu 403 | 1,103

diigiincelerimi s6yleyebilirim
Genel Ortalama ve Standart Sapma 4,01 1,073

Cizelge 8’de arastirmaya katilan katilimcilarin tekrar ziyaret niyeti ifadelerine
yonelik ortalama degerleri 4,01 olarak goriilmektedir. “Bu restoranda keyifli vakit
gecirdim” ve “Gelecekte bu restorana tekrar gelmek isterim” ifadelerinin en ytiksek
ortalamaya sahip olan ifadeler oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda katilimcilarin
genel olarak tekrar ziyaret etme niyetlerine yonelik algilarinin olumlu yénde oldugu

goriilmektedir.

4. 4. Olceklerin Normal Dagilim Testine iliskin Bulgular

Bazi istatistiki testlerin uygulanabilmesi i¢in verilerin belirli 6n kosullari
saglamas1 gerekmektedir. Bu On kosullardan birini verilerin normal dagilim
gostermesi olusturmaktadir (Coskun vd. 2015: 163) Degiskenlere ait verilerin
aritmetik ortalama mod ve medyan degerlerinin birbirine esit olmasi olarak tanimlanan
normal dagilimin test edilmesi igin gesitli yontemler bulunmaktadir. Kolmogorov-
Smirnov, Shapiro-Wilk testleri, ¢arpiklik-basiklik katsayilar1 ve dagilim grafiklerinin

incelenmesiyle dagilimin normal olup olmadig: tespit edilmektedir.

Cizelge 9. Restoran Atmosferi Olcegine iliskin Normallik Testi

Faktor Ifadeler SD | Var. | Min. | Max | Ort. | Carpiklik | Basiklik
Restorandaki resimler yada | 1,15 | 1,33 | 1,00 | 5,00 | 3,59 | -517 -0,615
— fotograflar ilgi ¢ekiciydi.
D | Restorandaki duvar | 1,11 [ 1,25 [ 1,00 [500 | 3,76 | -751 -0,137
; dekorlar1 gorsel olarak ilgi
=) cekiciydi.
&) Restorandaki renkler sicak | 1,04 | 1,09 | 1,00 | 5,00 | 3,85 | -951 0,532
% bir atmosfer olusturmustu.
E Restorandaki bitkiler ya da 1,22 1151 11,00 1500 | 341 1 -0.254 1,008
cigekler bana huzur verdi.

Cizelge 9°un Devam —
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Restorandaki yemek | 1,10 | 1,21 | 1,00 | 5,00 | 3,69 | -0,592 -0,545

takimlar1 (gatal, bigcak gibi)
gorsel olarak ilgi ¢ekiciydi.

Restorandaki sofra ortiileri | 1,17 | 1,37 | 1,00 | 5,00 | 3,55 | -0,380 -0,868
(masa Ortiisii, pegete gibi)
ilgi ¢ekiciydi.

MASA DUZENI

Restorandaki sofra takimlar1 | 1,10 | 1,21 | 1,00 | 5,00 | 3,69 | -0592 -0,545
(cam, porselen, giimiis gibi)
yiiksek kaliteydi.

Restoranin aydmlatmas: | 0,97 | 0,96 | 1,00 | 5,00 | 3,98 | -1,245 1,487
sicak bir atmosfer
yaratmugti.

Restoranin  aydmlatmas: | 0,97 | 0,95 | 1,00 | 5,00 | 3,97 | -1,161 1,259
rahat bir atmosfer
yaratmigti.

AYDINLATMA

Restoranin aydlnlatmaSI 1y1 0,95 0,90 1,00 5,00 3,97 '1,018 0,952

bir sekilde karsilanma hissi
verdi.

1,28 | 1,64 | 1,00 | 500 | 3,48 | -0,506 -0,833

Restoranda ¢alan fon miizigi
beni rahatlatti.

Restoranda calan fon mizigi | 1,25 | 1,58 | 1,00 | 500 | 3,58 | -0,478 -0,900

hosuma gitti.

AMBIYANS

1,35 1120 | 1,00 |500 |368 |-0,698 -0,849

Restorandaki oturma diizeni
sikigik hissettirdi.*

Restoranin yerlesim diizeni | 1,12 | 1,25 | 1,00 500 | 3,93 | -1,086 0,477
rahatga hareket etmemi
kolaylastirdi

GENEL PLAN

1,09 | 1,20 | 1,00 | 5,00 | 3,93 | -0,997 0,170

Restorandaki oturma diizeni
rahatca yerlesmemi sagladi.

Restoran personelinin | 0,84 | 0,71 | 1,00 | 5,00 | 3,81 | -0,430 0,301
sempatik tavirlart beni iyi
hissettirdi.

Restoranda yeterli sayida | 0,81 | 0,67 | 1,00 | 5,00 | 3,91 | -0,729 1,179

personel olmasi bana énem
verildigini hissettirdi.

SERVIS
PERSONELI

Restoran personelleri | 0,76 | 0,58 | 1,00 | 5,00 | 4,45 | -2,017 5,827
diizgiin ve iyi giyimliydi.

(*) Ifade ters kodlanmistir.

Restoran atmosferi 6lgegine iliskin normallik testi sonuclari incelendiginde
Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilks testi p degerinin (sig.) 0,00 olarak anlamli
oldugu belirlenmistir. Dagilimin normal olduguna karar verebilmek i¢in p degerinin
(sig.) 0,05’in iizerinde anlamsiz olmas1 gerekmektedir. Ancak bir veri setinde 6lgegin
ve ifadelerinin normal dagilip dagilmadigina yalnizca Kolmogorov-Smirnov ve

Shapiro-Wilks testi sonuglariyla karar vermek yeterli olmamaktadir.
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Bununla birlikte “Carpiklik-Basiklik” (Skewness - Kurtosis) degerlerinin
incelenmesiyle dagilimin normalligine karar verilmesi gerekmektedir (Seger, 2015:
28). Cizelge 9’da restoran atmosferi Olgegi ifadelerinin ¢arpiklik-basiklik degerleri
bulunmaktadir. Olgege iliskin ifadelerin carpiklik-basiklik degerlerinin (+1,5) — (-1,5)
araliginda yer almasi durumunda verilerin normal dagilim sergiledigi sonucuna
ulasilmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2011). Bu dogrultuda restoran atmosferi 6lgegine iliskin
carpiklik-basiklik degerlerinin (+1,5) — (-1,5) araliginda olmas1 sebebiyle ifadelerin

normal dagilim gosterdigi sonucuna ulagilmaktadir.

Cizelge 10. Akis Olgegine iliskin Normallik Testi

Faktor ifadeler SD | Var. | Min. | Max | Ort. | Carpiklik | Bastklik

Restoranda
gecirdigim zaman
normalden farkl

gibiydi.

1,15 { 1,32 | 1,00 | 500 | 3,34 |-0,274 -0,786

Restoranda
gecirdigim zamanin
nasil gectiginin
farkinda degildim.
Restoranda zamant
durmus gibi 1,24 | 154 | 1,00 |500 | 3,20 |-0,090 -1,09
hissettim.
Bu restoranda
bulunmak beni iyi 1,11 | 1,24 | 1,00 | 5,00 | 3,80 | 0,793 0,197
hissettirdi.

Bu deneyim oldukga
hosuma gitti tekrar 1,13 | 1,29 | 1,00 | 5,00 | 3,80 | -0,807 -0,172
yagamak isterim
Bu deneyimi son
derece tatmin edici 1,15 | 1,33 1,00 5,00 3,74 | -0,740 -0,315

buldum.

1,17 | 1,38 | 1,00 | 500 | 3,44 |-0,312 -0,839

ZAMANIN DONUSUMU

OTOTELIK
DENEYIM

Akis Olceginin ifadelerinin normallik analizi sonuglar1 incelendiginde
carpiklik-basiklik degerlerinin (+1,5) — (-1,5) arasinda oldugu ve dolayistyla normal
dagilim sergiledigi saptanmistir (Biiyiikoztiirk, 2011).
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Cizelge 11. Tekrar Ziyaret Niyetine Iliskin Ifadelerin Normal Dagilim Testi

Faktor ifadeler SD | Var. | Min. | Max | Ort. | Carpiklik | Bastklik

Bu restoranda keyifli
vakit gecirdim. 0,99 | 0,98 | 1,00 | 5,00 |4,03 |-1,068 0,786

Gelecekte bu
restorana tekrar 1,05 { 1,11 | 1,00 | 5,00 | 4,03 |-1,139 0,754
gelmek isterim.
Bu restorani
arkadaslarima veya 1,14 {131 | 1,00 | 5,00 | 3,95 |-1,044 0,247
baskalarina tavsiye
ederim
Bagkalaria bu
restoran hakkinda 1,10 | 1,21 | 1,00 | 5,00 | 4,03 | -1,202 0,814
olumlu diigiincelerimi
sOyleyebilirim

TEKRAR ZIiYARET NiYETI

Tekrar ziyaret niyeti ifadelerinin carpiklik-basiklik degerleri g6z oOniinde
bulunduruldugunda degerlerin (+1,5) — (-1,5) arasinda oldugu ve sonug¢ olarak

dagilimin normallige uygun oldugu goriilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2011).

Normallik testi sonucunda restoran atmosferi 6lg¢egi, akis Ol¢egi ve tekrar
ziyaret niyetine iliskin ifadelerin timiiniin ¢arpiklik — basiklik (Skewness-Kurtosis)
degerlerinin uygun aralikta bulundugu tespit edilmistir. Bu kapsamda normallik
varsayimi gerektiren istatiki analiz tekniklerinin kullanilmasinda herhangi bir sakinca
bulunmamakta ve bu sebeple verilerin istatistiksel analizlerinde parametrik testlerin

uygulanmasi gerekmektedir (Seger, 2015: 28).

