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RESTORAN ATMOSFERININ TEKRAR SATIN ALMA NiYETINE
ETKIiSINDE ALGILANAN DEGERIN ROLU: BILISSEL UYUMSUZLUK
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OZET

Glinlimiizde insanlar yemek yerken kendilerine iyi gelen, huzurlu ve giivenilir bir
atmosferde bulunmak istemektedirler. Bu istegin nedenleri arasinda insanlarin deger
algilarindan hazsal ve islevsel ihtiyaglar1 karsilama arzusu bulunmaktadir. Restoran
isletmelerinde bilingli bir sekilde olusturulan atmosferin deger algilar1 ve dolayisiyla
tekrar satin alma niyeti gibi pek cok tiiketici davranisi tlizerinde etkili oldugu
bilinmektedir. Karar verme eylemi siirecinde ve sonrasinda yasanabilen ve psikolojik
acidan rahatsizlik verici bir durum olan bilissel uyumsuzluk satin alma tizerinde
etkilidir. Bu calismada bilissel uyumsuzluk kurami, restoran atmosferi, algilanan
deger ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiler ele almmustir ve bilissel
uyumsuzluk kurami yaklasimiyla restoran atmosferinin tekrar satin alma niyetine
etkisinde algilanan degerin rolii arastirilmistir. Arastirmanin teorik kisminda biligsel
uyumsuzluk kurami, restoran atmosferi, algilanan deger ve tekrar satin alma niyeti
kavramlar1 detayli bir sekilde anlatilmis, literatiirden elde edilen veriler 1s1ginda
hipotezler gelistirilmistir ve arastrma modeli olusturulmustur. Calismada nicel
arastirma yontemi kullanilmis ve veriler anket teknigi ile elde edilmistir. Veriler
[zmir ilinde faaliyet gdsteren birinci smif restoran isletmeleri miisterilerinden
toplanmistir. Arastrmada Oncelikle 6lgiim modeli analiz edilmis ve sonrasinda
Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilmistir. Analiz bulgularma gore bilissel
uyumsuzlugun restoran atmosferini negatif yonlii ve anlamh bir sekilde etkiledigi,
restoran atmosferinin algilanan deger ve tekrar satin alma niyeti {izerinde olumlu
yonde bir etkisinin oldugu ve algilanan degerin de tekrar satin alma niyeti iizerinde
olumlu yonde bir etkisinin oldugu sonuglar1 ortaya ¢ikmistir. Son olarak restoran
isletmelerinde bulunan ¢esitli atmosfer 6gelerinin restoran miisterilerinin tekrar satin
alma niyeti tizerindeki etkisinde algilanan degerin araci etkisinin oldugu sonucuna
varilmistir. Sonuglar dogrultusunda restoran isletmelerinde calisanlara ve alan
arastirmacilarina oneriler getirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Birinci siif restoranlar, bilissel uyumsuzluk, restoran
atmosferi, algilanan deger, tekrar satin alma niyeti
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THE ROLE OF PERCEIVED VALUE IN THE EFFECT OF DINESCAPE ON
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ABSTRACT

Today, people want to be in a peaceful and safe atmosphere that is good for
them while eating. Among the reasons for this desire is the desire to fulfill hedonic
and functional needs, which are the two value perceptions. It is known that the
atmosphere created consciously in restaurant businesses has an impact on many
consumer behaviors, from value perceptions to repurchase intentions. Cognitive
dissonance, which is a psychologically uncomfortable situation that may be
experienced during and after the decision-making process, is effective on purchasing.
In this study, the relationships between cognitive dissonance theory, restaurant
atmosphere, perceived value and repurchase intention are discussed and the role of
perceived value in the effect of restaurant atmosphere on repurchase intention is
investigated with the cognitive dissonance theory approach. In the theoretical part of
the study, the concepts of cognitive dissonance theory, restaurant atmosphere,
perceived value and repurchase intention were explained in detail, hypotheses were
developed in the light of the data obtained from the literature and the research model
was created. Quantitative research method was used in the study and the data were
obtained via questionnaire technique. The data were collected from the customers of
first-class restaurant businesses operating in Izmir province. In the study, the
measurement model was first analyzed and then the Structural Equation Model
(SEM) was used. According to the findings of the analysis, cognitive dissonance has
a negative and significant effect on restaurant atmosphere, restaurant atmosphere has
a positive effect on perceived value and repurchase intention, and perceived value
has a positive effect on repurchase intention. Finally, it has been concluded that
perceived value has a mediating effect on the effect of various atmospheric elements
in restaurant businesses on the repurchase intention of restaurant customers. In line
with the results, suggestions have been made to the employees working in restaurant
businesses and researchers in the field.

Keywords: First-class restaurants, cognitive dissonance, dinescape, perceived value,
repurchase intentions
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GIRIS

