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Tiketicilerin Grin veya hizmete ydnelik beklentilerinin 6n plana ¢iktigi giinimuzde,
insanlarin iyi deneyim arzulari diger unsurlardan giderek daha fazla dnem tasimaktadir. Ozellikle
hizmet sektoriinde tiketicilerin bu deneyim arzularina karsilik verebilmek, tiiketicinin davranigsal
sadakatinin saglanmasi igin oldukga énem arz etmektedir. Hizmet sektériinde s6z konusu bu
deneyimin saglanabilmesi igin Grlinin fiziksel gevre unsurlari ile desteklenmesi gerekmektedir.
Kotler tarafindan ortaya cgikarilan atmosfer kavrami belirli bilesenler yardimiyla bilingli olarak
kurgulanan satin alma ortamlari olarak ifade edilmektedir. insanlarin yiyecek ve igecek ihtiyacini

disarida karsilamasinin sonucu olarak giderek artan rekabet ortaminda urln farklilastirmak ve
deneyim ortami kurgulamak isletmeler agisindan oldukga énemlidir.

Bu gcalismanin amaci restoran atmosferinin tekrar ziyaret niyeti Gizerindeki etkisinin ortaya
¢ikarilmasi ve bireylerin eylemlerinden dogan haz ve mutlulugun sonucu olarak akis deneyiminin
aracilik roliiniin belirlenmesidir. Bu dogrultuda calismada istanbul ilinde faaliyet gdsteren iki
restoran isletmesi belirlenerek anket formlari olusturulmus ve veriler bu restoranlari ziyaret eden
386 katilimcidan elde edilmistir. Katilimcilardan elde edilen verilerin istatistiki testleri sonucunda
katihmcilarin restoran atmosferi algilamalarinin tekrar ziyaret niyeti Gzerinde etkili oldugu ve akis
deneyiminin bu etkide araci rol oynadigi tespit edilmistir. Ayrica restoran musterilerinin ylksek
dizeyde olumlu algilamalarinin atmosferin servis personeli boyutu Uzerinde yogunlastig
saptanmistir. Bu sonuglardan hareketle belirlenen hipotezlerin timu kabul edilmistir.

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

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

ABSTRACT

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
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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. 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.

Keywords: Atmosphere, Restaurant Atmosphere, Flow Experience, Intermediary Effect.

GiRIiS

Gunumuzde yiyecek ve icecek isletmelerinin gelisimi ve tiketicilerin disarida
yemek yeme tercihlerinin artmasi ile birlikte ortaya ¢ikan yiyecek icecek endustrisi, turizm
sektorinin onemli yapi taslarindan birini olusturmaktadir. Giderek artan rekabet
cevresiyle birlikte, tlketicilerin bilinglenmesi ve ézellikle hizmet sektéri igin iyi deneyim
beklentisi, diger unsurlardan daha ¢ok 6n plana ¢ikmaktadir. Turizm sektéri agisindan
yiyecek icecek igletmeleri, yerli Ureticiler ile turistler arasinda iletisimi saglayan dnemli bir
rol Ustlenmektedir (Everett ve Aitchison, 2008: 155). Turistik Urlnin &nceden
denenemeyen, dokunulup/gérulecek fiziksel unsurlari bulunmayan soyut bir Griin olmasi
sebebiyle pazarlanmasinin diger Urinlere kiyasla olduk¢a zor oldugu gdérilmektedir.
Bundan dolay turistik Griinlin deneyim kalitesini arttirmak maksadiyla somutlastirilabilir
dzelliklere dayandiriimasi 6nem arz etmektedir (Demiral ve Ozel, 2016: 192).

Tlketimin fonksiyonel faydasindan 6te deneyimin én plana ¢iktigi giinimuzde
Ozellikle yiyecek icecek isletmelerinde s6z konusu deneyim kalitesini arttirabilmek igin
atmosfer unsurlarinin dogru kurgulanmasi gerekmektedir. Bu baglamda gérsel, isitsel,
kokusal tim unsurlarin tiketici nezdinde dusinilmesi ve tlketiciye uygun kosullarda
hizmet olusturulmasi igin restoran isletmelerinde uygun atmosfer kosullari
olusturulmaktadir. Gorsel, isitsel, kokusal, tatsal ve dokunsal unsurlarin restoran
ortaminda dogru kullanimiyla gerek satin alma gerekse musgteri tatmini ve davranigsal
sadakatin saglanmasi s6z konusu olmaktadir. Bu baglamda yiyecek icecek isletmeleri
yoneticilerinin bu unsurlarin kullanimina yodnelik stratejiler belirlemesi ve musgteri
tatmininin saglanmasi isletmenin surdurulebilirligini saglamak agisindan 6nem arz
etmektedir. Ayni zamanda atmosferik unsurlarin kolay uygulanabilir, degistirilebilir ve
gelistirilebilir olmasi sebebiyle musteri tatmini ve sadakatini saglamak icin etkili bir
pazarlama stratejisi oldugu gorulmektedir. Pazarlamada deneyimlerin on plana ¢ikmasi
ve insan psikolojisinin hizmet pazarlamasinda énemli bir galisma alani olmasi sebebiyle
insanin biligsel ve ruhsal durumlarini anlamak, bu dogrultuda uygun hizmet stratejilerini
belirlemek gerekmektedir. insanlarin yasam boyunca mutluluk ve hazzin pesinde
olmalari ve girigtikleri her aktivitede bu iki unsuru aramalari sebebiyle psikoloji biliminde
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bu kavramlar genis yer tutmaktadir. Mihaly Csikszentmihalyi (1975) akis teorisiyle bireyin
mutlulugunun sebepleri ve kosullarini derinlemesine incelemis ve bu teoriyi “Mutluluk
Bilimi” olarak adlandirmistir. Dikkatin yogunlasmasi, zaman mefhumunu ve etrafindaki
her seyin 6nemini kaybetmesi yoluyla ismiyle ayni dogrultuda bir akisa strlklenen birey,
tlketim konusunda da bu deneyimin yasanmasi igcin cabalamaktadir. Bu arastirma,
tuketicilerin igletmeyi tekrar ziyaret niyetine dayali gelecekteki davraniglari Uzerinde
restoran atmosferinin etkisinin olup olmadigini belirlemeyi ve akis deneyimlerinin tekrar
ziyaretlerindeki aracilik roluni incelemeyi amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda
asagidaki sorulara yanit bulunmaya caligiimigtir.

¢ Restoran atmosferinin tekrar ziyaret niyeti Gzerindeki etkisi nedir?

Restoran atmosferinin akig deneyimi Uzerindeki etkisi nedir?

Akis deneyiminin tekrar ziyaret niyeti Gzerindeki etkisi nedir?

¢ Restoran atmosferi algilamalari ve akis deneyimi demografik 6zelliklere gbére anlamli
bir farkhlik géstermekte midir?

Hizmet sektorinde Urdndn katma degerinin yikseltimesi ve degisen tiuketim
anlayisiyla birlikte masterilere eldeki somut Grtnle diger unsurlarin birlesimi sonucunda
deneyim sunulmaya calisiimaktadir. Restoran isletmelerinde bu deneyimin olusturulmasi
amaciyla yardimci fiziksel kanit unsurlarinin kullaniimasi, isletmenin pazardaki rekabet
avantajini saglamasi adina énem arz etmektedir. Nitekim misgterilerin restoran segimi,
yemek deneyimi, hizmet kalitesi algisi ve tekrar ziyaret niyeti bircok faktorden
etkilenmektedir. Bu sebeple tiketiciler icin uygun fiziksel kanit unsurlarinin yardimiyla
dogru atmosferin olusturuimasi ve dolayisiyla restoran deneyiminin optimuma
ulastiriimasi s6z konusu olabilmektedir. Alanyazinda restoran atmosferi, tekrar ziyaret
niyeti ve akis deneyimi kavramlarinin ele alindigi herhangi bir c¢alismaya
rastlanmamigtir. Bu sebeple bu c¢alismanin turizm yazinina katki saglayacagi
dusundlmektedir. Atmosferin akis deneyimi ve tekrar ziyaret niyeti ile iligkilendiriimesi
sebebiyle sonraki ¢alismalara da 6ncilik edecegi beklenmektedir. Ayrica ¢alismanin
bulgu ve sonuglarinin 6zellikle sektor temsilcilerine ve restoran yoneticilerine tuketicinin
atmosfer algisini ve tekrar ziyaret niyeti Gzerindeki etkilerini dlgme konusunda fikirler
verecegi dusunulmektedir.