4. 5. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine fliskin Farkhlik Testleri

Olgeklere iliskin ifadeler normal dagilima uygun oldugundan veri analizlerinde
parametrik testler kullanilmaktadir. Bu kapsamda arastirmaya katilan restoran
miisterilerinin restoran atmosferi algilamalarina, akis deneyimlerine ve tekrar ziyaret
niyetine iligkin verdikleri cevaplarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, yas ve
egitim durumu degiskenleri i¢in bagimsiz 6rneklem t testi ve tek yonlii varyans analizi
gerceklestirilmistir. Ayrica miisterilerin restorant gegmisteki ziyaret durumu ile ziyaret
sikligina yonelik ifadelerin demografik oOzelliklere iliskin cevaplarimi test etmek

amaciyla da tek yonlii varyans analizi ve bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmistir.
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4.5. 1. Katihmeilarin Cinsiyet Degiskenine fliskin Farkhlik Testi

Cizelge 12°de arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyetleri ile soru formunu

olusturan tiim 6l¢ek ve faktorlerinin bagimsiz dérneklem t testi bulgular1 goriilmektedir.

Cizelge 12. Cinsiyet Degiskeni ve Olgek Faktorlerinin Bagimsiz Orneklem t Testi
Bulgulari

CINSIYET
S, IR
RESTORAN ATMOSFERI Iéff;k‘ 182 2?2 8:2%? 1,599 0,111
o[ LI |55 L | o
TS S " — g
o [l o Lom | o
Masa Diizeni ve Yerlesim Ié?lf;l: 132 g:;g %g?g;g 1,505 0,133
o [ L sm L swn | g
s [ {0 L0 L | o
AKIS DENEYiMi Iéff:k‘ gg gg(l) 8:ggggg 0,859 0,391
Zamanin Déniigiini Iéffgllz 182 gg; ig?gis 0861 | 0390
Ototelik Deneyim Iéffe”k’ 122 g?g igiggg 0,710 0,478
T | s e [t oo | |

Cizelge 12°de goriildiigi tizere katilimcilarin restoran atmosferi, akis deneyimi
ve tekrar ziyaret niyetine iliskin algilamalar1 cinsiyete gore anlamli farklilik
gostermemektedir. Ancak katilimcilarin restoran atmosferinin personel boyutuna olan
algilamalarinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (t=2,092; p=0,37<0,05). Kadin
katilimcilarin personel algilamalarinin (X=4,13) erkek katilimcilara gore (x=3,99) daha

olumlu oldugu goriilmektedir.

4. 5. 2. Katihmcilarin Medeni Durumu Degiskenine iliskin Farklihk Testi

Cizelge 13’te katilimcilarin medeni durumlari ile dlgeklerin ve faktdrlerinin
arasinda farklilik olup olmadigini tespit etmeye yonelik bagimsiz 6rneklem t testi

bulgular verilmektedir.
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Cizelge 13. Medeni Durum ve Olgek Faktorlerinin Bagimsiz Orneklem t Testi
Bulgulari

MEDENI DURUM
OLCEK VE _ .
FAKTORLER N X SD t Sig

RESTORAN Evli 174 3,83 0,679

. 0,945 0,345
ATMOSFERI Bekar 207 3,76 0,624
Evli 174 3,99 0,748

Personel -1,947 0,052
Bekar 207 4,12 0,555
Evli 174 3,98 0,882

Aydinlatma 0,196 0,845
Bekar 207 3,97 0,857
Evli 174 3,73 0,953

Estetik 0,811 0,131
Bekar 207 3,59 0,932
Evli 174 3,72 0,987

Masa Diizeni ve Yerlesim 1,060 0,290
Bekar 207 3,61 1,010
Evli 174 3,86 1,049

Genel Plan 0,113 0,910
Bekar 207 3,84 0,940
) Evli 174 3,67 1,164

Ambiyans 2,074 0,039*
Bekar 207 3,41 1,301
. Evli 174 4,02 0,970

AKIS DENEYIMI 1,848 0,065
Bekar 207 4,00 0,989
Evli 174 3,65 0,934

Zamanin Doniistimii 2,122 0,034*
Bekar 207 3,47 0,987
) ) Evli 174 3,45 1,074

Ototelik Deneyim 1,253 0,211
Bekar 207 3,22 1,056
TEKRAR ZiYARET Evli 174 3,86 0,957

. . 0,237 0,813
NIYETI Bekar 207 3,72 1,103

Cizelge 13’te gorildiigii tizere katilimcilarin medeni durumlart ile restoran
atmosferi, akis deneyimi ve tekrar ziyaret niyeti lizerinde anlamli farklilik tespit
edilmemistir. Ancak restoran atmosferi boyutlarindan olan ambiyans boyutu (t=2,074;
p=0,039<0,05) ve akis deneyimi boyutlarindan olan zamanin doéniisiimi boyutu
(t=2,122; p=0,034<0,05) iizerinde anlaml1 farkliliklar saptanmistir. Evli katilimeilarin
ambiyans algilamalarinin (X=3,67) bekar katilimcilara gore (Xx=3,41) daha olumlu
oldugu goriilmektedir. Zamanin doniisiimii boyutunda ise evli katilimcilarin (X=3,65)

bekar katilimcilara gore (X=3,45) daha olumlu algilama gosterdikleri goriilmektedir.
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4.5. 3. Katihmeilarin Ge¢mis Ziyaret Durumlarina iliskin Farkhlik Testi

Katilimcilarin gegmis ziyaret durumlarina iliskin bagimsiz 6rneklem t testi

sonuglar Cizelge 14’te goriilmektedir.
Cizelge 14. Katilimcilarin Gegmisteki Ziyaret Durumlar1 ile Olgek Faktorlerinin

Bagimsiz Orneklem t Testi Bulgular

GECMISTEKIi ZIYARET DURUMU
OLCEK VE _ _
FAKTORLER N X SD t Sig

RESTORAN Evet 246 3,92 0,594

. 5,196 0,000*
ATMOSFERI Hayir 135 3,57 0,687
Evet 246 4,13 0,610

Personel 3,028 0,003*
Hayr | 135 3,02 0,707
Evet 246 4,09 0,741

Aydinlatma 3,699 0,001*
Hayir 135 3,76 1,029
Evet 246 3,83 0,851

Estetik 5,003 0,000*
Hayir | 135 3,34 1,021
Evet 246 3,81 0,937

Masa Diizeni ve Yerlesim 3,902 0,000*
Hayir 135 3,40 1,057
Evet 246 3,95 0,921

Genel Plan 2,646 0,008*
Hayir 135 3,67 1,086
Evet 246 3,64 1,230

Ambiyans 2,356 0,019*
Hayir 135 3,32 1,253
. Evet | 246 4,27 0,798

AKIS DENEYIMI 5,442 0,000*
Hayir 135 3,54 1,101
Evet 246 3,75 0,907

Zamanin Doniigtimii 4,097 0,000*
Hayir 135 3,20 0,976
) ) Evet 246 3,49 1,040

Ototelik Deneyim 5,870 0,000*
Hayir 135 3,03 1,062
TEKRAR ZiYARET Evet 246 4,00 0,951

. . 7,404 0,000*
NIYETI Hayir 135 3,38 1,074

Cizelge 14 incelendiginde katilimcilarin gegmis ziyaret durumlari ile restoran
atmosferi algilamalari (t=5,196; p=0,00<0,05), akis deneyimi (t=5,442; p=0,00<0,05)
ve tekrar ziyaret niyeti (t=7,404; p=0,00<0,05) iizerinde anlamli farkliliklar tespit

edilmistir. Bulgulara gdre restoranit ge¢miste ziyaret eden katilimcilarin restoran
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atmosferi algilamalari, akis deneyimleri ve tekrar ziyaret niyetlerine kars1 daha olumlu

yaklagim sergiledikleri goriilmektedir.

4. 5. 4. Katihmcilarin Mesleki Durum Degiskenine Iliskin Farkhlik Testi

Katilimcilarin mesleki durumlarina iligkin tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

testi bulgular1 Cizelge 15°te goriilmektedir.

Cizelge 15. Katilimcilarin Mesleki Durumlar ile Olgek Faktorlerinin Tek Yonlii
Varyans Analizi Testi Bulgulart