Insanlar sahip olduklar1 sosyal ve ekonomik 6zelliklere gore ve farkli amaglarla
disarida yemek yeme davramigi gostermektedirler. Gegmiste bu davranis yalnizca
irlin ve hizmet satin alarak doymak seklinde kendini gdsterirken giiniimiizde insanlar
harcanabilir gelirlerinin artmasi, yogun is temposu ve hayata kars1 bakis agilarmnin
degismesiyle birlikte daha fazla disarida yemek yemeye baslamislardir. Bununla
birlikte insanlarn amaci sadece yemek yemek degil, cesitli lezzetlerin tadina
bakmak, nitelikli hizmetin ve farkli ortamimn tadini ¢ikarmaktir. Bunlarin disinda,
restoranlarin fiziksel ¢evresi miisterileri ¢ekmede en az yemekler ve hizmet kadar
onemli bir rol oynamaktadir. Rekabetin artmasi, pazarm biiylimesi, cesitli ve yeni
restoranlarin ortaya ¢ikmasi nedeniyle kaliteli liriin ve hizmet sunan restoranlar
kendilerini 1y1 iirlin ve hizmetin yanmda 1yi kurgulanmis bir restoran atmosferi ile
tamamlamaktadir. Ciinkii tercih edilen, giizel bir atmosfere sahip restoran, reklam
yoluyla yeniden ziyaret edilir hale gelmektedir (Mahalingam, Jaim ve Sahay, 2016).
Atmosfer, miisterilerin restoran ve yemek se¢imi, deger algilar1 ve tekrar satin alma
niyetleri tizerine etkilidir (Eroglu, Machleit ve Chebat 2005; Heung ve Gu, 2012;
Ryu ve Jang, 2008; Soriano, 2002; Stroebele ve De Castro, 2004).

Bitner (1992)’e gore fiziksel uyaranlarm tiiketici davramisi tizerindeki etkisi,
pazarlama arastirmacilarinin siirekli ilgisini ¢ekmistir. Arastirmacilar uzun zamandir
cesitli hizmet ortamlarinda, hizmet kalitesine iliskin miisteri degerlendirmelerinde ve
nihayetinde tekrar satin almada atmosferin etkisini somut ipuclar1 olarak kabul
etmektedir. Tiiketiciler yemek deneyimlerini gelistirmek i¢cin giderek daha liikks ve
eglenceli ortamlar beklerken, isletme sahipleri ve yoOneticileri miisterilerin bu
beklentilerini yenilik¢i ve heyecan verici fiziksel ortamlarla karsilamak icin c¢aba
sarfetmektedir. Fiziksel cevrenin Oonem diizeyi tiiketicilerin bakis acilarina bagh

olarak degisebilmektedir. Bununla birlikte restoran atmosferinin



miisterilerin duygusal tepkileri lizerindeki etkileri 6nem kazanmaktadir (Ryu ve Jang,
2008). Hizmet sektoriinde satildigina inanilan en yaygin sey deneyimdir ve
restoranlar s6z konusu oldugunda duygusal deneyim 6n plandadir. Yemegin kendisi
bir restoranim temel iirlinii olsa da estetik, ambiyans, servis ve personel gibi restoran
atmosferinin unsurlar1 da duygusal deneyimi etkilemektedir (is¢i, Tiiver ve Giizel,

2018).

Biligsel uyumsuzluk restoran ve miisteri arasindaki iliskilerin gelistirilmesi agisindan
tiikketicilerin satin alma sonrasinda yasadiklar1 ve g6z ardi edilemeyecek faktorlerden
biridir. Genellikle tiiketici pismanlig1 olarak bilinen biligsel uyumsuzluk, tiiketicilerin
satin alma kararmni, davranislarmi ve tekrar satin alma niyetini etkilemektedir. Bitner
(1992) bireylerin fiziksel c¢evreden bilissel, duyusal ve psikolojik olarak
etkilenmeleri {izerine yaptig1 bir c¢alismasinda katilimcilarin cevaplarina gore
yaklagsma veya uzaklasma davranisi sergilediklerini bildirerek, olumlu duygulara
sahip miisterilerin isletmeye, yemeklere ve calisanlara karst olumlu duygular

besleyecegini belirtmistir.

Yapilan arastirmalar restoran atmosferinin dnemini ortaya koymaktadir. Ancak bazen
tim olumlu unsurlara ragmen restoran miisterileri, restoran1 tiimiiyle
deneyimledikten sonra verdikleri kararla ilgili uyumsuzluk yasayabilmektedir ve bu
uyumsuzluk onlarin gelecekteki kararlarimi etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin
kararlarinin sonucunu dnemsemesi ve verdikleri karari psikolojik ve maddi olarak
onemli olmasi, yasanabilecek biligsel uyumsuzlugun da kosulu olabilmektedir

(Soutar ve Sweeney, 2003; Sweeney, Hausknecht ve Soutar, 2000).

Tiiketicilerin davraniglarinda etkili olan, kiiltire ve zamana gore farklilik
gosterebilen bir kavram olan algilanan deger kavrami satin alma Oncesinde,
esnasinda ve tiiketimden sonraki asamalarda belirleyici olabilmektedir. Algilanan
deger, tiiketicilerin iiriin ve hizmeti satin almak veya kullanmak i¢in katlanmis
olduklar1 odiinler ile iirlin ve hizmetlerden saglamis olduklar1 fayda ya da kazang
arasindaki karsilastirmaya dayanmaktadir. Miisteri, satin aldig1 deneyim karsiliginda

maddi ve manevi anlamda olumlu bir deger elde etmek ister. Dolayisiyla insanlarin



deger algilarini anlamak 6nemlidir ve olumlu deger algisina sahip bireylerin tekrar

satin alma niyeti gostermesi kaginilmazdir.