KURAMSAL CERCEVE

Tuketicilerin isletmelerden yalnizca uriin veya hizmet degil ayni zamanda iyi bir
deneyim beklentisi icine girdigi bir ddnemde, bir Grinln veya hizmetin satin alimini
yalnizca fonksiyonel faydalari degil ayni zamanda deneyimin tatmin ediciligi de
etkilemektedir. Fransiz sosyolog Baudrillard’in deyimiyle “modern tiiketiciler Criinleri
degil drtinlerin tiketiciler lizerindeki anlamlarini tiiketmekte” ve buradaki “anlam” ise urun
veya hizmetin satin alimiyla birlikte deneyimleri ifade etmektedir. (Kabadayi ve Kogak
Alan, 2014: 204). Tiketiciler, satin alma kararlarinda somut olarak sunulan Griin veya
hizmetten daha fazlasina karsilik vermektedir. Toplam tiketim bir bitin olarak
disunildiginde somut Grln, bunun kiglk bir pargasini olusturmakta, bunun yani sira
hizmet, garanti, reklam ve ambalaj gibi diger unsurlar da tuketim Gzerinde oldukca etkili
olmaktadir. Urliniin nereden satin alindi§i ya da nerede tiketildigi blyik &nem
tasimakta, bazi durumlarda satin alma faaliyetinin gerceklestigi atmosfer, karar
asamasinda urunun kendisinden daha etkili olmaktadir (Kotler, 1973: 48).



Kagan Gagri KARACA-Dog. Dr. Ozlem KOROGLU 779

Atmosfer kavrami ile ilgili alanyazindaki ilk ¢calismanin Kotler (1973) tarafindan
gerceklestiriimis oldugu gorulmektedir. Kotler (1973) c¢alismasinda tuketici
davraniglarinda bilingli olarak kurgulanmis mekanlarin etkisi oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu badlamda atmosferi “satin alma olasiligi arttirilabilir tiiketici lizerinde
etkili olabilmek ve belirli duygusal diirtiilerini uyandirabilmek icin kurgulanmis satin alma
ortamr” olarak tanimlamaktadir (Kotler, 1973: 50). Atmosfer ortami saglamadaki birincil
amag, tiketiciyi duygusal anlamda etkilemek ve bu yolla satin alma kararinin olumlu
yonde verilmesini saglamaktir.

Atmosfer, duyular vasitasiyla kavranmakta ve belirli fiziksel gevre unsurlarinin
birlesiminden dolayi duyusal terimlerle ifade edilmektedir. Atmosferin ana duyusal
kanallari gérme, isitme, dokunma ve koklamadir (Kotler, 1973: 51). Atmosferin ana
gorsel faktorleri (renk, parlaklik, boyut, sekiller), isitsel faktorleri (ses diizeyi, perde),
kokusal faktorleri (koku, tazelik), dokunsal faktorleri (dlizgunlik, 1s1 vb.). Bunun haricinde
besinci duyu olan tatma duyusu atmosfere dogrudan uygulanamamaktadir. Ancak
atmosferi olusturan diger bilesenlerin aktif hale gelmesinde dolayli olarak rol
oynayabilmektedir. GuUnumiz igletmeleri atmosferik agidan farklh araglardan
yararlanarak tlketicilerin duyularina hitap etmeyi ve bu yolla satin almayi gelistirmeyi
amaclamaktadir (Varinli, 2005: 174-175). Uriin veya hizmetlerin duyular ile olan iligkisi,
dikkat cekme kadar tiketici gliveni Gzerinde de rol oynamaktadir. Bu nedenle (riin veya
hizmetler bitin duyular etkin hale getirecek bicimde sergilenmelidir (Odabasi ve
Oyman, 2003: 271).

Hizmet endUstrisinde tliketim es zamanlh gergeklestiginden ve hizmetin soyut
Ozelliginden dolay: tiketiciler icinde bulunduklari mekani deneyimlemektedir (Kozak vd.,
2011: 174). Bir hizmet igletmesine ilk defa gelen bir misteri isletmeyi genellikle fiziksel
unsurlara bagh kalarak degerlendirmektedir. Hizmet sektoriinde hizmetlerin soyut nitelik
tasimasi sebebiyle tuketiciler, aldiklari hizmet kalitesinin degerini 6lcmede zorlanmakta
ve bunu somutlastirabilmek adina fiziksel kanitlardan yardim almaktadir (Hoffman ve
Bateson, 1997: 212). Hizmet endUstrisinde uretim ve tiketimin ayni anda gergeklesmesi,
tlketici agisindan igletmenin fiziksel ¢evresinin de tiketime dahil olmasini saglamakta
ve bu cevrenin tuketicilerin hizmet deneyimi algilamalarinda buyuk rolli bulunmaktadir
(Bitner, 1992: 58). Tuketicilerin algilari gok sayida faktérin etkisi altinda kalmakta ve bu
faktorlerden biri olan “fiziksel gériinime” sahip Urin/hizmetin, tiketici tutumlarina mutlak
etkisinin bulundugu goériimektedir (Odabagi ve Barisg, 2006: 135).

Hizmetlerin genellikle emek-yodun bir nitelik tagimasi sebebiyle hizmet
isletmelerinde kalite anlayisi isletmeler arasinda degisiklik géstermektedir. Hizmetlerin
bu ozelligi dikkate alindiginda, musterilerin satin alma oncesi igletmenin kalite ve
kabiliyetleri hakkinda ipuglari aramasina yol agmaktadir (Uner, 1994: 6). Hizmet
isletmelerinde Urandn Uretildigi yerde tlketilmesi tiketiciler agisindan risk olusturmakta,
tuketiciler bu risk algisini minimuma indirmek amaciyla da atmosferik bilesenlerden
faydalanmaktadir. Musterilerin hizmet isletmesi icerisindeki tretime ve tiketime dahil
olabilmesi, hizmet degerlendirmesi yapabilmesi icin tesis igerisindeki ipuglarindan
yararlanmasi muhtemeldir (Turley ve Fugate, 1992: 43-44). Dolayisiyla fiziksel
unsurlarin musterinin algilamasi, hizmeti anlamasi ve alinan haz Uzerinde énemli bir
belirleyici oldugu soéylenebilir. Bu durumda uygun muzik, havalandirma, renk ve
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olusturulacak olan ambiyansin tliketici nezdinde diUstnulmesi ve buna uygun dekore
edilmesi gerekmektedir.

Restoran Atmosferi

Turizm igletmeleri, sundugu hizmetin degerlendirmelerini ve deneyimlerini
dikkate alarak tuketicinin ilgisini cekme amaciyla fiziksel ortamlar kurgulamaktadir
(Yildirgan ve Zengin, 2014: 74). Turizm sektorindn 6nemli bir unsuru olan restoran
isletmeleri yalnizca yiyecek icecek ihtiyacini karsilamamakta, bununla birlikte tiketiciye
tam anlamiyla bir deneyim sunmaktadir. TUketiciler ise restoran isletmelerini sadece
islevsel acidan degerlendirmemekte yasadiklari deneyimi de bu dederlendirmeye dahil
etmektedir (Unal vd, 2014: 28). Bu deneyim degerlendirmesi tiiketicilerin bir sonraki
restoran tercihinde 6n plana ¢ikmakta ve restoran secgimi noktasinda bu algi, gézlem ve
deneyimlerini karar verme asamasinin merkezi haline getirmektedir. Baska bir deyisle
bir restorani deneyimleyen ve degerlendiren tiketiciler sonraki deneyimler igin igsel bir
beklenti olusturmaktadir (Jeong ve Jang, 2011: 358). Fiziksel kanitlar ve kurgulanan
atmosfer; hizmet deneyimi olusturmak, tiketici memnuniyetini saglamak ve olumlu
algilarini arttirmak agisindan 6nem arz etmektedir. Atmosferik unsurlarin restoran-
musteri iligkisi ve iletisimi baglaminda soyut olan hizmeti somutlastirma iglevi bu
bakimdan dnem kazanmaktadir.