MESLEKi DURUM
OLCEK VE FAKTORLER N X SD F Sig
Memur 86 3,61 0,670
Isci 74 3,81 0,668
Emekli 33 3,99 0,674
RESTORAN ATMOSFERI Serbest 93 3,81 0,628 2,339 0,041*
Meslek
Ogrenci 69 3,87 0,602
Ev Hanimu 26 3,85 0,609
Memur 86 4,00 0,723
Isci 74 4,00 0,630
Emekli 33 4,20 0,594
Personel Serbest ,698 0,625
Meslek 93 4,04 0,690
Opgrenci 69 4,11 0,620
Ev Hanimu 26 4,14 0,482
Memur 86 3,85 0,902
Isci 74 3,93 0,798
Emekli 33 4,29 0,675
Aydinlatma Serbest 93 3,90 0,979 1,710 0,131
Meslek
Opgrenci 69 4,07 0,862
Ev Hanimi 26 412 0,653
Memur 86 3,46 1,006
Isci 74 3,75 1,004
Emekli 33 3,58 1,238
Estetik Serbest 93 3,61 0,802 1,629 0,151
Meslek
Ogrenci 69 3,81 0,785
Ev Hanimu 26 3,87 0,922
Memur 86 3,36 0,980
Isci 74 3,63 1,091
Emekli 33 3,94 0,928
Masa Diizeni ve Yerlesim Serbest 93 3,69 1,012 2,759 0,018*
Meslek
Ogrenci 69 3,86 0,856
Ev Hanimi 26 3,73 1,024
Memur 86 3,61 1,027
Isci 74 3,97 1,034
Emekli 33 4,20 0,889
Genel Plan Serbest 93 3,94 0,895 2,914 0,014*
Meslek
Ogrenci 69 3,85 0,839
Ev Hanimi 26 3,51 1,327
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Memur 86 3,32 1,285
Isci 74 3,50 1,263
Emekli 33 3,84 1,148
Ambiyans Serbest 93 3,67 1,208 1,344 0,245
Meslek
Ogrenci 69 3,42 1,264
Ev Hanim 26 3,67 1,224
Memur 86 3,29 1,013
Isci 74 3,51 0,988
Emekli 33 3,91 0,879
AKIS DENEYIiMi Serbest 2,954 0,013*
Meslek 93 3,62 0,847
Ogrenci 69 3,56 1,086
Ev Hanimi 26 3,87 0,688
Memur 86 3,06 1,115
Isci 74 3,24 1,055
Emekli 33 3,60 1,179
Zamanin Dontistimii Serbest 93 3,41 0,004 2,453 0,033*
Meslek
Ogrenci 69 3,36 1,215
Ev Hanimi 26 3,73 0,742
Memur 86 3,51 1,073
Isci 74 3,78 1,083
Emekli 33 4,22 0,700
Ototelik Deneyim Serbest 93 3,83 0,961 2,707 0,020*
Meslek
Opgrenci 69 3,76 1,189
Ev Hanimi 26 4,02 0,799
Memur 86 3,85 1,003
Isci 74 3,94 1,037
TERROR BILARET Egr]gle(;lt Zz jii Z:Z 1846 | 0,103
Meslek ' '
Ogrenci 69 4,03 1,075
Ev Hanim 26 3,86 1,075

Analiz sonucunda restoran atmosferi algilamalar1 (F=2,339; p=0,041<0,05),
masa diizeni faktorii (F=2,759; p=0,018<0,05) ve genel plan (F=2,914; p=0,014<0,05)
faktorii ile katimcilarin mesleki durumlart arasinda farklilik goriilmektedir. Ayni
zamanda akis deneyimi (F=2,954; p=0,013<0,05), zamanin doniisiimii (F=2,453;
p=0,033<0,05) ve ototelik deneyim (F=2,707; p=0,020<0,05) ile katilimcilarin

meslekleri arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Farkliliklarin  hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla
uygulanan Tukey testi bulgularina gore restoran atmosferi algilamalarinin memur ve
emekli katilimcilar arasinda oldugu ve emekli katilimcilarin atmosfer algisinin (X=
3,99) memur katilimcilara kiyasla (X=3,61) daha olumlu diizeyde oldugu
goriilmektedir. Masa diizeni faktoriinde ise yine emekli ve memur katilimcilar arasinda

anlaml farklilik oldugu ve emekli katilimcilarin (X=3,94) memur katilimcilara gore
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(x=3,36) masa diizenine daha olumlu algilama sergiledikleri goriilmektedir. Masa
diizeni faktoriiyle benzer farkliliklara genel plan algilamalarinda da rastlanmaktadir.
Emekli katilimeilarin (X=4,20) memurlara kiyasla (X=3,61) restoranin genel planini

daha olumlu algiladiklar1 goriilmektedir.

Akis deneyimi ve boyutlarinda ise farkliliklarin akis deneyimi ve ototelik
deneyimlerinde emekli ve memurlar arasinda, zamanin doniisiimii boyutunda ise
farkliligin ev hanimlar1 ile memurlar arasinda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
restorandaki akis deneyimi ve ototelik deneyimlerinde emeklilerin memurlara kiyasla
daha olumlu deneyim yasadiklari tespit edilmistir. Katilimcilarin restorani tekrar
ziyaret niyet niyetlerinde ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik saptanmamistir
(F=1,846; p=0,103>0,05).

4.5. 5. Katihmeilarin Egitim Diizeyi Degiskenine iliskin Farklihk Testi

Katilimeilarin egitim diizeylerine iliskin tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

testi sonuglart Cizelge 16°da goriilmektedir.

Cizelge 16. Katilimcilarin Egitim Durumlari ile Olgek Faktodrlerinin Tek Yonlii
Varyans Analizi Testi Bulgulart

EGITIM DUZEYI1
OLCEK VE - .
FAKTORLER N X SD f Sig

ilkégretim 24 3,77 0,500
Lise 100 3,93 0,684

RESTORAN ATMOSFERI Onlisans 41 3,72 0,659 1,574 0,181
Lisans 174 3,75 0,636
Lisansiistii 42 3,73 0,664
Hkégretim 24 4,15 0,501
Lise 100 4,06 0,687

Personel Onlisans 41 4,01 0,678 177 0,950
Lisans 174 4,06 0,607
Lisansiistii 42 4,03 0,810
Hkégretim 24 3,95 0,697
Lise 100 4,01 0,937

Aydinlatma Onlisans 41 3,97 0,817 434 0,784
Lisans 174 4,00 0,862
Lisansiistii 42 3,81 0,874
ilké’)gretim 24 3,56 0,860
Lise 100 3,93 0,883

Tesis Estetigi Onlisans 41 3,58 1,051 2,891 0,022*
Lisans 174 3,55 0,943
Lisansiistii 42 3,55 0,936
ilké’)gretim 24 3,59 0,873

Masa Diizeni ve Yerlesim Lise 100 3,85 0,988 1,506 0,200
Onlisans 41 3,58 0,936
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Lisans 174 3,63 1,043
Lisanststii 42 3,46 0,939
ilkdgretim 24 3,83 0,868
Lise 100 4,04 1,022
Genel Plan Onlisans 41 3,65 1,097 1,781 0,132
Lisans 174 3,77 0,965
Lisanststii 42 3,94 0,931
ilkdgretim 24 3,50 1,160
Lise 100 3,59 1,284
Ambiyans Onlisans 41 3,47 1,279 134 0,970
Lisans 174 3,50 1,232
Lisansiistii 42 3,58 1,273
Hkégretim 24 3,67 0,933
Lise 100 3,75 0,898
AKIS DENEYIiMi Onlisans 41 3,52 1,111 1,647 0,162
Lisans 174 3,47 0,992
Lisanstistii 42 3,40 0,843
ilkogretim 24 3,30 1,211
Lise 100 3,56 1,011
Zamanin Dontistimii Onlisans 41 3,40 1,250 2,013 0,092
Lisans 174 3,23 1,055
Lisansiistii 42 3,11 0,927
ilkogretim 24 4,04 0,949
Lise 100 3,93 0,984
Ototelik Deneyim Onlisans 41 3,65 1,082 1,318 0,263
Lisans 174 3,72 1,095
Lisansiistii 42 3,69 0,911
Ilkogretim 24 4,22 0,465
. Lise 100 4,11 0,909
TEKR;?%%IT‘;ARET Ontisans 41 3,83 1,202 983 0,417
Lisans 174 3,98 1,002
Lisanstistii 42 3,95 0,989

Analiz sonuglar1 katilmecilarin egitim diizeyleri ile tesis estetigi boyutu
arasinda anlamli farkliliklar oldugunu gostermektedir (F=2,891; p=0,022<0,05).
Farkliligin hangi egitim durumu gruplar1 arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla
yapilan Tukey testi sonucunda lisans ve lise mezunu katilimcilar arasinda farklilik
goriilmiis ve lise mezunlarinin (X=3,93) lisans mezunlarina gore (X=3,55) tesis estetigi
algilamalariin daha olumlu oldugu saptanmistir. Bulgulara gore katilimcilarin egitim

durumlari ile diger degiskenler arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

4. 5. 6. Katihmcilarin Yas Degiskenlerine Iliskin Farkhlik Testi

Katilimeilarin yaslan ile ifadelere verdikleri cevaplarin farklilik gosterip
gostermedigini incelemek adina yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi

sonuglar Cizelge 17°de verilmektedir.
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Cizelge 17. Katilimcilarin Yas Degiskenlerine Iliskin ANOVA Testi Sonuglari

YAS
OLCEK VE - .
FAKTORLER N X SD f Sig
20 ve alt1 26 3,94 0,582
21-30 148 3,78 0,613
RESTORAN ATMOSFERIi 31-40 104 3,77 0,738 1,076 0,368
41-50 66 3,71 0,604
51 ve tistii 37 3,94 0,642
20 ve alt1 26 4,14 0,526
21-30 148 4,07 0,646
Personel 31-40 104 4,02 0,620 2,303 0,058
41-50 66 3,91 0,773
51 ve Ustii 37 4,30 0,557
20 ve alt1 26 4,37 0,465
21-30 148 3,92 0,868
Aydinlatma 31-40 104 3,99 0,928 1,938 0,103
41-50 66 3,86 0,855
51 ve lstii 37 4,09 0,880
20 ve alt1 26 3,81 0,798
21-30 148 3,70 0,895
Estetik 31-40 104 3,65 1,053 0,556 0,695
41-50 66 3,54 0,850
51 ve listii 37 3,58 1,072
20 ve alt1 26 3,56 1,106
21-30 148 3,70 0,989
Masa Diizeni ve Yerlesim 31-40 104 3,70 1,034 1,200 0,310
41-50 66 3,45 0,943
51 ve stii 37 3,84 0,948
20 ve alt1 26 419 0,905
21-30 148 3,78 0,864
Genel Plan 31-40 104 3,75 1,186 1,805 0,127
41-50 66 3,89 0,959
51 ve listii 37 4,09 0,922
20 ve alt1 26 3,48 1,299
21-30 148 3,46 1,290
Ambiyans 31-40 104 3,45 1,319 0,854 0,492
41-50 66 3,67 1,039
51 ve listii 37 3,79 1,157
20 ve alt1 26 3,47 1,008
21-30 148 3,49 1,013
AKIS DENEYIiMi 31-40 104 3,62 1,004 2,197 0,069
41-50 66 3,41 0,849
51 ve listii 37 3,95 0,740
20 ve alt1 26 3,05 1,298
21-30 148 3,31 1,042
Zamanin Doniigtimii 31-40 104 3,41 1,086 2,377 0,052
41-50 66 3,14 0,983
51 ve listii 37 3,72 1,025
20 ve alt1 26 3,89 1,040
21-30 148 3,68 1,136
Ototelik Deneyim 31-40 104 3,83 1,068 1,975 0,098
41-50 66 3,69 0,895
51 ve listii 37 4,18 0,664
20 ve alt1 26 4,38 0,437
. 21-30 148 3,96 1,078
TEKR;’J‘%%IT‘;ARET 3140 104 3,91 1,036 1,852 0,118
41-50 66 4,01 0,870
51 ve iistii 37 4,25 0,781
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Cizelge 17°de goriildiigii lizere katilimcilarin yaglar ile restoran atmosferi
algilamalari, akis deneyimleri ve tekrar ziyaret niyetleri arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik goriilmemektedir (p>0,05).