Bu arastirma Izmir’de birinci sinif restoran isletmelerini ziyaret eden miisteriler
iizerine yapilmistir ve biligssel uyumsuzluk kurami yaklagimiyla, tiiketiciler tarafindan
algilanan restoran atmosferinin tekrar satin alma niyetine etkisinde algilanan degerin
roliinli arastirmay1 amaglamistir. Bu dogrultuda arastirma ii¢ boliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde bilissel uyumsuzluk kurami, bilissel uyumsuzluk kuraminin
boyutlari, restoran atmosferi, restoran atmosferinin boyutlar1 ve bu konularla ilgili
yapilan ¢alismalara yer verilmistir. Ikinci boliimde ise algilanan deger, algilanan
degerin boyutlari, tekrar satin alma niyeti ve yapilan calismalara deginilmistir.
Uciincii ve son boliimde ise arastrmanin konusu, &nemi, amaci, kapsami,
smirliliklari, arastirma modeli, hipotezleri ve veri toplama araglarina iliskin bilgiler
verildikten sonra arastirmada kullanilan yontem ve arastirma kapsaminda toplanan
verilerin analizi sonucunda bulgulara yer verilmistir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda varilan sonuglar ve bu sonuglar 1s1ginda gelistirilen onerilerle ¢caligma

sonlandirilmistir.



BIiRINCi BOLUM
BILISSEL UYUMSUZLUK KURAMI VE RESTORAN
ATMOSFERI

1.1. Bilissel Uyumsuzluk Kurami

Sosyal psikoloji tarihinde 6nemli ve etkili teorilerden biri olarak goriilen ve Leon
Festinger (1957) tarafindan ortaya atilan “Bilissel uyumsuzluk kurami” bireyin, ayni
anda birbiriyle ¢elisen fikirlere sahip olmasindan kaynaklanan bir rahatsizlik durumu
olarak agiklanmaktadir (Sweeney, Hausknecht ve Soutar, 2000; Salzberger ve
Koller, 2005; Salzberger ve Koller, 2010). Kurama gore bireyler esit derecede ¢ekici
iki secenek arasinda kaldiginda psikolojik olarak huzursuzluk yasamaktadirlar
(Colosio vd., 2017). Bireyin cazip bir alternatifi secmeyi gerektiren karari, arzu
edilen oOzelliklere sahip baska bir alternatifi reddetmesi anlamina gelmektedir.
Bununla beraber bireyin sec¢ilen {riiniin olumsuz o6zelliklerini kabul etmesi,
reddettigi alternatif {rlinlerin olumlu 6zelliklerinden yararlanamamasina neden

olmaktadir.

Biligsel uyumsuzluk kurami uyumsuzlugu azaltmak i¢in insanlarin motivasyonel bir
kuvvete sahip olmas1 gerektigini ve bunu ancak tavirlarini, eylemlerini ve inanglarini
degistirerek yapabileceklerini soylemektedir (Bulug, 2013; Marikyan, Papagiannidis
ve Alamanos, 2020). Bahsedilen tutumlarin degisikligi ise beklentilerin ve alginin
degistirilmesi ile miimkiin olabilmektedir (O’neill, 2004; Harmon-Jones ve Harmon-
Jones, 2007). Festinger’e gore insanlar hayatlarinda denge istemektedir. Bilissel
uyumsuzluk kuramina gore kaybedilen denge duygusunu geri getirmenin yollarindan
biri tutarhilik diistincesidir. Bu kurama gore tutarlilik diisiincesi bireylerde giiglii bir
motive faktorii olup yillar boyunca pek c¢ok arastrmaya konu olmustur (Bulug,

2013).



Biligsel uyumsuzlugun olugmasi i¢in bazi kosullar gerekmektedir. Bu kosullardan
ilki, tiiketicinin verdigi kararin psikolojik ve maddi olarak 6nemli olmasi ve
sonucunun dnemsenmesidir. ikinci kosul kararin 6zgiir irade ile verilmesidir. Son
kosul ise tiiketicinin karar verdikten sonra kararndan vazge¢meyecek durumda
olmasidir (Hausknecht vd., 1998; Soutar ve Sweeney, 2003; Sweeney, Hausknecht
ve Soutar, 2000). Bireyler kararlar1 ile ilgili biligssel uyumsuzluk yasadiklarinda ilk
once hislerinin neden oldugu rahatsizligr diistinmektedir. Endise, kirginlik,
huzursuzluk, depresif tutum vb. olumsuz duygularin yasanmasi ilk evredir. Ikinci
evre, tercih edilen {irlin veya hizmetin gercekten bir ihtiyaci giderip gidermedigi,
tercthin dogrulugu ve diger secgeneklerin olumlu yanlarmin olup olmadigina
odaklanma evresidir. Son evre ise satin alinan yerdeki personelin etkisi ile yasanan

tutum degisikligidir (Ekizler, 2020).

Karar verme ve satin alma asamalarindan sonra bireylerin hissettigi pismanlik
duygusu olarak da belirtilen biligsel uyumsuzluk, pismanliga neden olan kararlar
destekleyen ve desteklemeyen karsit hisleri icerebilmektedir. Kararm Onemi,
maliyeti ve zorunluluk halinde tercihi gibi durumlar bilisgsel uyumsuzlugun
derecesini artirabilmektedir (Ranjbarian vd., 2014). Bireyin tercih ettigi {iriin veya
hizmetin beklentiyi karsilayacak sekilde performans gostermemesi ve diger
alternatiflerin secilmemesinden kaynaklanan faydadan mahrum kalma endisesi
biligsel uyumsuzlugun nedenleri olarak verilebilir. Uyumsuzluk {iriin ya da hizmetin
deneyimlenmesinden Once ortaya ¢ikabilmekte ve sonra bu durum memnuniyet ya da
aksini dogurabilmektedir (Oliver, 1999; Sweeney, Hausknecht ve Soutar, 2000;
Bolia, Jha ve Jha, 2016).