Fiziksel ortamin kendisi yer yer sunulan Urun veya hizmetten daha donemli
olabilmektedir (Kotler, 1973). Tuketicilerin Grinln yani sira igerisinde bulundugu fiziksel
ortami deneyimleyerek degerlendirmesi, restoran igletmelerinin atmosferinin tlketici
davraniglari ve pazarlama acisindan dnem tasidigini gostermektedir. Bitner (1992),
tlketicilerin hizmet isletmelerinin fiziksel ¢evre igerisindeki unsurlari bir bitin olarak
algilayip deneyimlediklerini savunmaktadir. Bu baglamda restoranin fiziksel unsurlari ve
kurgulanan atmosferi tuketiciler Uzerinde belirleyici bir rol Ustlenmektedir. Restoranin
koku, aydinlatma, renk-muizik vb. atmosfer unsurlarinin musterinin hizmet alimina
baslamadan oOnceki deneyimini ¢ekici hale getirmek amaciyla kullaniimaktadir. Bu
unsurlarda olusacak olan olasi bir problem tiketiciyi rahatsiz edebilmekte ve bundan
6tird kaginma davranigi sergileyebilmektedir (Sulek ve Hensley, 2004: 237). Oyle ki bir
restoran igletmesinin tiketicinin gozinde c¢ekiciligini kaybetmesi musteri memnuniyetini
disurmekte ve bu durumda musteri tekrar ziyaret niyeti Gzerinde olumsuz etkiler
dogurmaktadir (Riley, 1994: 17).

Raajpoot (2002)'un yiyecek ve icecek sektoriinde fiziksel kanitlarin élgiim araci
olarak “TANGSERV” dlcedini gelistirdigi arastirmasinda, atmosferi ambiyans (muizik ve
sicaklik), estetik (dekorasyon ve mimari tasarim), sosyal boyutlar (ortamdaki diger
insanlar), Urin veya hizmet (yiyecek sunumu, menu tasarimi ve yiyecek cesitliligi) ve
fonksiyonel (salon 6zellikleri, oturma dizeni ve restoran yeri) olarak boyutlara ayirdigi
gorilmektedir (Raajpoot, 2002: 114). Ryu ve Jang (2008)'in birinci sinif restoranlar
Uzerine uyguladi§i ve restoran fiziksel cevresinin oOlcim araci olarak gelistirdigi
DINESCAPE’i alti boyuttan olusturdugu gorulmektedir. Bu boyutlari; tesis estetigi,
ambiyans, aydinlatma, masa duzeni, 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 kosullar olarak ¢ boyutta ele aldigi, atmosferin musteri
memnuniyeti ve sadakati Gzerindeki etkilerini ortaya ¢ikardigi gértilmektedir. Ha ve Jang
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(2010) etnik restoranlar Gzerinde tiketici memnuniyeti ve atmosfer iligkisini inceledigi
calismada atmosferi ruh hali, tasarim, mizik ve estetik olarak degerlendirmektedir.
Heung ve Gu (2012), gcalismasinda restoran atmosferinin bes boyutunu belirledigi
(estetik, ambiyans, mekénsal dizen, calisan faktorleri ve manzara) ve bu boyutlar
araciligiyla tuketiciler Gzerindeki etkilerini ortaya c¢ikardigi goérilmektedir. “Manzara”
boyutunu ayri olarak ele almasinin sebebi, restoran musterilerinin yer sec¢iminde
manzaraya verdigi dnemi g6z éninde bulundurdugu ve tiketicilerin restoran deneyimi
yasamalarinda énemli bir etken olarak ele alindigidir (Heung ve Gu, 2012: 1168).

Akis Deneyimi

Mihaly Csikzentmihalyi (1975) tarafindan 6ne surilen akis teorisi bireylerin
ototelik (kendi kendini yoOneterek faaliyetlerde bulunma) davraniglar sergileme
sebeplerini ortaya ¢ikarmak adina geligtirilmistir. Ototelik davraniglarda birey kendi
tatminini saglamak icin cabalamakta ve bu faaliyetlerde bulundugu sure icerisinde farkl
bir ama¢ gutmemektedir. Csikzentmihalyi, insanlarin herhangi bir 6dil beklemeden
(para, kariyer vb.) haz ve mutluluk duyarak yaptiklari davraniglarin sebeplerini
arastirmayl amaglamistir. Bu dogrultuda, insanlarin oldukg¢a zor ve vakit isteyen isleri
yapmaktan kaginmamasi, ototelik davraniglar sergilerken kendilerini nasil hissettikleri ve
bu deneyimden dodan i¢sel 6dullerin insanlari nasil etkiledikleri GUzerinde yogunlasmistir
(Arslan Ayazlar, 2015: 18). Buradan hareketle aragtirmalarina “uzman” diye
nitelendirdigi; sanatcilar, atletler, ressamlar, satran¢ oyunculari, cerrah ve muzisyenleri,
yani vakitlerini tam olarak kendilerinin tercih ettigi aktivitelerle geciren insanlari dahil
etmistir (Csikszentmihalyi, 2017: 21). Psikoloji bilimi bir ressamin sanatini
gercgeklestirirken yorgunluk, sikinti, aglik vb. hislerini yitirmesi ve aktiviteye devam
ederken silrekli olarak yeni zorluklarin pesinde olmasi durumunu tam anlamiyla
aciklayamamaktadir. Bu baglamda Csikszentmihalyi, bireyin i¢sel gldilenmesi ve
ototelik deneyim halini ortaya c¢lkarmak adina akis teorisini geligtirmistir
(Csikszentmihalyi, 1975: 10). Bu teori bireyin tam kontrol hali, yetenek ve isin zorlugu
arasindaki denge, konsantrasyon, zaman kavraminin ortadan kalkmasi ve biling kaybi
gibi yasanan durumlarin agiklanabilmesine yardimci olmaktadir. Akig teorisi, bireylerin
aktivitelerinin ne olduguna bakilmaksizin, icinde bulunulan zamanla entegre olarak sahip
olduklari degerlere yogunlasmaktadir (Nakamura ve Csikszentmihalyi, 2002: 102).

Akis teorisi temelde bireyin i¢sel motivasyon olgusunu anlayabilmek adina ortaya
cikmistir (Nakamura, ve Csikzentmihalyi, 2002: 89). Teori ilk olarak Chicago
Universitesi'nde birgok farkli meslek grubuna kisisel milakat yéntemiyle baglamig ve
bunun sonucunda optimum deneyimlerin (akis deneyimi) kilttrel farkhliklar, cinsiyet, yas
vb. degiskenlerde farkliik gostermedidi ve herkesin s6z konusu deneyimi ayni sekilde
tanimladigi gériimustir. Kesin dogrulugun elde edilmesi igin gérisme ve anketlerin yani
sira “Deneyim Ornekleme Yontemi” olarak adlandirilan bir ydntem gelistirilerek
calismalara devam edilmistir. Katihmcilara bir hafta suresince elektronik ¢agri cihazi
verilerek gun icerisinde rastgele sinyal verildigi takdirde o an hissedilen duygu ve iginde
bulunulan aktivite hakkinda rapor istenmistir. Calismalar sonucunda dinyanin farkli
yerlerinden farkh kaltirlerden, farkli yas gruplarindan insanlarin bu deneyimleri benzer
tanimlarla anlattiklarini aktarmiglardir. Bu durumda bireyin akis deneyimi yagayabilmesi
icin bazi durumlarin varliginin gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bunlar; hedef, geribildirim,
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denge, butinlesme, konsantrasyon, benlik, zaman, kontrol ve ototeliklik durumudur.
Bireyin yaptidi is ile ilgili bireysel hedeflerinin olmasi, aninda geribildirimler alabilmesi,
bireyin becerileri ile aktivitenin denge igerisinde olmasi, ylksek konsantrasyon ve
aktiviteyle butinlesme, zaman algisinda degisim ve ototelik durumlarin varligi s6z
konusu olmaktadir (Cooper, 2009: 4).