4.5.7. Katihmcilarin Ziyaret Sikh@ina iliskin Farklihk Testi

Cizelge 18’de katilimcilarin “Bu restorant ne siklikla ziyaret edersiniz?”
sorusuna verdikleri cevaplar ile restoran atmosferi algilamalari, akis deneyimi ve
tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla

yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi sonuglar1 yer almaktadir.

Cizelge 18. Katilimcilarin Ziyaret Sikligi Ile Olgek Faktérlerinin Tek Yonlii Varyans

Analizi Testi Sonuglari

ZiYARET SIKLIGI
OLCEK VE - .
FAKTORLER N X SD f Sig
b LRI el 21 4,26 0,434
kez
Ayda iki kez 35 3,93 0,517
RESTORAN ATMOSFERI Ayda bir kez 51 3,95 0,584 3,023 ,019*
3 ay ve daha
R 98 3,80 0,624
Her zaman 41 3,97 0,604
Haftada bir 21 4,28 0,450
kez
Ayda iki kez 35 4,19 0,466
Personel Ayda bir kez 51 4,18 0,559 3,163 0,015*
3 ay ve daha 98 3,97 0,706
fazla
Her zaman 41 4,32 0,529
Haftada bir 21 4,46 0,440
kez
Ayda iki kez 35 4,26 0,541
Aydinlatma Ayda bir kez 51 4,07 0,687 2,314 0,058
3 ay ve daha 98 3,98 0,763
fazla
Her zaman 41 4,06 0,943
Haftada bir 21 4,15 0,730
kez
Avyda iki kez 35 3,63 0,936
Estetik Ayda bir kez 51 3,90 0,803 1,384 0,240
3 ay ve daha 98 3,79 0,798
fazla
Her zaman 41 3,83 0,988
Haftada bir 21 4,03 0,959
kez
Avyda iki kez 35 3,71 0,908
Masa Diizeni ve Yerlesim Ayda bir kez 51 3,83 0,955 0,656 0,623
Sayvedaha | gg 3,74 0,937
fazla
Her zaman 41 3,91 0,945
88
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Haftada bir 21 4,39 0,663
kez
Ayda iki kez 35 4,13 0,691
Genel Plan Ayda bir kez 51 3,96 0,921 2,276 0,062
3 ay ve daha 98 3,80 1,038
fazla
Her zaman 41 3,91 0,840
Haftada bir 21 4,35 0,910
kez
Ayda iki kez 35 3,65 1,199
Ambiyans Ayda bir kez 51 3,71 1,209 3,325 0,011*
3 ay ve daha 98 3,37 1,310
fazla
Her zaman 41 3,81 1,076
TR ol 21 413 0,862
kez
Ayda iki kez 35 3,86 0,690
AKIS DENEYIiMi Ayda bir kez 51 3,68 0,883 1,403 0,234
SEURERE | 3,66 0,899
fazla
Her zaman 41 3,76 1,099
Haftada bir 21 3,88 1,034
kez
Ayda iki kez 35 3,53 0,922
Zamanin Doniistimii Ayda bir kez 51 3,37 1,079 1,448 0,219
Sayvedaha | 4q 3,38 0,986
fazla
Her zaman 41 3,65 1,182
Haftada bir 21 4,38 0,818
kez
. . Ayda iki kez 35 4,20 0,691
Ototelik Deneyim Ayda bir kez = 3.98 0.853 1,568 0,184
3 ay ve daha 98 3,93 1,027
fazla
Her zaman 41 3,86 1,092
Haﬂlfgza el 21 4,67 0,542
TEKRAR ZiYARET Ayda iki kez 35 4,28 0,569 1885 0114
NIYETI Ayda bir kez 51 433 0,722 : '
3 ay ve daha
fazla 98 4,17 0,923
Her zaman 41 4,21 0,798

Analiz sonuglarina gore katilimeilarin ziyaret sikliklari ile restoran atmosferi
(F=3,023; p=0,015<0,05), personel (F=3,163; p=0,015<0,05) ve ambiyans (F=3,325;
p=0,011<0,05) algilamalar1 arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugu saptamak amaciyla yapilan Tukey
testi sonuglarina gore restorani haftada bir kez ziyaret eden katilimcilar ile 3 ay ve daha
fazla siireyle ziyaret eden katilimcilar arasinda anlaml farklilik oldugu goriilmektedir.
Restoran1 haftada bir kez ziyaret eden katilimcilarin (X=4,26), 3 ay ve daha fazla
stireyle ziyaret eden katilimcilara (X=3,80) kiyasla restoran atmosferini daha olumlu

algiladiklari tespit edilmektedir. Katilimcilarin servis personeline olan algilamalari ile
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ziyaret sikliklart arasindaki farkliligin ise restorani her zaman ziyaret eden ve 3 ay ve
daha fazla siireyle ziyaret eden katilimcilar arasinda oldugu saptanmaktadir. Restorani
her zaman ziyaret eden katilimcilarin (x=4,32), 3 ay ve daha fazla siireyle ziyaret eden
katilimcilara (x=3,97) gore servis personeline daha olumlu algilama sergiledikleri
goriilmektedir. Restoran atmosferi boyutlarindan olan ambiyans boyutuna iliskin
farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunun test edilmesi sonucunda restorani haftada
bir kez ziyaret eden katilimcilarin (x=4,35), ii¢ ay ve daha fazla siireyle ziyaret eden

katilimcilara (x=3,37) oranla daha olumlu yaklagim sergiledikleri ortaya ¢ikmaktadir.

4. 6. Degiskenlerin Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Arastirmanin amaci dogrultusunda belirlenen degiskenler arasindaki iligkilerin
test edilmesi amaciyla korelasyon testi yapilmaktadir. Degiskenler arasindaki iliskinin
miktarmi belirlemek ve yorumlamak amaciyla yapilan korelasyon testinde veriler
normal dagilim sergiliyorsa Pearson korelasyon katsayisi, normal dagilim
gostermiyorsa Spearman korelasyon katsayisi goz oOniinde bulundurulmaktadir.
Korelasyon katsayisinin 1,00 ya da -1,00 olmasi durumunda miikemmel olumlu ya da
olumsuz bir iligkiyi 0,00 olmasi durumunda ise iliski olmadigini temsil etmektedir
Korelasyon katsayisi, 0,00-0,30 arasinda olmas1 durumunda diisiik, 0,30-0,70 arasinda
olmast durumunda orta ve 0,70-1,00 arasinda olmasi durumunda ise yliksek derecede
iliski bulundugunu gosterir (Biiyiikoztiirk, 2017: 31). Cizelge 19°da restoran atmosferi

ve faktorlerine iligkin korelasyon testi sonuglar1 verilmektedir.

Cizelge 19. Restoran Atmosferi ve Faktorlerine iligkin Korelasyon Test Sonuglar

Al?estoran_ Servis | s Tesi-sw I\{.Iasa- Genel Ambiyans
tmosferi | Personeli Estetigi | Diizeni Plan
Restoran_ 1
Atmosferi
Servis Personeli | 0,491** 1
Aydinlatma 0,649** | 0,332** 1
Tesis Estetigi 0,823** | 0,203** 0,446** 1
Masa Diizeni 0,733** | 0,261** 0,283** | 0,609** 1
Genel Plan 0,679** | 0,256** 0,365** | 0,426** | 0,301** 1
Ambiyans 0,692** | 0,243** 0,290** | 0,479** | 0,454** | ,402** 1

**: p<0,01
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Korelasyon analizi sonucunda restoran atmosferi olgegi ve alt boyutlar
arasindaki iligkiye bakildiginda restoran atmosferi ile restoran atmosferinin tim
faktorleri arasinda olumlu yonde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (0,30 < r**
< 1,00). Restoran atmosferi ile tesis estetigi (r=0,823**; p<0,01), masa diizeni
(r=0,733**; p<0,01), ambiyans (r=0,692**; p<0,01), genel plan (r=0,679**; p<0,01)
ve aydinlatma (r=0,649**; p<0,01) arasinda yiiksek seviyede olumlu yénde anlaml

bir iligki bulundugu goriilmektedir.

Restoran atmosferi ile servis personeli arasindaki iligskiye bakildiginda ise orta
seviyede olumlu yonde anlamli iliski oldugu tespit edilmistir (r=0,491**; p<0,01).
Bunun yami sira restoran atmosferi faktorlerinin birbirleri arasindaki iligkiler
incelendiginde tiim faktorlerin olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli bir iliskisi

oldugu goriilmektedir.