Bireyler iiriin ya da hizmet satin alirken kararlarini etkileyen pek ¢ok faktorle karsi
karstya kalmaktadirlar. Bunlar; sosyo-kiiltiirel faktorler (aile, statii, kiltiir vb.),
psikolojik faktorler (karakter, inanglar, algi, motivasyon ve tutum vb.) ve demografik
ozellikler (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim, gelir, meslek vb.) olarak siralanabilir.
Bu faktorler bireylerin satin alma kararlarma etki eden goz ardi edilemeyecek
faktorlerdir. Dolayisiyla burada diisiiniilmesi gereken oOnemli durum karar
sonrasindaki biligsel siirecin karar dncesindeki siiregten farkinin olup olmadigini

belirlemektir (Yiicel ve Cizel, 2018). Yiicel (2018) ¢alismasinda kisinin karariyla ve



davranisiyla ortlisen ve Ortiismeyen diisiinceleri nedeniyle yasayabilecegi 6ngoriilen
huzursuzluk durumunun kagmilmaz oldugunu belirtmistir. Ancak ©Onemli olan
uyumsuzlugun herhangi bir sart altinda anlik bir olay olmadigidir. Yani hangi
durumlarda uyumsuzluk devam eder ve onu azaltmak i¢in baskilar ne zaman ortaya
cikmaktadir sorusu uyumsuzlugun azaltilabilecegi olas1 yollar1 agiklayarak

cevaplanabilmelidir.

Insanlar bilissel uyumsuzluk yasamaktan kagmmak ya da bilissel uyumsuzluklarimni
hafifletmek i¢in daha az riskli oldugunu diistindiikleri davraniglarda (bakis acilarmni
degistirmeye ¢alismak veya inkar gibi...) bulunabilirler (Miller vd., 2010; Tanford ve
Montgomery, 2015; Wu, Lin ve Liu, 2020). Festinger (1964) uyumsuz bilgileri
azaltarak veya uyusan bilgileri artirarak biligsel uyumsuzlugun azalabilecegini
belirtmistir. Cardozo (2006) tiiketicilerin beklentilerini azaltarak ve {iriin veya hizmet
hakkindaki degerlendirmelerini yiikselterek biligsel uyumsuzlugun azaltabilecegini
vurgulamistir. Bunun i¢in kisiler davranislarinda degisime gidebilir, davraniglar1 ile
ilgili bilisleri degistirebilir (uyusmayan inang, diger inan¢ ve davraniglarla tutarl
olacak bigimde degistirilebilir) ve uyusmayan inancin 6nemi azaltilabilir (Goksu,

2007; Kagitcibast ve Cemalcilar, 2014; Sharma, 2014).

Festinger (1957) bireyin uyumsuzlugu azaltmaya yonelik psikolojik bir ¢aba i¢inde
oldugunu ve bunu iki sekilde yapabilecegini belirtmektedir. Bunlar, davranis
degisikligi ve tutum degisikligidir. Davranis degisikliginde biligsel uyumsuzluk
yasayan kisiler davraniglarini uyumlu biligler dogrultusunda degistirebilirler. Tutum
degisikliginde ise uyumsuz bilisleri inkar ederek tutumlarmi degistirebilir veya
durumuna uyumlu yeni bilgiler ekleyebilirler. Bireyler diisiinceleri ve eylemleri
tutarsiz oldugunda biiyiik huzursuzluk yasamaktadirlar. Bu huzursuzluk, bireyler
tarafindan uyumsuzluk durumunu azaltma cabasinda diisiinceler ve davraniglar
arasindaki tutarsizli§1 ortadan kaldirmak i¢in kisiyi motive eder (Bourne ve Russo,

1998).

Kassarjian ve Robertson (1981) bireyde azaltilmasi ve 6zellikle kagmilmasi gereken
“zararli bir psikolojik gerilim durumu” olarak uyumsuzluktan bahsetmektedir. Ayrica

“uyumsuzlugun biligsel unsurlar ve iligkiler acisindan ifade edildigini” ve bu



motivasyonun yogunlugunun aslhinda “uyumsuz bilislerin sayisi ve birey igin
onemine gore” arttigini da iddia etmektedir. Kassarjian ve Cohen (1965) yaptiklari
bir arastirmada sigara kullanan ve kullanmayan kisilerin, akciger kanseri ve sigara
kullanimi1 arasindaki iligki ile ilgili bir raporun inandiriciligmma ydnelik tutumlarini
incelemigler ve bunun sonucunda sigara kullanan kisilerin sigara kullanimi ile

akciger kanseri arasinda bir iliski oldugunu inkar ettiklerini bildirmislerdir.

Bir iirtin veya hizmeti satin alan kisiler segmedikleri iiriin veya hizmetin olumlu
ozelliklerine ve tercih ettikleri liriin veya hizmetin olumsuz 6zelliklerine odaklanma
egiliminde olabilmekte ve bunun sonucunda verilen kararin ne derece dogru oldugu
ile ilgili de slipheye diismektedirler. Uyumsuzlugun yasanmasina sebep olan iki
unsurdan birinde “tercih ettigim iirtin olumlu o6zelliklere sahiptir” diisiincesi 6n
plandayken digerinde ise “tercih ettigim iirtinden daha iyi olan benzer tirtinler vardir”
diistincesi hakimdir. Boylece bu iki bilis arasinda uyumsuzluk ortaya ¢ikmaktadir.
Var olan bilisin seklini degistirmek yani davranmis degisikligi ya da olan bilisle ilgili
yeni bilisler eklemek bireylerin uygulayabilecegi stratejiler arasindadir. Kimi bireyler
biligsel uyumsuzlugu 6nemli derecede yasamazlarken kimileri ise uyumsuzlugu
azaltmada basarili olamamaktadir (Koller ve Salzberger, 2007). Bununla beraber
yasadigr uyumsuzlugun biiyiikliigii arttikca stres ve heyecan yasayan birey tiim

olumsuzluklari azaltmak i¢in de motive olmaktadir (Cooper, 2007).