YONTEM

Calismanin amaci kapsaminda restoran atmosferi algilamalarinin élg¢ilebilmesi
icin arastirmanin evrenini istanbul ilindeki alakart restoran isletmelerinin musterileri
olusturmaktadir. Evrenin tamamina ulasiimasinin imkan dahilinde olmamasi, maliyet ve
zaman agcisindan kisith olmasi sebebiyle érneklem yoluna gidilmistir. Bu kapsamda
¢alismada olasilida dayali olmayan o6rnekleme ydntemlerinden kolayda &rnekleme
yontemi kullaniimistir. 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 gésteren iki restoran
isletmesini 21 Mart — 25 Mayis 2018 tarihleri arasinda ziyaret eden 386 katilimciya
ulasiimigtir. Ancak bes katiimcidan elde edilen veriler, yetersiz olmasi sebebiyle
galismaya dahil edilmemigtir.

Arastirmada veri toplama araci olarak ¢ boélimden olusan anket formu
olusturulmustur. Arastirmada kullanilan Olceklerden hareketle besli likert tipi olarak
olusturulan anket formunda katilimcilarin “1. Kesinlikle Katiimiyorum, 2. Katilmiyorum,
3. Fikrim Yok, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum” ifadelerini cevaplamalari
istenmistir. Anketin birinci bélimU katihmcilarin cinsiyet, medeni durum, yas, meslek ve
egitim durumuna yoénelik demografik 6zelliklerden olusan 5 sorudan ve restorani daha
dnce ziyaret etme durumlari ve ziyaret sikliklarina yénelik 2 sorudan olusmaktadir. ikinci
béliumde katihmcilarin restoran atmosferi algilamalarinin belirlenmesi amaciyla Ryu ve
Jang (2008) tarafindan gelistirilen DINESCAPE 06lgegi kullanilarak olusturulan 21 ifade
bulunmaktadir. Olgek dogrudan restoran isletmelerinin fiziksel cevre unsurlarina
odaklanmakta ve restoran genel alani haricinde diger unsurlari barindirmamaktadir. Bu
sebeple bu calismada restoran atmosferi algilamalarinin dlgiimesi amaciyla
DINESCAPE dlgegi kullaniimistir.  Uglincli  bélimde ise katihmcilarin  restoran
isletmelerini tekrar ziyaret etme niyetlerinin belirlenmesi amaciyla Namkung ve Jang
(2010) tarafindan restoran igletmelerindeki algilanan hizmet kalitesi ve davranigsal niyet
iliskisinin incelendigi calismada kullanilan 4 ifade yer almaktadir. Ayrica bu bélimde
katilimcilarin akis deneyimine ydnelik Jackson ve Marsh (1996) tarafindan ortaya
cikarilan akis deneyimi dlgeginin, Kim (2013) tarafindan restoran deneyimlerine
uyarlanip iki boyuta indirgenmis 6 ifadesinden olusan sorulara yer verilmistir.

Calismanin amaci dogrultusunda restoran atmosferinin tiketici memnuniyeti,
davranigsal sadakat ve satin alma davraniglari iliskisinin incelendigi ilgili calismalardan
hareketle hipotezler olusturulmus ve akig deneyiminin aracilik etkisi varsayimi da g6z
éniinde bulundurularak arastirma modeli belirlenmistir. Unal, Akkus ve Akkus (2014)
tarafindan yapilan calismada yiyecek icecek isletmeleri atmosferinin duygu, memnuniyet
ve tekrar satin alma egilimi Gzerindeki etkileri incelenmis ve restoran atmosferinin olumlu
duygular ile davranigsal sadakat Uzerinde etkili oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu
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dogrultuda ¢alismada restoran atmosferinin tlketici sadakat davranislarindan olan tekrar
ziyaret niyetine etkisine iliskin hipotezler belirlenmigtir.

Bu baglamda arastirma modeli ve hipotezleri su sekilde belirlenmistir:
Hi: Katilimcilarin restoran atmosferi algisi akis deneyimlerini etkilemektedir.
H2: Katilimcilarin akig deneyimleri tekrar ziyaret niyetlerini etkilemektedir.
Hs: Katilimcilarin restoran atmosferi algisi tekrar ziyaret niyetini etkilemektedir.
Ha4: Restoran atmosferi, akis deneyimi araciliiyla tekrar ziyaret niyetini etkilemektedir.

Bu calisma icin belirlenen hipotezlere dayali arastirma modeli Sekil 1'de yer
almaktadir. Arastirma modeline gére atmosfer algisi akis deneyimi Uzerinde, akis
deneyimi tekrar ziyaret niyeti (zerinde, atmosfer algisi tekrar ziyaret niyeti Gzerinde bir
etkiye sahiptir. Ayrica akis deneyimi, atmosfer algisinin tekrar ziyaret niyeti lzerinde
araci bir etkiye sahiptir.

Akis
Deneyimi

Atmosfer Tekrar
Algisi Ziyaret Niyeti

Hs

Sekil 1. Arastirma Modeli

Katilimcilardan anket yoluyla elde edilen veriler SPSS (Statistical Program For
Social Sciences) 25 programi ile bilgisayar ortamina aktarilarak degerlendirilmistir.
Oncelikle arastirmaya katilan katilimcilarin demografik dzelliklerine iliskin frekans analizi
yapilarak demografik &zellikleri belirlenmistir. Arastirmada katilimcilarin restoran
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atmosferi algilamalari ve akis deneyiminin ortaya c¢ikariimasi amaciyla kullanilan
Olceklerin faktorlerini ortaya ¢ikarmak amaciyla faktér analizi uygulanmis ve faktorlerin
ortaya g¢ikarilmasinin ardindan katilimcilarin  bu faktoérlere verdigi ifadelerin
guvenilirliginin  belirlenmesi igin glvenilirlik analizi yapiimistir. Olgeklerin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri tespit edilmis ve dediskenlerin birbirleri ile olan
iliskisini tespit etmek amaciyla korelasyon ve aragtirmanin hipotezlerinin test edilmesi
icin regresyon testleri uygulanmistir.

ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin bulgulara goére
381 katiimcinin %51,2’sini erkek katilimcilar (n=195) ve %48,8'ini kadin katilimcilar
olusturmaktadir (n=186). Medeni duruma iliskin bulgular incelendiginde arastirmaya
katilanlarin %54,3’Unun bekar (n=207) ve %45,7’sini evli oldugu goérilmektedir (n=174).
Katilimcilarin %38,8'ini 21 — 30 yas arasi bireyler olusturmaktadir (n=148). 31 —40 yas
arasl %27,3 (n=104), 41 — 50 yas arasi %17,3 (n=66), 51 ve Ustl %9,7 (n=37) ve %6,8
ile 20 yas ve alti (n=26) katilimci oldugu tespit edilmistir. Katihmcilarin egitim durumuna
iliskin bulgular sonucunda arastirmaya katilan lisans mezunu katilimcilarin %45,7’lik bir
oranla ¢ogunlukta oldugu (n=174), %26,2 ile lise mezunu (n=100), %11 ile lisansustl
(n=42), %10,8 ile dnlisans (n=41) ve %6,3 ile ilkdgretim mezunu oldugu goriimektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin mesleki durumlarina iliskin bulgular katihmcilarin
%24’Unun serbest meslek (n=93), %22,6’sinin memur (n=86), %19,4’U4nun is¢i (n=74),
%18,1’inin 6grenci (n=69), %8,7’sinin emekli (n=33) ve %6,8’inin ev hanimi (n=26)
oldugunu gostermektedir. Ankette katilimcilarin restoran isletmesini daha once ziyaret
edip etmedigi soruldugunda %64,6’sinin daha énce ziyaret ettigi (n=246), %35,4’Unln
ise ilk kez ziyaret ettigi tespit edilmistir (n=135). Restorani daha &énce ziyaret eden
katihmcilarin ziyaret sikhiginin %25,7’lik oranini ¢ ay ve daha fazla sirede ziyaret eden
katihmcilar olusturmaktadir. Ayda bir kez ziyaret eden katimcilarin %13,4 (n=51), her
zaman ziyaret eden katilimcilarin %10,8 (n=41), ayda iki kez ziyaret eden katilimcilarin
%9,2 (n=35) ve haftada bir kez ziyaret eden katiimcilarin %5,5 oraninda oldugu
gorulmektedir (n=21).

Ryu ve Jang (2008) tarafindan gelistirilen restoran atmosferi o0lgegdi
(DINESCAPE) alanyazinda restoran tuketicilerinin atmosfer algilamalarina yonelik
yapilan arastirmalarda siklikla kullanilmaktadir (Unal vd. 2014; Albayrak ve Tiziinkan,
2014; Ayazlar ve Gun, 2017). Bu ¢cahigmada da katiimcilarin restoran atmosferine iligkin
algilarinin élgtilmesi amaciyla kullanilan dlgegdin, yapilan faktér analizi sonucunda faktor
yapisi korunmus olup yapilan analizlerde bu faktorler esas alinmigtir. Cizelge Tablo 1°'de
DINESCAPE Restoran Atmosferi Olgegine iliskin faktér analizi ve guvenilirlik analizi
sonuglari verilmektedir. Oncelikli olarak KMO 6rneklem vyeterlilik degeri ve Bartlett testi
degerleri goz énunde bulundurulmaktadir. Kaiser-Meyer-Olkin érneklem 6lcim degeri
(0,846) ve Bartlett degeri (sig < 0,05) faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in uygun
degerler arasinda yer almaktadir. Uygulanan faktor analizi sonucunda faktor yuku
0.30’un altinda kalan “Restoranin sicaklik seviyesi uygun seviyedeydi”, “Restoranin haz
verici bir kokusu vardl” ve “Restorandaki mobilyalar (yemek masasi, sandalyesi) ylksek
kaliteydi” ifadeleri 6lgekten ¢ikariimistir. Analizler 18 ifade Uzerinden tekrar yapilmistir.

Tablo 1. Restoran Atmosferi Olgegine iligkin Faktdr Analizi Sonuglari
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estorandaki oturma diizeni rahatca

Restoran Atmosferi Faktor ve F?kt of varyans Cror,lba -
Degiskenleri or |DegeAciklanm| ch’s X | SD

< Yiiki| T a Alfa
Tesis Estetigi 6,679 %37,104| 0,848 | 3,651,137
Res.tc')ra.ndakl resimler ya da fotograflar ilgi 0.844 3,501,154
cekiciydi.
Re.storgr?da.kl duvar dekorlari gorsel olarak 0,828 3,761,119
ilgi cekiciydi.
Restorandaki renkler sicak bir atmosfer 0,734 3,851,046
olusturmustu.
Restorandgkl bitkiler ya da gicekler bana 0,452 3,411,229
huzur verdi.
Masa Diizeni ve Yerlesim 2,070/ %11,501| 0,867 |3,66 (1,124
R.et<;tor'§ndak| yem.ek.taklrpllarll(gatal, bicak 0,877 3,691,101
gibi) gorsel olarak ilgi ¢ekiciydi.
Restoran.dgk.l §ofra .ortul.erl (masa ortusd, 0,790 3551171
pecete gibi) ilgi cekiciydi.
Rfast?rangkl "sofra takl.mlar.l (cam, porselen, 0,771 3,741,101
gumus gibi) ylksek kaliteydi.
Aydinlatma 1,575 %8,748 | 0,876 |3,97|0,96
Restoranin aydinlatmasi sicak bir atmosfer 0.875 3,980,979
yaratmisti.
Restoranin aydinlatmasi rahat bir atmosfer 0,821 3.9700.978
yaratmigti.
Restoranin aydllnlatm.a3| iyi bir sekilde 0,845 3.9710.952
karsilanma hissi verdi.
Ambiyans 1,536 %8,536 | 0,963 |3,53|1,260
Restoranda galan fon mazigi beni rahatlatti. 0,912 3,481,280
Restoranda galan fon mizigi hosuma gitti. 0,902 3,58 1,257

Genel Plan 1,141 %6,338 | 0,768 | 3,84 (1,192
Restorgngakl oturma duzeni sikigik 0,784 3.68]1.359
hissettirdi.*
Restoranin ye'rle§|m dlzeni rahatga 0,777 3,031,121
hareket etmemi kolaylastirdi

0,774 3,931,097
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yerlesmemi sagladi.

Servis Personeli 0,944 %5,246 | 0,731 | 4,05 (0,808

Restoran personelinin sempatik tavirlari beni

iyi hissettirdi. 0,864 3,810,846

Restoranda yeterli sayida personel olmasi

bana 6nem verildigini hissettirdi. 0.808 3,910,819

Restoran personelleri dlizgiin ve iyi
giyimliydi.

ACIKLANAN VARYANS 77,473
KAISER-MEYER-OLKIN (KMO) 0,846

BARTLETT TESTI p < 0,000

0,652 4,450,761

(*) Ifade ters kodlanmistir.

Tablo 1’de gorildigi Uzere restoran atmosferi 6lgegine uygulanan faktor analizi
sonucunda restoran atmosferi 6 faktérden ve 18 ifadeden olusmakta ve faktor isimleri
Ryu ve Jang (2008) tarafindan gelistirilen DINESCAPE o6lcedine bagh kalinarak ayni
isimlerle adlandiriimaktadir. Faktorlerin  timdnun varyans aciklanma yuzdesinin
%77,473 oldugu tespit edilmistir.

Faktér analizi sonucunda elde edilen boyutlarin varyans acgiklanma oranlarina
bakildiginda %37,104 ile “Tesis Estetigi” faktorinin varyansi yuksek seviyede agikladigi
saptanmaktadir. Dért ifadeden olusan “Tesis Estetigi” faktérinin ifadelerinin guvenilirlik
analiz sonucuna gore faktérin Cronbach Alfa katsayisinin 0,848 seviyesinde guvenilir
oldugu tespit edilmistir (Coskun vd. 2015, 126). “Masa Duzeni ve Yerlesim” faktorinun
varyans aciklanma oraninin %11,501 seviyesinde toplam varyansi agikladigi ve
guvenilirlik testi sonucunda Cronbach Alfa katsayisinin 0,867 oldugu goértlmektedir. Dort
ifadeden olusan “Aydinlatma” boyutunun ise guvenilirlik katsayisinin 0,876 oldugu ve
varyansi agiklama oraninin ise %8,748 oldugu tespit edilmistir. Faktér analizi sonucu
“Genel Plan” faktérune iligkin bulgular incelendiginde varyans agiklanma oraninin toplam
varyansi %6,338 seviyesinde acikladigi gorilmektedir. Faktorin guvenilirlik testi
sonugclarina gére Cronbach Alfa katsayisi 0,768 olarak gérilmektedir. “Servis Personeli”
faktortne iliskin analiz sonuglarina gére varyans agiklanma orani %5,246, guvenilirlik
katsayisi ise 0,731 olarak goérilmektedir. Restoran atmosferi dlgegine iligkin gtvenilirlik
analizi sonucunda 18 ifadenin glvenilirlik katsayisinin 0,894 oldugu saptanmaktadir. Bu
kapsamda faktorlerin  glvenilirlik  katsayr dagilimlari  incelendiginde dlgegin
guvenilirliginin kabul edilebilir seviyede (0,894 > 0,70) oldugu gérilmektedir (Coskun vd.
2015: 126).