Akis deneyimi ve alt boyutlar1 arasindaki iliskinin tespit edilmesi amaciyla

yapilan korelasyon testi sonuglar1 Cizelge 20°de goriilmektedir.

Cizelge 20. Akis Deneyimi ve Faktorlerine iliskin Korelasyon Testi Sonuglari

DEGISKENLER Akis Deneyimi Zamanin Ototelik
Doniigiimii Deneyim
Akis Deneyimi 1
Zamanin Dontistimii 0.919 1
Ototelik Deneyim 0,914™ 0,680 1
**: p<0,01

Analiz sonucunda akis deneyiminin zamanin doniigiimii (r=0,919**; p<0,01)
ve ototelik deneyim (r=0,914**; p<0,01) olmak iizere iki alt boyutu ile de yiiksek
diizeyde olumlu yonde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Faktorlerin kendi
aralarindaki iligki gbz oniinde bulunduruldugunda zamanin doniisiimi ve ototelik

deneyimin orta diizeyde olumlu ve anlamli diizeyde iliskisi oldugu saptanmistir
(r=0,680**; p<0,01).
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Cizelge 21°de restoran atmosferi ve faktorlerinin akis deneyimi ve faktorleri
ile iliskisinin tespit edilmesi amaciyla yapilan korelasyon testi bulgulart yer

almaktadir.

Cizelge 21. Restoran Atmosferi Faktorleri ve Akis Deneyimi Faktorlerine Iliskin

Korelasyon Testi Sonuglari

Servis Tesis Masa Genel

Personeli | AYdmlatma | oo tisi | Diizeni Plan | Ambiyans | ATMOSFER

Zamanin 0,242** 0,381** 0,583** | 0,635** | 0,292** | 0,424** 0,641**

Doniisiimii

Ototelik 0,325** 0,511** 0,555** | 0,574** | 0,421** | 0,377** 0,682**
Deneyim

AKIS 0,309™ 0,485™ 0,621™ 0,660™ 0,388™ 0,437 0,721**
**: p<0,01

Cizelge 21°de goriildiigii lizere restoran atmosferi ile akis deneyimi arasinda
olumlu yonde yiiksek seviyede istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir
(r=0,721**; p<0,01). Restoran atmosferinin ve faktorlerinin birbirleri olan iliskisi g6z
oniinde bulunduruldugunda yalnizca zamanin doniisiimii ve servis personeli arasinda
diisiik seviyede olumlu yonde anlamli bir iligski oldugu (r=0,242**; p<0,01), diger tiim
boyutlarin orta diizeyde olumlu yonde anlamli bir iliski icerisinde oldugu

goriilmektedir (0,30 < r**< 1,00).

4. 7. Degiskenlerin Regresyon Analizine fliskin Bulgular ve Hipotez

Testleri

Regresyon analizi, degiskenlerin birbirleriyle olan iligkisinin bagimli ve
bagimsiz degisken ayirimi yaparak istatistiksel olarak aciklanmasi siirecini ortaya
koymaktadir (Biiyiikoztiirk, 2017: 92). Restoran atmosferinin tekrar ziyaret niyeti
iliskisinde akis deneyiminin aracilik etkisinin ortaya ¢ikarilmasi i¢in Baron ve Kenny
(1986) tarafindan gelistirilen arac1 degisken analiz yontemi kullanilmaktadir. Bu
analiz yontemine gore bagimsiz degiskenin ve araci degiskenin bagimli degisken
tizerinde etkili olmasi, ayrica araci degisken ile bagimsiz de§isken arasinda iligki

olmasi1 gerekmektedir.

92



Baron ve Kenny (1986) bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda araci

degiskenin varligindan sz edilebilmesi i¢in su kosullardan bahsetmektedir:

1. Bagimsiz degiskendeki degisiklik, araci degisken iizerinde degisiklige sebep
olmalidir.

2. Araci degiskendeki degisiklik, bagimli degisken lizerinde degisiklige sebep
olmalidir.

3. Bagimsiz degisken ile araci degiskenin birlikte analiz edilmesi sonucu bagimsiz
degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi azalmali veya ortadan kalkmalidir.
Etkinin tamamen ortadan kalkmasi durumunda araci degiskenin “tam aracilik etkisi”
oldugu, etkinin azalmas1 durumunda ise farkli arac1 degiskenlerin de olduguna isaret

etmektedir.

Akis
Deneyimi

Tekrar
Ziyaret
Niyeti

Atmosfer
Algisi

Sekil 7. Araci1 Degisken Modeli

Bu kapsamda Sekil 7°de goriilen degiskenlerin birbirlerine olan etkilerinin
incelenmesi ve hipotezlerin test edilmesi amaciyla basit ve ¢oklu regresyon analizi

yapilmistir.

4.7. 1. Restoran Atmosferinin Akis Deneyimi Uzerindeki Etkisine Iliskin
Regresyon Analizi Sonuclar:
Cizelge 22’de restoran atmosferinin akis deneyimi iizerindeki etkisinin

regresyon analizi sonuglarina yer verilmektedir.
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Cizelge 22. Restoran Atmosferi ve Akis Deneyimi Arasindaki Regresyon Analizi

Model R R? Diizeltilmis R? | Standart Hata
1 0,721 0,520 0,519 0,67047

Bagimsiz Degisken: Restoran Atmosferi

ANOVA
Kareler Toplami df Ortalama Kare F Sig.
Regresyon 184,780 1 184,780 411,051 0,000
Artik Deger 170,372 379 0,450
Toplam 355,152 380

Bagimsiz Degisken: Restoran Atmosferi
Bagimh Degisken: Akis Deneyimi

Model Sta_ndard i.ze Stqnde}rdize _
Edilmemis Katsay1 Edilmis Katsay1 t Sig.
1 B Std. Hata BETA
Sabit -0,516 0,204 -2,532 0,12
Restoran Atmosferi 1,073 0,053 0,721 20,274 0,000

Bagimh Degisken: Akis Deneyimi

Restoran atmosferinin, akis deneyimi arasindaki iligki ile ilgili olarak
olusturulan Hi hipotezi “Katilimcilarin restoran atmosferi algisi akis deneyimlerini
etkilemektedir” olarak belirlenmistir. Cizelge 22°de R? degerine bakildiginda restoran
atmosferinin akis deneyimi ilizerindeki degisimin %52’sini agikladigi goriilmektedir.
ANOVA testi sonuglari ise modelin genel olarak anlamli oldugunu ortaya koymaktadir
(F=411,051; p<0,001). Regresyon Kkatsayilari g6z Oniinde bulunduruldugunda
katilimcilarin restoran atmosferi algilamalarindaki bir birimlik artisin akis deneyimini
%107,3 diizeyinde arttirmaktadir (B=1,073). Bu sonuglara gore arastirmanin Hi
hipotezi kabul edilmistir.

4.7.2. Akis Deneyiminin Tekrar Ziyaret Niyeti Uzerindeki Etkisine Tliskin
Regresyon Analizi Sonuclar:
Katilimeilarin akis deneyiminin ve tekrar ziyaret niyeti tizerindeki etkisinin

regresyon analizi sonucu Cizelge 23’te verilmektedir.

Cizelge 23. Akis Deneyimi ve Tekrar Ziyaret Niyeti Arasindaki Regresyon Analizi

Model R R? Diizeltilmis R?> | Standart Hata
1 0,747 0,558 0,557 0,65229

Bagimsiz Degisken: Akis Deneyimi
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ANOVA
Kareler Toplami df Ortalama Kare F Sig.
Regresyon 203,396 1 203,396 478,029 0,000
Artik Deger 161,260 379 0,425
Toplam 364,656 380

Bagimsiz Degisken: Akis Deneyimi
Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti

Model Standardize Standardize _
Edilmemis Katsay1 Edilmis Katsay1 t Sig.
! B Std. Hata BETA
Sabit 1,322 0,128 10,356 0,000
Akis Deneyimi 0,757 0,035 0,747 21,864 0,000

Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti

Arastirmanin Hy hipotezi “Katilimcilarin akis deneyimleri tekrar ziyaret
niyetlerini etkilemektedir” seklinde olusturulmustur. Cizelge 23’de goriildiigii tizere
tekrar ziyaret niyeti {zerindeki degisimin %55,8’1 akis deneyimi ile
aciklanabilmektedir. ANOVA testi sonucuna bakildiginda modelin istatistiksel olarak
anlamli oldugu goriilmektedir (F=478,029; p<0,001). Regresyon Kkatsayisina
bakildiginda (B=0,757) akis deneyiminin bir birimlik artisinin tekrar ziyaret niyeti
tizerinde %75,7 diizeyinde artig gosterecegi tespit edilmektedir. Analiz sonuglarina
gore akis deneyiminin tekrar ziyaret niyeti ilizerinde olumlu yonde anlamli etkili

oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu kapsamda arastirmanin Hj hipotezi kabul edilmistir.

4.7. 3. Restoran Atmosferinin Tekrar Ziyaret Niyeti Uzerindeki Etkisine

iliskin Regresyon Analizi Sonuglar

Cizelge 23’°te katilimcilarin restoran atmosferi algilamalar1 ve tekrar ziyaret

niyetleri arasindaki regresyon analizi sonuglar1 verilmektedir.