Kisisel caba her zaman bilissel uyumsuzlugun azaltilmasinda yeterli olmayabilir.
Kigiler istedigi bilis tutumunu destekleyen bagkalarinin destegini alarak
uyumsuzluklarini azaltabilirler. Festinger, bireylerin tercihlerini hakli ¢ikarmak icin
sectikleri bu yolu sosyal destek olarak agiklamistir (Festinger, 1957, Schewe, 1973).
Yiicel (2018)’e gore uyumsuzlugu azaltma cabasmna giren kisiler sosyal destek
saglarsa, uyumsuzluklar1 azalacak ve belki de ortadan kalkacaktir. Bazi durumlarda
biligsel manipiilasyon toplumsal destek olmadan gerceklesmez ve toplumsal etki

slirecinin basarist uyumsuzlugu ortadan kaldirabilir.

1.2. Bilissel Uyumsuzluk Kuraminin Boyutlar
Festinger (1957)’e gore biligsel uyumsuzluk, bireylerin diisiinme ve degisiminin

altinda yatan giidiidiir. Bireyler 6nceden var olan inanglariyla birlikte yeni kosullarla



kars1 karsiya kaldiklarinda zihindeki biligsel mekanizmalarin nasil isledigi onem
kazanmaktadir. Daha Once sahip olunan inanglar yeni bilgilerle herhangi bir
uyumsuzluk icermiyorsa bu durum insan zihninde yeni ve eski diizen arasinda hi¢bir
uyumsuzluk ya da zithk durumunun olmadigi ahenk olarak adlandiriimaktadir.
Bununla birlikte, bu biligsel siire¢ tersine ¢evrilmis bir durumla sonuglanirsa birey
etkilenmektedir ve yeni bilgilerle daha once sahip olunan inanglar arasinda bir

uyumsuzluk hissi olusmaktadir.

Biligsel uyumsuzlugun bireyler lizerindeki ii¢ temel etkisi, bireyler satin alma
davranis1 sergilendikten sonra ortaya ¢ikmaktadir. Bilissel uyumsuzluk kurami
boyutlar1 olarak adlandirilan bu ii¢ etki; duygusal huzursuzluk, satin alma

davranismin uygunlugu ve satm alma ile ilgili kaygilar seklinde a¢iklanmaktadir.

1.2.1. Duygusal Huzursuzluk

Duygusal huzursuzluk satin alma kararindan hemen sonra olusmakta, psikolojik bir
rahatsizlik olarak ortaya c¢ikmakta ve satin alma davranisindan sonra tiiketicinin
kaygisimni ve huzursuzlugunu ifade etmektedir (Sweeney, Hausknecht ve Soutar
2000). Tiiketiciler yaptiklar1 satin almanin rasyonelliginden kuskulaniyorlarsa
duygusal huzursuzluk durumu yasamaktadir. Bazen bu durum alman iiriiniin
kullanilmamas: ile sonuc¢lanmakta ya da kisilerin memnun olmadiklar1 halde {iriin
veya hizmeti kullanmalar1 sonrasinda yasanmaktadwr. Tiiketici tarafindan
degerlendirilen iiriin veya hizmetle ilgili memnun olmama durumu varsa sikayet vb.
durumlar olusmaktadir ve bunun sonucunda da tiiketicinin Uriin veya hizmeti
tiketmeye devam edip etmeyecegi anlasilmaktadir. Tiketicilerin yasayacagi olasi
huzursuzluk ve bu huzursuzlugun derecesi c¢esitli faktorlere bagh olarak

degisebilmektedir. Bu faktorler (Hawkins, Best ve Coney, 2004):

o Almman Kararin Sorumlulugu ve Karari Degistirme Olasiligi: Yasanan
huzursuzlugun azalmasi alinan kararin degisiminin kolaylig: ile ilgilidir.

e Kararn Tiiketici A¢isindan Onemi: Satin alma ile ilgili karar ne kadar onemli
ise satin almadan sonra huzursuzluk hissetme olasiligt o kadar fazla

olmaktadir.



o Alternatifler Arasindan Se¢im Yapma Zorlugu: Alternatifler arasindan se¢im
yapmak zorsa huzursuzluk yasama olasiligi ve hissedilen huzursuzlugun
biliytikligli de artmaktadir. Kiyaslanan alternatif sayis1 ve alternatiflerin
birbirine benzeyen 6zellikleriyle karar verme zorlugu olusmaktadir.

e Bireyde Huzursuzluk FEgilimi: Bazi insanlar digerlerine gore fazlaca
huzursuzluk yasama egilimine sahiptiler. Huzursuzluk yasama egilimi fazla

olan bireylerde uyumsuzluk yasama ihtimali de yliksek olabilmektedir.

Tercih edilmeyen alternatiflerin arzu edilen 6zelliklerinin olmasi, satin almanin geri
doniilmez bir hal almasi, bireyin karar vermekte zorlanan bir karakter yapisina sahip
olmasi, bireyin kararina psikolojik bir anlam yiiklemesi ve minimum huzursuzlugu
asmis olmast gibi durumlarda yiiksek ve disiik duygusal huzursuzluk ortaya
cikabilmektedir (Loudon ve Della Bitta, 1988). Clark ve Das (2009)’a gore bireyler
rahatsiz olduklar1 duygusal huzursuzluklarini azaltmak icin ¢aba sarf etmektedirler.
Satin alma yaptiktan sonra tiiketiciler baz1 yaklasimlarla huzursuzlugunu azaltmaya
calisirlar. Bunlar; iirline duyulan asir1 satin alma arzusu, satin alinmayan iiriine olan
istegi azaltma, kullanmadan Once {iriinii iade etme ve satin alma kararmi

onemsememe seklinde agiklanabilmektedir (Hawkins, Best ve Coney, 2004).