Jackson ve Marsh (1996) tarafindan olusturulan akis teorisi 6lgegini restoran
musterilerinin deneyimlerinin o6lciimesi yoninde gelistiren Kim (2013), akis teorisi
Olcedinin iki boyutunu degerlendirmektedir. Bu ¢alismada da restoran musterilerinin akis
deneyimlerinin Olgulmesi maksadiyla Kim (2013) tarafindan kullanilan dlgek esas
alinmaktadir. Olgegin faktoér analizinin uygulanabilirligi icin ik asamada Kaiser-Meyer-
Olkin drneklem yeterlilik degeri ve Bartlett testi sonucu géz 6niinde bulundurularak KMO
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(0,854) ve Bartlett dlgim degerinin (sig < 0,05) faktér analizine uygun oldugu
gorilmektedir.

Tablo 2’de gorildigu Uzere akis deneyimi Odlgegine iliskin faktor analizi
sonucunda toplamda alti ifade iki faktéri olusturmaktadir. Faktorler, Jackson ve Marsh
(1996) tarafindan ortaya cikarilan ve Kim (2013) restoran musterilerinin akis deneyiminin
dlglilmesi igin uygulanan élgegin faktér adlarina bagh kalinarak isimlendirilmistir. Olgege
iliskin ifadelerin tumUndn %82,650 seviyesinde varyansi agikladigi tespit edilmektedir.
Faktér analizi sonucunda elde edilen faktorlerin toplam varyansi agiklama oranina
bakildiginda %69,326 ile U¢ ifadeden olusan “Zamanin Déntsima” faktérinin toplam
varyans! yuksek seviyede acikladigi ve guvenilirlik katsayisinin 0,882 oldugu
gorilmektedir. Ayni sekilde Ug ifadeden olusan “Ototelik Deneyim” faktérinin %13,324
seviyesinde varyansi acgikladigi ve glvenilirlik katsayisinin 0,904 oldugu saptanmistir.
Akis deneyimi 6lgeginin alti ifadesinin timunin gavenilirlik analizi sonucunda Cronbach
Alfa katsayisi 0,91 olarak tespit edilmistir. Bu kapsamda dlgegin timunun gavenilirlik
katsayisinin yiksek seviyede (0,91 > 0,61) kabul edilebilir oldugu gorilmektedir
(Islamoglu ve Alniagik, 2014: 283).

Tablo 2. Akis Deneyimi Olcegine iliskin Faktor Analizi Sonuglari

Akis Deneyimi Faktor ve Degiskenleri Fakt| Oz Varyan
or [Dege (S Cronbac % | sD
Yiikiil T Aciklan| h’s Alfa
ma
Zamanin Dontisumu 1,799 /062,32 0,882 3,321,188
Restoranda gecirdigim zaman normalden 0,819 3,341,151
farkli gibiydi.
Restoranda gecirdigim zamanin nasil 0,817 3,441,174
gectiginin farkinda degildim.
Restoranda zamani durmus gibi hissettim. 0,866 3,201,241
- - 5
Ototelik Deneyim 4,160 A)lj,BZ 0,904 3,781,135
Bu restoranda bulunmak beni iyi hissettirdi. |0,820 3,801,114
Bu deneyim olduk¢a hosuma gitti tekrar 0,888 3,801,136
yasamak isterim
Bu deneyimi son derece tatmin edici 0,852 3,741,156
buldum.
ACIKLANAN VARYANS 282,650
KAISER-MEYER-OLKIN (KMO) 0,854
BARTLETT TESTI p < 0,000
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Tablo 3'te restoran atmosferi ve faktorlerinin akis deneyimi ve faktoérleri ile
iliskisinin tespit edilmesi amaciyla yapilan korelasyon testi bulgulari yer almaktadir.
Tablo 3’te gorildigu Uzere restoran atmosferi ile akis deneyimi arasinda olumlu yénde
yuksek seviyede istatistiksel olarak anlaml bir iliski bulunmaktadir (r=0,721**; p<0,01).
Restoran atmosferinin  ve faktorlerinin  birbirleri  olan iligkisi g6z o6ninde
bulunduruldugunda yalnizca zamanin dénidsimi ve servis personeli arasinda duisik
seviyede olumlu ydnde anlamli bir iliski oldugu (r=0,242**; p<0,01), diger tim boyutlarin
orta dizeyde olumlu yénde anlamli bir iligki icerisinde oldugu goérilmektedir (0,30 < r**<
1,00).

Tablo 3. Restoran Atmosferi Faktorleri ve Akis Deneyimi Faktorlerine iliskin
Korelasyon Testi Sonuglari

SEIVIS | avdintatm| |5 | Masa | Genel |Ambiyan | ATMOSFE
Personel Estetig| . .
: a : Duzeni | Plan S R
Zamanin
Donligiim | 0,242* | 0,381** |0,583**| 0,635** | 0,292** | 0,424** 0,641**
u
Ototelik
Oe.l 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**

Restoran atmosferinin tekrar ziyaret niyeti iliskisinde akis deneyiminin aracilik
etkisinin ortaya cikarilmasi i¢cin Baron ve Kenny (1986) tarafindan geligtirilen araci
degdisken analiz ydontemi kullaniimaktadir. Bu analiz yontemine gore bagimsiz degiskenin
ve araci degiskenin bagimli degisken Uzerinde etkili olmasi, ayrica araci degisken ile
bagimsiz degisken arasinda iligki olmasi gerekmektedir. Baron ve Kenny (1986) bagimli
ve bagimsiz degiskenler arasinda araci degiskenin varligindan s6z edilebilmesi igin su
kosullardan bahsetmektedir:

1. Bagimsiz degiskendeki degisiklik, araci degisken Uzerinde degisiklige sebep olmalidir.
2. Araci degiskendeki degisiklik, bagimli degisken tzerinde degisiklige sebep olmalidir.

3. Bagimsiz degigken ile araci degigkenin birlikte analiz edilmesi sonucu bagimsiz
degiskenin bagimh degisken Gzerindeki etkisi azalmali veya ortadan kalkmaldir. Etkinin
tamamen ortadan kalkmasi durumunda araci degigkenin “tam aracilik etkisi” oldugu,
etkinin azalmasi durumunda ise farkl araci degiskenlerin de olduguna isaret etmektedir.
Bu kapsamda degiskenlerin birbirlerine olan etkilerinin incelenmesi ve hipotezlerin test
edilmesi amaciyla basit ve ¢oklu regresyon analizi yapilmigtir.

Tablo 4’te restoran atmosferinin akig deneyimi Uzerindeki etkisinin regresyon
analizi sonuglarina yer verilmektedir. Restoran atmosferinin, akis deneyimi arasindaki
iligki ile ilgili olarak olusturulan H; hipotezi “Katilimcilarin restoran atmosferi algisi akig
deneyimlerini etkilemektedir” olarak belirlenmistir. Tablo 4’'te R? degerine bakildiginda
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restoran atmosferinin akis deneyimi Uzerindeki degisimin %52’sini agikladigi
gorulmektedir. ANOVA testi sonuclari ise modelin genel olarak anlamli oldugunu ortaya
koymaktadir  (F=411,051; p<0,001). Regresyon katsayllari g6z Onlnde
bulunduruldugunda katilimcilarin restoran atmosferi algilamalarindaki bir birimlik artigin
akis deneyimini %107,3 dizeyinde arttirmaktadir (B=1,073). Bu sonuglara goére
arastirmanin H: hipotezi kabul edilmigtir.