Cizelge 24. Restoran Atmosferi ve Tekrar Ziyaret Niyeti Arasindaki Regresyon
Analizi

Model R R? Diizeltilmis R?> | Standart Hata
1 0,708 0,499 0,69313 0,69313

Bagimsiz Degisken: Restoran Atmosferi . .
Cizelge 24’iin Devamm —
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ANOVA
Kareler Toplami df Ortalama Kare F Sig.
Regresyon 182,571 1 182,572 380,012 0,000
Artik Deger 182,085 379 0,480
Toplam 364,656 380

Bagimsiz Degisken: Restoran Atmosferi
Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti

Model Standardize Standardize _
Edilmemis Katsay1 Edilmis Katsay1 t Sig.
1 B Std. Hata BETA
Sabit -0,036 0,211 -0,169 0,866
Restoran Atmosferi 1,067 0,055 0,708 19,494 0,000

Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti

Restoran atmosferi ve tekrar ziyaret niyetine iligkin Hz hipotezi “Katilimcilarin
restoran atmosferi algisi tekrar ziyaret niyetini etkilemektedir” olarak belirlenmistir.
Hipotezin test edilmesi amaciyla yapilan basit regresyon analizi sonucunda R?
degerine bakildiginda restoran atmosferinin tekrar ziyaret niyetindeki degisimi %49,9
oraninda agikladigi tespit edilmistir. ANOVA analizi bulgularina gore F ve anlamlilik
degeri modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir (F=380,012;
p<0,001). Regresyon katsayisi incelendiginde (B=1,067) restoran atmosferindeki bir
birimlik artisin tekrar ziyaret niyeti lizerinde olumlu yonde %106,7’lik artisa sebep
olacag1 goriilmektedir. Baska bir deyisle restoran atmosferi tekrar ziyaret niyeti
tizerinde anlaml1 bir etkiye sahiptir. Buradan hareketle arastirmanin Hs hipotezi kabul

edilmektedir.

4.7. 4. Restoran Atmosferinin Tekrar Ziyaret Niyeti Uzerindeki Etkisinde
Akis Deneyiminin Aracilik Etkisine iliskin Regresyon Analizi Sonuclar

Restoran atmosferi, tekrar ziyaret niyeti ve akis deneyimi arasindaki iliskinin
ortaya ¢ikarilmasi adina yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 Cizelge 25°de

goriilmektedir.
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Cizelge 25. Restoran Atmosferi — Tekrar Ziyaret Niyeti ve Akis Deneyimi Arasindaki
Coklu Regresyon Analizi

Model R R? Diizeltilmis R?> | Standart Hata
1 0,786 0,617 0,615 0,60767

Bagimsiz Degisken: Restoran Atmosferi — Akis Deneyimi

ANOVA
Kareler Toplami df Ortalama Kare F Sig.
Regresyon 225,074 2 112,537 304,761 0,000
Artik Deger 139,581 378 0,369
Toplam 364,656 380

Bagimsiz Degisken: Restoran Atmosferi - Akis Deneyimi

Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti

Model Standardize Standardize _
1 Edilmemis Katsay1 | Edilmis Katsay: t Sig.
B Std. Hata BETA
Sabit 0,222 0,186 1,192 0,234
Akis Deneyimi 0,499 0,047 0,493 10,729 0,000
Restoran Atmosferi 0,531 0,069 0,352 7,662 0,000

Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti

Restoran atmosferi, akis deneyimi ve tekrar ziyaret niyetine iliskin Ha hipotezi
“Restoran atmosferi, akis deneyimi araciliiyla tekrar ziyaret niyetini etkilemektedir”
olarak gelistirilmistir. Bu kapsamda Cizelge 25°teki ¢oklu regresyon analizi bulgular
incelendiginde restoran atmosferi ve akis deneyimi bagimsiz degiskenlerindeki
degisimin tekrar ziyaret niyeti bagimli degiskeni {lizerindeki degisimin %61,7 sini
acikladig1 goriilmektedir. ANOVA testi analizi sonuglarina gére kurulan modelin

istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=304,761; p<0,001).

Baron ve Kenny (1986) tarafindan gelistirilen aracilik etkisi analizinin tiglincii
kosulunun test edilebilmesi adina yapilan c¢oklu regresyon analizinde restoran
atmosferi bagimsiz degiskeninin tekrar ziyaret niyeti iizerindeki etkisindeki regresyon
katsayis1 (B= 1,067 — Beta= 0,708) iken akis deneyimi arac1 degiskeni analize dahil
edildiginde (B= 0,531 — Beta= 0,352) olarak azalmaktadir. Bu durumda analiz
sonucunda akis deneyiminin restoran atmosferi ile tekrar ziyaret niyeti lizerinde araci
degisken rolii iistlendigi ortaya ¢ikmaktadir. Baron ve Kenny (1986) araci degiskenin
analize dahil edilmesi sonucu regresyon katsayisinin sifira inmesi durumunda araci
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degiskenin “tam aracilik etkisi” oldugunu, katsayiy1 sifira indirmeyip azaltmasi s6z
konusu oldugunda “kismi aracilik etkisi” oldugunu belirtmektedir. Bu kapsamda
analiz sonucunda akis deneyimi araci degiskeninin kismi aracilik etkisine sahip oldugu

sonucuna ulasilmaktadir. Buradan hareketle Ha hipotezi kabul edilmistir.

Akas
Deneyimi

3=1,073

B= 0,757
’ = 0,499
Algist ‘

3=1,067

Tekrar
Ziyaret
Niyeti

Atmosfer

Sekil 8. Arastirma Sonu¢ Modeli

Cizelge 26. Hipotez Sonuglari

HIPOTEZ SONUC
Hy Katlhr_ncﬂa_nr_l Testoran atmosferi  algis1  akis Kabul
deneyimlerini etkilemektedir.
Ho Ka‘qhmcﬂanr_l akis deneyimleri tekrar ziyaret niyetlerini Kabul
etkilemektedir.
Katilimcilarin restoran atmosferi algis1 tekrar ziyaret
e niyetini etkilemektedir. Kabul
H Restoran atmosferi, akis deneyimi araciligiyla tekrar Kabul
* | ziyaret niyetini etkilemektedir.

Cizelge 26’da arastirma hipotezlerinin ve hipotezlerin kabul-red durumu
goriilmektedir. Arastirma sonuglarma gore belirlenen dort hipotezin tiimii kabul

edilmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

5. 1. Sonuclar

Insanlarin degisen tiiketim anlayislari ile birlikte {iriin veya hizmet algilamalar
ve satin alma davraniglari, liriiniin yalnizca islevsel 6zelliklerinin degil ayn1 zamanda
bilissel ve duyusal 6zelliklerinin de dikkate alinmasini gerektirmektedir. Isletmelerin
iriin veya hizmetlerini ortaya cikarirken insanlarin satin almaya karar verme, satin
alma ve satin alma sonras1 davranislarini etkili bir sekilde analiz etmesi gerekmektedir.
Tiiketicilerin iirlin veya hizmete olan beklentilerinin 6n plana ¢iktig1 giiniimiizde,
insanlarin iyi deneyim arzular1 diger unsurlardan giderek daha fazla 6nem
tasimaktadir. Ozellikle hizmet sektdriinde tiiketicilerin bu deneyim arzularia karsilik
verebilmek tiiketicinin davranigsal sadakatinin saglanmasi i¢in olduk¢a Onem arz
etmektedir. Hizmet sektoriinde s6z konusu bu tiiketici deneyimlerini Bitner’in (1992)
deyimiyle “hizmet uzantilarindan” faydalanarak sekillendirebilmek miimkiindiir.
Kotler (1973) satin alma ve tiiketicilerin duygusal diirtiilerini uyandirabilmek adina
kurgulanan ortamlarin tiiketici davraniglari iizerinde etkili olacagini savunmaktadir.
Atmosfer olarak tanimladigi bu kurgulanan ortamlarin duyusal 6zellikler barindirmasi
gerektigi ve bu baglamda kullanilacak atmosfer bilesenlerinin insanlarin duygularini
etkileyebilecegi ongoriilmektedir. Satin alma ortam kosullarini insanlarin iyi deneyim
beklentileri ile ayn1 dogrultuda olusturmanin temel yolu, tiiketicilerin bu ortam
kosullarina yonelik algilamalarim anlayabilmektir. Uriiniin soyut 6zellik tasidig
turizm sektorii ve turistik hizmet iireten isletmelerin mamul maldan ziyade cesitli
unsurlarin bilesiminden olusan hizmetin pazarlanmas1 s6z konusu olmaktadir

(Hacioglu, 2014: 10).

Turistik hizmet tireten yiyecek ve icecek isletmelerinin s6z konusu bu hizmet
atmosferini olusturabilmesi giderek artan piyasa rekabetinde avantajli konumda yer
almalarin saglayacaktir. Yiyecek ve igecek endiistrisinin 6nemli bir bileseni olan
restoran isletmeleri insanlarin yeme-igme ihtiyaclarinin yani sira siklikla vakit
gecirdikleri ortamlar haline gelmistir. Cagdas tiiketicilerin ev disinda yiyecek-igecek
tiikketmelerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan disarida yemek yeme olgusu giiniimiiz

restoran isletmelerinin ve yiyecek — icecek endiistrisinin siirdiiriilebilir 6zellik
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tasimasini saglamaktadir (Ozdemir, 2010: 218). Bu noktada restoran isletmelerinde
mevcut miisteriyi elde tutmaya devam etmek, yeni miisteriler kazanmak, satin alma ve
harcama davraniglarimi arttirmak, memnuniyet ve tekrar ziyaret niyetini saglamak i¢in