1.2.2. Satin Alma Davranisinin Uygunlugu

Tiiketiciler birer birey olarak farkli kisisel 6zelliklere sahiptirler ve bundan dolay1 her
bir tiiketicinin satin alma davramis1 da kendine 06zgili olabilmektedir. Biligsel
uyumsuzlugun ikinci boyutu olan satin alma davranisimin uygunlugu boyutu
tilketicilerin satin alma yaptiktan sonra yasadiklar1 duygu karmasasini1 ifade
etmektedir. Bireyler satin aldiklar: iirline gercekten ihtiya¢ duyup duymadiklarini,
kendileri i¢in uygun olani sec¢ip se¢cmediklerini degerlendirmektedir. Burada bir

sorgulama eylemi s6z konudur (Sweeney, Hausknecht ve Soutar, 2000).

Festiger (1957)’e gore satm alma kararmin verilmesinden sonra tercih edilmeyen
irlin veya hizmete duyulan hissin farklilagsmasina neden olan biligsel siire¢ ortaya
cikmaktadir ve uzun yillardir psikologlarin iizerinde durdugu soruya cevap
aranmaktadir: Insanlar satin alma yapip yapmamaya nasil karar verirler? Insanlara

arzuladiklar1 her seye ulasabilecekleri en uygun se¢imi yaptirmak ve en karmasik ve
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riskli durumlarda bile ne sekilde se¢im yapacagi konusunda yon vermek karar teorisi
ile acgiklanmaktadir. Burada en 6nemli konu elde edilecek faydanin derecesidir.
Alternatifler arasinda {iriin veya hizmete ait faydanin dogru derecelendirmesi
yapilirsa, yani fayda diizeyi belirlenirse, bireylerin en uygun alternatifi tercih edecegi
ongoriilebilmektedir (Yiicel ve Cizel, 2018). Belirli bir iirlinii veya hizmeti secen ve
net karar1 veren tiliketici, alternatif bir iiriiniin veya hizmetin sahip olabilecegi olumlu
ozelliklerden uzaklastigini hissedebilmektedir ve alman iirlin veya hizmetin
tiikketicinin beklentilerini karsilamamas1 durumunda ortaya sugluluk ve huzursuzluk

gibi durumlar da ¢ikabilmektedir (Sharma, 2014).

1.2.3. Satin Alma ile Ilgili Kaygilar

Biligsel uyumsuzlugun tiiketici lizerindeki bir diger etkisi ise satin alma ile ilgili
kaygilar boyutudur. Satin alma davranisi sergileyen birey burada diisiincelerinin satin
alma yaptig1 alandaki dis unsurlar tarafindan etkilenip etkilenmedigini
sorgulamaktadir (Sweeney, Hausknecht ve Soutar, 2000). Bireyin aklindaki
diisiinceler, edindigi birtakim tecriibeler, duygusal etki altinda kalmasi ve dis
etkenlerle satin alma kararmni vermesi bazen bilissel uyumsuzluk sebebi ile 6nemli

bir problem haline gelebilmektedir (Ozsungur, 2017).

Tiketiciler genellikle rutin olmayan aligverislerinde, satin alma yaptiktan sonra
biligsel pismanlik yasayabilmektedirler. Dolayisiyla memnun olmayan, huzursuz ve
pisman olan birey kaygilarini azaltict birtakim 6nlemler almak istemektedir. Boyle
bir durumda tiiketici aldig1 iirlin veya hizmeti hi¢ kullanmayarak, geri vermeye
calisarak ya da satin aldigmin degerli oldugunu onaylayacak bilgi arayisina girerek

kaygilarmni azaltma yoluna gidebilmektedirler (Tek ve Ozgiil, 2010).

1.3. Bilissel Uyumsuzluk Kuramu ile lgili Yapilan Calismalar

Biligsel uyumsuzluk bireyler tarafindan farkl derecelerde yasanabilmektedir. Yaptig1
tercthler sonucu endiselenen bireyler olabilecegi gibi bazi bireyler satis
personelinden etkilenebilmektedir. Kimi zaman bireyler bilissel ve duygusal anlamda
uyumsuzlugu ¢ok fazla yasarken bazi bireylerde de duygu olugsmamakta ve

uyumsuzluk yaganmamaktadir (Sweeney ve Soutar, 2003). Bu baglamda tiiketicilerin
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davranislarmi inceleyen biligsel uyumsuzluk kurami ile ilgili gecmisten giiniimiize

kadar yapilan bazi caligmalar asagida sunulmaktadir.

George ve Yaoyuneyong (2010) seyahat aligverisinde diirtiisel ve planli alimlar ile
biligsel uyumsuzluk arasindaki iliskiyi incelemisler ve tiiketicilerin siirekli hale gelen
plansiz satin alma davranis1 ile ¢ok sik tekrarlanmayan plansiz satin alma
davranisinin farkli sonuclar1 olacagini belirtmisledir. Arastirma sonucunda plansiz ve
anlik satin alma davraniginda bulunan tiiketicinin bu tip bir satin alma sonrasinda
yasayacag1 biligsel uyumsuzlugunun diirtiisel davranig gosteren tiiketiciye kiyasla

daha yiiksek olabilecegi belirlenmistir.