Tablo 4. Restoran Atmosferi ve Akis Deneyimi Arasindaki Regresyon Analizi

Model R R? DuzeFI2t2|Im|§ Star;?;rt
! 0,721 0,520 0,519 0,67047
Bagimsiz Degisken: Restoran Atmosferi
ANOVA
o | [T ] e
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
Bagimli Degisken: Akis Deneyimi
Standardize Standardize
' B S;?a BETA
Sabit -0,516 0,204 -2,532 0,12
Eﬁ;"sﬁ?i 1,073 | 0,053 0,721 20,274 0,000

Bagimh Degisken: Akis Deneyimi

Katilimcilarin akis deneyiminin ve tekrar ziyaret niyeti Uzerindeki etkisinin
regresyon analizi sonucu Tablo 5te verilmektedir. Arastirmanin H. hipotezi
“Katilimcilarin  akis deneyimleri tekrar ziyaret niyetlerini etkilemektedir’ seklinde
olusturulmustur. Tablo 5’te goéruldigu Uzere tekrar ziyaret niyeti Uzerindeki degisimin
%55,8’i akis deneyimi ile aciklanabilmektedir. ANOVA testi sonucuna bakildiginda
modelin istatistiksel olarak anlaml oldugu goérulmektedir (F=478,029; p<0,001).
Regresyon katsayisina bakildiginda (B=0,757) akis deneyiminin bir birimlik artisinin
tekrar ziyaret niyeti Uzerinde %75,7 dizeyinde artis gosterecegi tespit edilmektedir.
Analiz sonuclarina gore akis deneyiminin tekrar ziyaret niyeti Gzerinde olumlu yonde
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anlamli etkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu kapsamda arastirmanin H; hipotezi kabul
edilmigtir.

Tablo 5. Akis Deneyimi ve Tekrar Ziyaret Niyeti Arasindaki Regresyon Analizi

Model R R? Duze;tzllmlg Stgr;?;rt
! 0,747 0,558 0,557 0,65229
Bagimsiz Degisken: Akis Deneyimi
ANOVA
o [ [ F | s
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
Bagimli Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti
Standardize Standardize
' B S;?a BETA
Sabit 1,322 0,128 10,356 0,000
Eterj;c;rfzrr‘i 0,757 | 0,035 0,747 21,864 0,000

Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti

Tablo 6’da katilimcilarin restoran atmosferi algilamalari ve tekrar ziyaret niyetleri
arasindaki regresyon analizi sonuglari verilmektedir.

Tablo 6. Restoran Atmosferi ve Tekrar Ziyaret Niyeti Arasindaki Regresyon

Analizi
Diizeltilmis Standart
2
Model R R R? Hata
1
0,708 0,499 0,69313 0,69313
Bagimsiz Degisken: Restoran Atmosferi
ANOVA
Kareler Ortalama .
Toplami df Kare F SIg.
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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
Bagimli Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti
Standardize Standardize
' B S;(tja BETA
Sabit -0,036 0,211 -0,169 0,866
Etersgosﬁ?i 1,067 | 0,055 0,708 19,494 0,000

Bagimli Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti

Restoran atmosferi ve tekrar ziyaret niyetine iliskin Hs hipotezi “Katilimcilarin
restoran atmosferi algisi tekrar ziyaret niyetini etkilemektedir’ olarak belirlenmigtir.
Hipotezin test edilmesi amaciyla yapilan basit regresyon analizi sonucunda R? degerine
bakildiginda restoran atmosferinin tekrar ziyaret niyetindeki degisimi %49,9 oraninda
acikladigi tespit edilmistir. ANOVA analizi bulgularina gére F ve anlamlilik degeri modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu gdstermektedir (F=380,012; p<0,001). Regresyon
katsayisi incelendiginde (B=1,067) restoran atmosferindeki bir birimlik artigin tekrar
ziyaret niyeti Uzerinde olumlu yénde %106,7’lik artisa sebep olacadi gortulmektedir.
Baska bir deyisle restoran atmosferi tekrar ziyaret niyeti Gzerinde anlamli bir etkiye
sahiptir. Buradan hareketle arastirmanin Hs hipotezi kabul edilmektedir.

Restoran atmosferi, tekrar ziyaret niyeti ve akis deneyimi arasindaki iligkinin
ortaya cikarilmasi adina yapilan c¢oklu regresyon analizi sonuglari Tablo 7’de
gorulmektedir.

Tablo 7. Restoran Atmosferi — Tekrar Ziyaret Niyeti ve Akis Deneyimi Arasindaki
Coklu Regresyon Analizi

Model R R? Duzeétzllm|§ Stzr;?jrt
1 0,786 0,617 0,615 0,60767
Bagimsiz Degisken: Restoran Atmosferi — Akis Deneyimi
ANOVA
o [ [ F | s
Regresyon 225,074 2 112,537 304,761 0,000
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Artik Deger 139,581 378 0,369
Toplam 364,656 380

Bagimsiz Degisken: Restoran Atmosferi - Akis Deneyimi

Bagimli Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti

Standardize Standardize
Model Edilmemis Edilmis
Katsay Katsay t Sig.
1
Std.
B Hata BETA
Sabit 0,222 0,186 1,192 0,234
Akis Deneyimi | 0,499 0,047 0,493 10,729 0,000
Restoran | 521 | 0069 0,352 7.662 0,000
Atmosferi

Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti

Restoran atmosferi, akis deneyimi ve tekrar ziyaret niyetine iliskin Hs hipotezi
“‘Restoran atmosferi, akis deneyimi araciliiyla tekrar ziyaret niyetini etkilemektedir”
olarak geligtiriimistir. Bu kapsamda Tablo 7’deki ¢oklu regresyon analizi bulgular
incelendiginde restoran atmosferi ve akis deneyimi bagimsiz degiskenlerindeki
degisimin tekrar ziyaret niyeti bagimli degiskeni Uzerindeki degisimin %61,7’sini
acikladigi gortlmektedir. ANOVA testi analizi sonuglarina gére kurulan modelin istatistiki
olarak anlamli oldugu gérulmektedir (F=304,761; p<0,001).

Baron ve Kenny (1986) tarafindan gelistirilen aracilik etkisi analizinin Ugulincu
kosulunun test edilebilmesi adina yapilan ¢oklu regresyon analizinde restoran atmosferi
bagimsiz degiskeninin tekrar ziyaret niyeti Gzerindeki etkisindeki regresyon katsayisi (B=
1,067 — Beta= 0,708) iken akis deneyimi araci degiskeni analize dahil edildiginde (B=
0,531 — Beta= 0,352) olarak azalmaktadir. Bu durumda analiz sonucunda akis
deneyiminin restoran atmosferi ile tekrar ziyaret niyeti Gzerinde araci degisken rolu
ustlendigi ortaya cikmaktadir. Baron ve Kenny (1986) araci degiskenin analize dahil
edilmesi sonucu regresyon katsayisinin sifira inmesi durumunda araci degiskenin “tam
aracilik etkisi” oldugunu, katsayiy! 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
ulasiimaktadir. Buradan hareketle H. hipotezi kabul edilmistir. Buradan hareketle
olusturulan arastirmanin sonug modeli Sekil 2’de yer almaktadir.