hizmet uzantis1 olarak atmosferin kullanilmasi olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Atmosfer kavramini ilk kez ortaya ¢ikaran Kotler (1973) atmosferi olusturan
unsurlar1 bes duyu ile iliskilendirmis ve bu duyusal algilamalarin tiikketici davranisi
tizerinde etkili oldugunu savunmustur. Bu ¢alismada tiiketicilerin iyi deneyim
arzusundan ve atmosferin duyusal bilesenler araciligiyla kurgulanmasindan hareketle
Mihaly Csikszentmihalyi’nin “Duyularla Akis” olarak ifade ettigi optimal deneyimin
saglanmas1 varsayimindan yola ¢ikilarak, restoran atmosferinin tekrar ziyaret niyetleri
tizerindeki etkisi ve akis deneyiminin (optimal deneyim) aracilik roliiniin ortaya
cikarilmasi amaglanmistir. Csikszentmihalyi (2017: 171) akis teorisini 6rneklemine
aldig1 katilimcilardan elektronik cagri cihazi yardimiyla giin icerisinde bulunduklar
aktivite ve iglerle ilgili bilgiler alarak ortaya ¢ikarmistir. Teoriyi ortaya ¢ikaran bu
arastirma sonuglari icerisinde bireylerin kendilerini en rahat ve mutlu hissettikleri
yerin yemek masasi oldugunu gosteren bulgulara da rastlamistir. Bu noktada
calismada restoran atmosferi, tekrar ziyaret niyeti ve akis deneyiminin teorik anlamda
iliskili oldugu varsayimlarindan hareketle arastirma hipotezleri olusturulmustur.
Arastirma katilimcilarin restoran atmosferi algilamalari ile tekrar ziyaret niyetleri ve
akis deneyiminin aracilik roliiniin ortaya ¢ikarilmasi adina Istanbul’da faaliyet
gosteren iki restoran isletmesinde gerceklestirilmistir. Katilimcilarin demografik
ozellikleri, restoran atmosferi algilamalari, tekrar ziyaret niyeti ve akis deneyiminin
Olciilebilmesi i¢in toplamda 38 ifadeden olusan bir anket formu hazirlanmistir.
Restoran atmosferi algilamalarinin 6l¢iilebilmesi i¢in Ryu ve Jang (2008) tarafindan
gelistirilen ve 21 ifadeden olusan DINESCAPE &l¢egi kullanilmistir. Olgek ambiyans,
aydinlatma, tesis estetigi, genel plan, personel, masa diizeni ve yerlesim olarak alti
boyuttan olusmaktadir. Katilimcilarin tekrar ziyaret niyetlerinin belirlenmesi adina
Namkung ve Jang (2010) tarafindan restoran miisterilerinin hizmet kalitesi
algimalarmin davranigsal niyetler iizerindeki etkilerinin incelendigi calismada
kullanilan 4 ifade yer almaktadir. Akis deneyiminin Ol¢iilebilmesi i¢in olusturulan

ifadeler Jackson ve Marsh (1986) tarafindan ortaya ¢ikarilan akis deneyimi 6l¢eginin,
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Kim (2013) tarafindan restoran deneyimlerine uyarlanip iki boyuta indirgenmis 6
ifadesinden olusmaktadir. Kolayda ornekleme yontemi kullanilarak toplamda 386
katilimcidan elde edilen anket formlarinin besinden elde edilen veriler yetersiz olmasi
sebebiyle calisma kapsami disinda birakilmistir. Anket uygulamasi 21 Mart ve 25
Mayis 2018 tarihleri arasinda yapilmis ve anketler belirlenen restoranlardaki
katilimcilarla yiliz yilize goriisiilerek formlarin doldurulmasi istenmistir. Elde edilen
verilerin analizinde SPSS (Statistical Program For Social Sciences) 25.0 kullanilmustir.
Program araciligi ile katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligskin frekans analizi
yapilarak demografik 6zellikleri belirlenmis ve anket formunda kullanilan 6l¢eklerin
faktor analizi yapilarak faktorleri ortaya ¢ikarilmigtir. Katilimeilarin anket formundaki
ifadelere verdigi cevaplarin giivenilirlik testi yapilarak verilerin giivenilir oldugu tespit
edilmistir. Yapilan normallik testi sonucunda verilerin normal dagilim sergiledigi
goriilerek verilerin analizinde farkliliklar1 6lgmeye yonelik bagimsiz 6rneklem t-testi
ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testleri kullanilmistir. Gelistirilen hipotezlerin

test edilmesi i¢inse korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir.

Katilimcilarin frekans analizi sonuglarina gore ankete katilan 381 kisinin
186’s1 kadin, 195’1 erkek katilimcidan olugsmaktadir. Medeni duruma iligkin bulgulara
bakildiginda ise arastirmaya 207 bekar ve 174 evli katilmcmin katildig
goriilmektedir. Arastirmaya katilan bireylerin ¢ogunun 21-30 yas arasinda (n=148) ve
lisans mezunu (n=174) oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin meslekleri g6z oniinde
bulunduruldugunda ¢ogunun serbest meslek ve memur oldugu saptanmaktadir.
Anketlerin uygulandigi restoran igletmelerini ziyaret durumlar1 ve sikliklarina yonelik
sorularin cevaplar1 incelendiginde restoran1 daha dnce ziyaret eden kisi sayisinin 246
oldugu ve cogunlukla ii¢ ay ve daha fazla siireyle ziyaret ettikleri goriilmektedir.
Aragtirmaya katilan bireylerin restoran atmosferi boyutlari icerisinde en fazla 6nem
verdikleri boyutunun servis personeli oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle
hizmet sektoriinde atmosferi olusturan unsurlardan en ¢ok dikkat edilen bilesenin
hizmet alinan ¢alisanlar oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Benzer bulgulara Albayrak
ve Tiiziinkan (2015) tarafindan da ulasildigi goriilmektedir. Akis deneyimi 6lgeginin
ortalama ve standart sapma degerleri goz 6niinde bulunduruldugunda katilimcilarin

cogunlugunun akisin ototelik deneyim boyutunu yasadiklari saptanmaktadir. Bu
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durumda restorani ziyaret eden tiiketicilerin restoranda bulunmaktan hosnut olduklar
ve bu deneyimden bireysel olarak tatmin olduklar1 sonucuna ulasilmaktadir.
Katilimcilarin demografik o6zelliklerine iliskin farklilik testleri sonucunda anketi
olusturan 6lgek ve ifadelere iliskin cevaplarin genel olarak cinsiyet degiskenine gore
anlaml farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Ancak kadin katilimcilarin restoran
atmosferinin personel boyutuna erkeklere kiyasla daha olumlu algilamalarinin oldugu
gorilmektedir. Katilimcilarin medeni durumlar1 ile restoran atmosferi ve akis
deneyiminin boyutlarinda anlamli farkliliklar saptanmis ve bu farkliligin evli
bireylerde ambiyans algilamalarin daha olumlu yonde oldugu ve zamanin doniistimii
olarak adlandirilan akis boyutunun daha yogun yasandigi goriilmiistiir. Buradan
hareketle evli bireylerin restorandaki zaman algisinin farklilik gosterdigi ve restoran
deneyiminden bekar katilimcilara kiyasla daha fazla keyif aldigi sonucuna
ulasabilmektedir. Farkliliklarin test edilmesi amaciyla yapilan tek yonlii varyans
(ANOVA) testi sonucunda restorana ilk kez gelen miisteriler ile restorana daha dnce
gelen misteriler arasinda anlaml farkliliklar ortaya ¢ikmustir. Bulgular restorana daha
once gelen misafirlerin ilk kez gelenlere kiyasla daha olumlu yaklasim sergilediklerini
gostermektedir. Bu durumda restoran1 daha dnce deneyimleyen tiiketicilerin daha
olumlu yaklasim ortaya koymalar1 bu deneyimi tatmin edici bulmalar ile
iligskilendirilebilmektedir. Ayrica emekli katilimcilarin memur katilimcilara kiyasla
restoran atmosferi algilamalar1 ve akis deneyimlerinin daha olumlu yonde oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin ziyaret sikliklar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda genel
anlamda restorana sik gelen miisterilerin uzun siireli araliklarla gelen miisterilerden
daha olumlu atmosfer algilamalari, tekrar ziyaret niyetleri ve akis deneyimi
sergiledikleri ortaya ¢ikmaktadir. Restoran atmosferi ve akis deneyimi degiskenlerine
iligkin korelasyon testi sonuglarinda ise tiim degiskenlerin ve boyutlarin birbirleri ile
olumlu yonde anlamli iliskiye sahip oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Arastirmanin
hipotez testleri ve degiskenlerin birbirlerine olan etkisinin incelenmesi amaciyla
restoran atmosferinin tekrar ziyaret niyetine etkisi ve akis deneyiminin tekrar ziyaret
niyetine etkisi basit dogrusal regresyon analizi aracilifiyla test edilmistir. Ayrica
Baron ve Kenny (1986) tarafindan gelistirilen aracilik etkisi analiz yOntemi
dogrultusunda restoran atmosferinin tekrar ziyaret niyeti lizerindeki etkisinde akis

deneyiminin aracilik rolii cok degiskenli regresyon analizi yontemi kullanilarak tespit
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edilmistir. Analiz sonucunda katilimecilarin restoran atmosferine iliskin algilamalarinin
tekrar ziyaret niyetini etkiledigi, katilimcilarin akis deneyimlerinin tekrar ziyaret niyeti
tizerinde etkili oldugu ve restoran atmosferinin tekrar ziyaret niyetine etkisi lizerinde
akis deneyiminin kismi aracilik etkisi bulundugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonuglardan
hareketle arastirmanin amaglari dogrultusunda belirlenen hipotezlerin timii kabul

edilmektedir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular alanyazindaki benzer calismalarin
sonuglartyla kiyaslandiginda restoran atmosferinin tekrar ziyaret niyeti iizerindeki
etkisinin diger arastirma bulgulariyla ortiistiigii goriilmektedir (Liu ve Jang, 2009; Ha
ve Jang, 2010; Kiiciikergin ve Dedeoglu, 2014; Unal, Akkus ve Akkus, 2014). Kim
(2013) tarafindan restoran deneyiminin akis teorisi ile incelenerek tiiketici davranigsal
sadakatlarinin ortaya c¢ikarilmasi adina yapilan c¢alismanin sonuclar1 da arastirma

sonuglari ile benzerlik gostermektedir.