Kim (2011) bilissel uyumsuzluk, giiven, deger ve olumsuz agizdan agiza iletisim
(WOM) arasindaki iliskileri inceledigi ¢alismasinda bilissel uyumsuzlugun giiven ve
deger iizerine baskin bir yordayici oldugu sonucuna ulagsmistir ve bilissel
uyumsuzlugun, otel miisterilerinin tekrar satin alma davranisi lizerinde 6nemli bir

olumsuz etkiye sahip oldugunu belirtmistir.

Arslan Ayazlar (2011) elektronik satin alma yapan miisteriler lizerine yaptigi bir
arastirmada, web siteleri kalite boyutlarmin, satin alma yapildiktan sonra ortaya
cikan bilissel celigki {izerindeki roliinii incelemistir. Sonug¢ olarak, web sitesi
kalitesinin algilanan risk, giiven ve biligsel celiski iizerinde etkisi bulunmaktadir.
Buna karsilik web kalite boyutlarindan yalnizca gorsellik boyutunun tiiketicilerin
yeniden satin alma niyeti ile iliskisi ortaya ¢ikmustir. Satin alma sonrasi yasanan
biligsel ¢eliskinin artmas1 durumunda tiiketicilerin web sitesinden yeniden satin alma

niyetinin azaldig1 bulunmustur.

Costanzo (2013) tiiketici karar verme silirecinde motive edici bir faktor olarak karar
oncesi uyumsuzlugu incelemistir. Calisma sonucunda arastirmaci biligsel
uyumsuzluk teorisi lizerine arastirmalarin popiilaritesi ve yeniden canlanmasi ile
ilgili kanitlar sunulmustur. Tiiketici davranisi alanindaki arastirmacilar i¢in karar
oncesi uyum ve uyumsuzlugu ayr1 ve karar sonrasi diisiincelerden bagimsiz olarak
incelemis bireylerin tiiketici karar verme siirecini daha iyi anlayabileceklerini iddia

etmistir.
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Park ve Jang (2013) tarafindan yapilan arastirmanin temel amaci turizm iiriinleri i¢in
asir1 se¢im olgusunun var olup olmadigini belirlemektir. Arastirmanin sonucunda
22'den fazla segenege sahip olmanin (“daha fazla secenek daha iyidir” sloganm 22
secenege kadar gecerlidir), destinasyon tiirlinden bagimsiz olarak 'se¢im yapmama'
olasiligin1 artirdig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Secim fazlahiginin kritik bir sonucu
olarak “secim yapmamay1” g6z 6niinde bulunduran bu ¢alisma, turizm endiistrisinde
asir1 se¢imin var olabilecegine dair kanit saglamistir. Ayn1 zamanda ¢aligsma, 22'den
daha az secenek sunuldugunda, bir secim yapan katilimeilarin, “se¢im yapmayan”

kisilere gore daha az pismanlik ve biligsel uyumsuzluk yasadiklarini gostermistir.

Juvan ve Dolnicar (2014) turistlerin tatile ¢ikmalariyla ortaya ¢ikan olumsuz ¢evresel
sonuglar tizerinden turistlerin tutum-davranig bozuklugunu anlamaya calismiglardir.
Spesifik olarak, ¢cevrenin korunmasi veya muhafaza edilmesinde aktif olan kisilerin
turizmin olumsuz ¢evresel sonuglarinin farkinda olup olmadiklar1 turizm baglaminda
ve biligsel uyumsuzluk kuramiyla arastirilmistir. Ayrica ¢cevre aktivistleri arasinda bir
tutum-davranis farki olup olmadigi ve eger Oyleyse nasil hissettikleri de
incelenmistir. Yapilan arastirmanin sonucunda, siirekli yasadiklar1 yerde cevrecilik
tutumu gosteren turistlerin genel olarak turizmin cevre tizerindeki etkilerinden
haberdar olmadiklari ile ilgili net bir bilgi ortaya ¢ikmasa da yapilan goriismelerde,
tatillerde belirli faaliyetlerin etkilerinden emin olmadiklar1 acik¢a ortaya konmustur.
Arastirmaya katilanlar tarafindan, c¢evreye ve c¢evrenin korunmasmna yonelik
tutumlari ve tatil davraniglar1 arasinda bir gerilim oldugu kabul edilmistir. Bu durum,
turizmin  ¢evresel siirdiiriilebilirligi  baglaminda meydana gelen biligsel
uyumsuzlugun varhigm kanitlamistir. Calisma katilimcilariyla yapilan goériismeler
sonucunda, tatil etkinliklerinin sonuclarinin bireysel diizeyde ya da turizm endiistrisi
diizeyinde inkar edilmesi de dahil olmak iizere, bilissel uyumsuzlukla basa ¢ikmak

icin kullanilan ¢ok ¢esitli inanglar1 giin yliziine ¢ikarmistir.