Akis
Deneyimi
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R=1,073

R= 0,757

7 N
Tekrar
Ziyaret Niyeti

R= 1,067

Atmosfer
Algisi

Sekil 8. Arastirma Sonug¢ Modeli
SONUG VE ONERILER

insanlarin degisen tiiketim anlayislari ile birlikte iriin veya hizmet algilamalari ve
satin alma davranislari, GrGindn yalnizca islevsel 6zelliklerinin dedil ayni zamanda bilissel
ve duyusal 6zelliklerinin de dikkate alinmasini gerektirmektedir. isletmelerin riin veya
hizmetlerini ortaya ¢ikarirken insanlarin satin almaya karar verme, satin alma ve satin
alma sonrasi davraniglarini etkili bir sekilde analiz etmesi gerekmektedir. Tlketicilerin
arin veya hizmete olan beklentilerinin 6n plana ¢iktigi ginumuizde, insanlarin iyi
deneyim arzular diger unsurlardan giderek daha fazla 6nem tagimaktadir. Ozellikle
hizmet sektdrinde tuketicilerin bu deneyim arzularina karsilik verebilmek tuketicinin
davranigsal sadakatinin saglanmasi icin oldukca oOnem arz etmektedir. Hizmet
sektorinde sb6z konusu bu tuketici deneyimlerini Bitner'in (1992) deyimiyle “hizmet
uzantilarindan” faydalanarak sekillendirebilmek mumkundir. Kotler (1973) satin alma ve
tlketicilerin duygusal dirtilerini uyandirabilmek adina kurgulanan ortamlarin tlketici
davraniglari Uzerinde etkili olacagini savunmaktadir. Atmosfer olarak tanimladigi bu
kurgulanan ortamlarin duyusal O6zellikler barindirmasi gerektigi ve bu baglamda
kullanilacak  atmosfer  bilegenlerinin  insanlarin  duygularini  etkileyebilecegdi
ongorulmektedir. Satin alma ortam kogsullarini insanlarin iyi deneyim beklentileri ile ayni
dogrultuda olusturmanin temel vyolu, tlketicilerin bu ortam kosullarina ydnelik
algilamalarini anlayabilmektir. Uriiniin soyut dzellik tagidigi turizm sektorii ve turistik
hizmet Ureten isletmelerin mamul maldan ziyade c¢esitli unsurlarin bilesiminden olusan
hizmetin pazarlanmasi s6z konusu olmaktadir (Hacioglu, 2014: 10).

Atmosfer kavramini ilk kez ortaya cikaran Kotler (1973) atmosferi olugturan
unsurlari bes duyu ile iliskilendirmis ve bu duyusal algilamalarin tiketici davranigi
Uzerinde etkili oldugunu savunmustur. Bu ¢alismada tlketicilerin iyi deneyim arzusundan
ve atmosferin duyusal bilesenler araciligiyla kurgulanmasindan hareketle Mihaly
Csikszentmihalyi’nin “Duyularla Akig” olarak ifade ettigi optimal deneyimin saglanmasi
varsayimindan yola c¢ikilarak, restoran atmosferinin tekrar ziyaret niyetleri Gzerindeki
etkisi ve akig deneyiminin (optimal deneyim) aracilik rolinin ortaya c¢ikariimasi
amaclanmigtir. Csikszentmihalyi (2017: 171) akis teorisini 6rneklemine aldidi



794 Kagan Gagri KARACA -Dog. Dr. Ozlem KOROGLU

katihmcilardan elektronik ¢cagri cihazi yardimiyla gun igerisinde bulunduklari aktivite ve
islerle ilgili bilgiler alarak ortaya ¢ikarmistir. Teoriyi ortaya ¢ikaran bu arastirma sonuglari
icerisinde bireylerin kendilerini en rahat ve mutlu hissettikleri yerin yemek masasi
oldugunu gdsteren bulgulara da rastlamistir. Bu noktada ¢alismada restoran atmosferi,
tekrar ziyaret niyeti ve akis deneyiminin teorik anlamda iliskili oldugu varsayimlarindan
hareketle arastirma hipotezleri olusturulmustur.

Arastirma bulgularina gore katilimcilarin restoran atmosferi boyutlari icerisinde
en fazla 6nem verdikleri boyutunun “Servis Personeli” oldugu tespit edilmistir. Buradan
hareketle hizmet sektériinde atmosferi olusturan unsurlardan en c¢ok dikkat edilen
bilesenin hizmet alinan ¢alisanlar oldugu sonucuna ulasiimaktadir. Benzer bulgulara
Albayrak ve Tuzunkan (2015) tarafindan da ulasildigi goriimektedir. Ancak restoran
atmosferi faktorleri ve boyutlari ile akis deneyimi faktérleri ve boyutlari arasindaki iligkiyi
tespit etmek amaciyla yapilan korelasyon analizi sonucunda tim faktorler birbirleri ile
orta dizeyde pozitif yonll iliskiye sahipken akis deneyimi faktorlerinden “Zamanin
Donusima” faktorinin “Servis Personeli” ile disik dizeyde iligkili oldugu gorilmektedir.
Bu durum ise bireylerin akis i¢cerisindeyken dikkatini bir bagka bireye yogdunlastirmamasi
ile bagdastirilabilir. Akis deneyimi Glgeginin ortalama ve standart sapma degerleri géz
onunde bulunduruldugunda katilimcilarin  gogunlugunun akigin ototelik deneyim
boyutunu yasadiklari saptanmaktadir. Bu durumda restorani ziyaret eden tiketicilerin
restoranda bulunmaktan hosnut olduklari ve bu deneyimden bireysel olarak tatmin
olduklari sonucuna ulasiimaktadir.

Arastirmanin hipotez testleri ve degiskenlerin Dbirbirlerine olan etkisinin
incelenmesi amaciyla restoran atmosferinin tekrar ziyaret niyetine etkisi ve akis
deneyiminin tekrar ziyaret niyetine etkisi basit dogrusal regresyon analizi araciligiyla test
edilmistir. Baron ve Kenny (1986) tarafindan gelistirilen aracilik etkisi analiz yontemi
dogrultusunda restoran atmosferinin tekrar ziyaret niyeti Gzerindeki etkisinde akis
deneyiminin aracilik roli ¢ok degiskenli regresyon analizi yontemi kullanilarak tespit
edilmistir. Analiz sonucunda katilimcilarin restoran atmosferine iligkin algilamalarinin
tekrar ziyaret niyetini etkiledigi, katilimcilarin akis deneyimlerinin tekrar ziyaret niyeti
uzerinde etkili oldugu ve restoran atmosferinin tekrar ziyaret niyetine etkisi Uzerinde akis
deneyiminin kismi aracilik etkisi bulundugu ortaya c¢ikmaktadir. Bu sonuglardan
hareketle arastirmanin amaglari dogrultusunda belirlenen hipotezlerin timua kabul
edilmektedir. Calisma sonucunda elde edilen bulgular alanyazindaki benzer ¢alismalarin
sonuclariyla kiyaslandiginda restoran atmosferinin tekrar ziyaret niyeti (Uzerindeki
etkisinin diger arastirma bulgulariyla értustugu gérulmektedir (Liu ve Jang, 2009; Ha ve
Jang, 2010; Kigiikergin ve Dedeoglu, 2014; Unal, Akkus ve Akkus, 2014). Kim (2013)
tarafindan restoran deneyiminin akis teorisi ile incelenerek tiketici davranigsal
sadakatlarinin ortaya c¢ikarilmasi adina yapilan g¢alismanin sonuglari da arastirma
sonugclari ile benzerlik gdstermektedir.

Bu calisma restoran atmosferinin tekrar ziyaret niyeti Gzerindeki etkisinin ortaya
cikariimasi adina kolayda ornekleme yontemi kullanilarak iki restoran Uuzerinde
gerceklestiriimistir. Gelecekte 6rnekleme alinan restoran sayisi arttirilarak farkh
ornekleme yontemleri ile evreni temsil edebilecek galismalar yapilabilir. Ayrica
arastirmada akis deneyimi araci degisken olarak incelenmistir. Sonraki calismalarda
tlketicilerin restoran deneyimleri dogrudan akis deneyimi ile iligkilendirilerek ele
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alinabilir. Atmosferin tekrar ziyaret niyetine etkisinin yani sira tuketici memnuniyeti, fiyat
algilamasi, restoranda kalis siresi vb. degiskenler kullanilarak farkli sonuglara
ulasilabilir.  Bunun yani sira tiketicilerin restoran atmosferi bilesenlerinin
degerlendiriimesinde daha etkili ve derinlemesine sonuglar alabilmek igin nitel arastirma
yontemleri kullanilabilir.
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