5. 2. Oneriler

Calisma sonuglarindan hareketle restoran yoneticilerinin tiiketicilerin 1iyi
deneyim arzusuna karsilik verebilmesi ve rekabet avantaji saglayabilmesi adina

kurgulamas1 gereken atmosfer i¢in birtakim 6neriler gelistirilmistir. Bunlar;

e Restoran yoneticileri igletmenin hitap ettigi tiiketici kitlesini iyi taniyarak
atmosferik bilesenleri bu kitleye hitap edecek sekilde olusturmasi ve uygun
satin alma ortami saglamasi gerekmektedir.

e Restoran tasariminda, sicaklik, ambiyans, genel plan, masa diizeni vb. atmosfer
olgularinin tiiketiciler tizerindeki etkileri goz 6niinde bulundurularak tiiketiciye
1yi deneyim saglayabilmek adina stratejiler gelistirilmelidir.

e Arastirma sonucundan yola ¢ikilarak tiiketicilerin restoran atmosferinde
yiiksek derecede olumlu algilamalarinin servis personeline yogunlagsmasi
sebebiyle, restoran personelinin goriinim ve hijyenine 6nem verilmesi
gerekmektedir. Ayrica restorandaki servis personelinin yeterli sayida olmasi
tiiketicinin iyi deneyimi tizerinde etkili olacagindan yeterli personel istihdam

edilmesi gerekmektedir.
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e Restoranda ¢alinan miizigin tiiketicileri rahatsiz edici seviyede tutulmamasi ve
miizik tarzinin restoran kimligi ile uyum gostermesi gerekmektedir.
Kurgulanmas1 esnek ve etkili bir atmosfer unsuru oldugundan tiiketicilerin
biligsel durumlarinin bu yolla etkilenebilmesi miimkiin olmaktadir.

e Restoran sicakligt ve aydmlatmast uygun seviyede tutulmali ve giin
igerisindeki sicaklik ve 151k degisimlerine gore ayarlanmalidir.

e Yemek yeme ortamindaki masa diizeni ve restoranin genel plani rahat hareket
edilecek sekilde ayarlanmali ve insanlarin yemek masasindaki kigisel alanlar
korunmalidr.

e Restoran estetiginin saglanabilmesi i¢in duvar dekorlar1 ve gorsel unsurlarin

goze hitap edecek sekilde tasarlanmasi gerekmektedir.

Bu calisma restoran atmosferinin tekrar ziyaret niyeti iizerindeki etkisinin
ortaya ¢ikarilmasi adina kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak iki restoran iizerinde
gerceklestirilmistir. Gelecekte drnekleme alinan restoran sayist arttirilarak farkl
ornekleme yontemleri ile evreni temsil edebilecek caligsmalar yapilabilir. Ayrica
arastirmada akis deneyimi araci degisken olarak incelenmistir. Sonraki ¢aligmalarda
tiikketicilerin restoran deneyimleri dogrudan akis deneyimi ile iliskilendirilerek ele
aliabilir. Atmosferin tekrar ziyaret niyetine etkisinin yani sira tiikketici memnuniyeti,
fiyat algilamasi, restoranda kalis siiresi vb. degiskenler kullanilarak farkli sonuglara
ulagilabilir. Bunun yami sira tiiketicilerin restoran atmosferi bilesenlerinin
degerlendirilmesinde daha etkili ve derinlemesine sonuglar alabilmek ig¢in nitel

aragtirma yontemleri kullanilabilir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu
Sayin Katilimet,

Bu calismanin amaci, restoran isletmelerinin atmosferi ve tiiketicilerin restoran atmosferine iliskin
goriis ve diislincelerini ortaya koymaktir. Ankette bulunan sorulara vereceginiz cevaplar tarafimizca
gizli tutulacak ve tamamen bilimsel amagl kullanilacaktir.

Bu anket ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliim kisisel bilgilerinizin, ikinci bdliim restoran
atmosferi hakkindaki goriis ve diisiincelerinizin, iiclinci boliim ise restorandaki deneyim ve
memnuniyetinizin degerlendirmesi amaciyla hazirlanan sorulardan meydana gelmektedir.

Anket sonuclarinin saglikli olabilmesi i¢in sorulari samimi ve dogru yanitlamaniz
gerekmektedir. Ilgi ve yardimlarimiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Kagan Cagr1 KARACA Do¢. Dr. Ozlem KOROGLU
Balikesir Universitesi Balikesir Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Fakiiltesi
BIiRINCI BOLUM
1. Cinsiyet Kadin () | Erkek ()
‘ 2. Medeni Durum ‘ Evli () ‘ Bekar () ‘
|3.Ya§ ‘20vealt1 ( )\21—30( )\31-40 ( )\41—50 ( )\ 51 ve iistii ( )|

4. Egitim Diizeyi | [Ikogretim( )| Lise ( )| Onlisans( ) | Lisans ( )| Lisansiisti ( )

Memur Isci Emekli | Serbest Meslek Ogrenci | Ev Hammmu|  Diger

S-Meslek | "y L (Y | () () CH)y | () | o

6. Bu restorani daha Once ziyaret ettinizmi? 7. Bu restorani ne siklikla ziyaret edersiniz?
() Ewvet ( ) Haftada bir kez ( ) 3 ay ve daha fazla
() Hayrr ( ) Aydaikikez () Her Zaman

() Ayda bir kez
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IKINCi BOLUM

Bu boliimde restoran atmosferine iligkin goriislerinizi degerlendirmek amaciyla ¢esitli sorular verilmistir.
Liitfen bu sorulari kendi diisiinceleriniz dogrultusunda;

1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Fikrim Yok, 4- Katihyorum, 5- Kesinlikle
Katiliyorum se¢eneklerinden birini isaretleyerek cevaplandiriniz.

£ |E
£E1E ¥ g g
SORU SORULAR zels |2 |E |ZE
NO EEE |E |2 |EZ
2515 | |§ B8
Y @ |4 i M X 4
8. Restoranin aydinlatmasi sicak bir atmosfer yaratmisti. 1 2 3 4 5
0. Restoranin aydinlatmasi rahat bir atmosfer yaratmisti. 1 2 3 4 5
10, \llieersdt?ramn aydinlatmasi iyi bir sekilde karsilanma hissi 1 ) 3 4 5
11. Restoranin sicaklik diizeyi uygun seviyedeydi. 1 2 3 4 5
12. Restoranin haz verici bir kokusu vardi. 1 2 3 4 5
13. Restorandaki duvar dekorlar1 gorsel olarak ilgi ¢ekiciydi. 1 2 3 4 5
14. Restorandaki resimler ya da fotograflar ilgi ¢ekiciydi. 1 2 3 4 5
15. Restorandaki renkler sicak bir atmosfer olusturmustu. 1 2 3 4 5
16. Restorandaki bitkiler ya da ¢igekler bana huzur verdi 1 2 3 4 5
17. Restoranda ¢alan fon miizigi beni rahatlatti. 1 2 3 4 5
18. Restoranda ¢alan fon miizigi hosuma gitti. 1 2 3 4 5
Restoranin  yerlesim diizeni rahatga hareket etmemi
19. kolaylastird 1 2 3 4 5
20. Restorandaki oturma diizeni rahatca yerlesmemi sagladi. 1 2 3 4 5
2L. Restorandaki oturma diizeni sikigik hissettirdi. 1 2 3 4 5
Restorandaki sofra ortiileri (masa ortiisti, pecete gibi) ilgi
22. cekiciydi. 1 2 3 4 5
Restorandaki yemek takimlari (¢atal, bigak gibi) gorsel
23 blarak ilgi cekiciydi. 112 |3 ]4]5
Restorandaki sofra takimlar1 (cam, porselen, giimiis gibi)
24 \iiksek kaliteydi. L2 3 145
Restorandaki mobilyalar ~ (yemek  masasi, yemek-
25. sandalyesi) yiiksek kaliteydi 1 2 3 4 5
26, Restoran personelinin sempatik tavirlart beni iyi hissettirdi. 1 ) 3 4 5
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Restoranda yeterli sayida personel olmasi bana dnem
21 Nerildigini hissettirdi. 1123 14]5
28, Restoran personelleri diizgiin ve iyi giyimliydi. 1 ) 3 4 5

| UCUNCU BOLUM |

Bu boéliimde restorandaki deneyimleriniz ve memnuniyetinizi degerlendirmek amaciyla cesitli sorular|
verilmistir. Liitfen bu sorulari kendi diisiinceleriniz dogrultusunda;

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

29. Bu restoranda keyifli vakit gegirdim. 12 3 4 5
30. Gelecekte bu restorana tekrar gelmek isterim. 12 3 4 5
31 Bu restorani arkadaslarima veya bagkalarina tavsiye ederim. 1 1o 3 4 5
3 Bnaskalarl.n.a.bu restoran hakkinda olumlu diisiincelerimi 1 12 3 4 5
sOyleyebilirim.
33. Restoranda gecirdigim zaman normalden farkli gibiydi. Sk 3 4 >
34 Revsjtor.anda gecirdigim zamanin nasil gegtiginin farkinda 1 |» 3 4 5
degildim.
3. Restoranda zamani durmus gibi hissettim. 1 ]2 3 4 >
36. Bu restoranda bulunmak beni iyi hissettirdi. 12 3 4 5
37. Bu deneyim oldukg¢a hosuma gitti, tekrar yasamak isterim. 12 3 4 >
38. Bu deneyimi son derece tatmin edici buldum. 12 3 4 5
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