Tanford ve Montgomery (2015) 6grencilerin bahar tatili icin seyahat kararlar1 ile
sosyal etki ve biligsel uyumsuzluklarini deneysel bir calisma ile incelemistir. Giiglii
cevre yanlis1 tutumlara sahip denekler, yesil olmayan tesisi se¢tiklerinde uyumsuzluk
yasamiglardir. Bireyler uyumsuzluk yasadiklarinda tatil yeri hakkinda daha olumlu

bilgiler edinmek istemislerdir.
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Kah ve Lee (2016) yeni bilgilere maruz kalmanin uyumsuzlugun varligma yol
actigini agiklayan biligsel uyumsuzluk teorisine dayanarak, yol bilgisinin seyahat
davraniglart1 ~ iizerindeki  etkilerini  incelemislerdir.  Planlanmamis  seyahat
davranislarmin diizeylerini 6lgmek i¢in ilgili literatiirden on bes seyahat etkinligi
belirlemisler ve seyahat swrasinda seyahat edenlere saglanan yeni bilgilere gore
uyumsuzlugun derecesini degerlendirmek i¢in seyahatler sirasinda kullanilan iki tiir
bilgi kaynagini test etmiglerdir. Sonu¢ olarak, bilissel uyumsuzluk teorisi
dogrultusunda, bilgi teknolojisi uyumsuzlugu artiran bilgi olarak goriilmiis, geziler
sirasinda kullanilan geleneksel bilgi kaynaklar1 da uyumsuzlugu artiran bilgi olarak

kabul edilmistir.

Nastase ve Taleb (2017) arastirmalarini din turizmi ve bilissel uyumsuzluk iizerine
yapmislardir. Bilissel uyumsuzlugun ana kaynagmi kesfetmek i¢in yirmi haci ile
goriisme yaparak katilimcilarin  bilissel uyumsuzluklarmi yeniden yaratmay1
amacglayan mekanizmalar1 giiclendirmemek i¢in alinmasi gereken Onlemleri
arastirmislardir. Hac sirasinda biligsel uyumsuzluga neden olan {i¢ eylemden
bahsetmislerdir. Bunlar; maneviyatla ilgili uyumsuzluk, dikkatin dagilmasi ve yogun
yasanamayan ruhsal deneyimdir. Arastirmacilar din turizmi saglayicilarmin torenler
sirasinda daha fazla katilim iceren faaliyetlere Oncelik vermeleri gerektigini, daha
fazla insan etkilesimi ile biligsel uyumsuzluk kaynaklarindan ka¢mmak i¢in

katilimeilara 6zel ilgi gosterilmesi gerektigini belirtmislerdir.

Tseng (2017) arastirmasinda asir1 belirsizlikten kaginma baglaminda, satin alma
sonrasi bilissel uyumsuzlugu azaltmak i¢in turistlere bilgi vermis ve bdylece
pismanlik duyan turistlerin e-tatminlerinin artip artmadigi arastirmistir. Arastirma
sonucunda satin alma sonrasi pismanlik duyan turistlerin e-tatminleri iizerinde

biligsel uyumsuzlugun aracilik etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir.

Yiicel ve Cizel (2018) bilissel uyumsuzluk kurammin nasil ortaya ¢iktigin1 ve ana
kavramlarmi tanimlayarak kuramin anlagilmasini saglamak amaciyla kavramsal bir
calisma yapmiglardir. Bu teorik analizle biligsel uyumsuzluk arastirmalarina yonelik

bosluklar doldurulmaya ve bilgi gelistirilerek yayilmaya caligilmistir.
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Chhetri vd. (2019) calismalarinda biligsel uyumsuzluk teorisini kullanarak otelde
kalan konuklarm duygular1 ve memnuniyetleri arasindaki iliskiyi incelemisledir.
Calisma sonucunda, olumlu duygulara sahip olanlar daha yiiksek memnuniyet
gosterirken olumsuz duygular sergileyen otel misafirlerinin otel konaklamasidan

nispeten daha fazla memnuniyetsiz olduklar1 ortaya ¢ikmistir.

Wu, Lin ve Liu (2020) turistlerin gevresel tutumlari, vandalizm ve bilissel
uyumsuzluklari arasindaki iliskileri analiz etmek amaciyla bir arastirma yapmuslardir.
Calisma sonucunda yash turistlerin daha yiikksek c¢evre yanlisi tutumlara sahip
oldugunu ortaya ¢ikmistir. Daha yagh ve agik hava etkinliklerine daha fazla katilan
turistlerin ortami kirletme olasilig1 daha diisiik ¢ikmistir. Buna karsilik, geng turistler

kirletmeye niyetlidir ve bilissel uyumsuzluk tepkileri daha giicliidiir.

Ekizler (2020) bireylerin satin alma sonrasinda yasadiklar1 uyumsuzluklar1 anlamak
amaciyla bir calisma yapmistir. Tiiketicilerin satin alma dncesi yasadiklar1 benzerlik,
belirsizlik ve bilgi karmasasi durumlarina odaklanilan c¢alismada, kisilerin satig
elemanlariyla olan sosyal ve faydaci etkilesimlerinin diizenleyici rolii incelenmistir.
Sonug olarak belirsizlik karmasasi ve fazla bilgi karmasasinin biligsel uyumsuzlugun
boyutlarmi pozitif ve anlamh etkiledigi, benzerlik karmasasinin ise yalnizca akilci
satin almay1 olumlu etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Belirsizlik karmasasi durumlarinda
satis elemanlar1 ve sosyal etkilesimin kandirilma kaygisini azalttigi da bir diger

arastirma sonucudur.

Agustin vd. (2021) Covid 19 pandemisinde 3 ay siire ile kapatilan Pangandaran plaj1
calisanlarinin turist beklerken enfekte olma ve miisterileri saglik protokollerine
uymalar1 i¢in baskilama korkulariyla, gelir elde edebilmek i¢in ¢alismak zorunda
olmalar1 ve moralleri ile ilgili biligsel uyumsuzluk yasayip yasamadiklarini anlamak
icin bir caligma yapmuslardir. Calismada yerel yonetimler de dahil olmak {izere
calisanlar ve karar vericiler agisindan plajin agilmasi ile ilgili uyumsuzluk olmasina
ragmen, hayatta kalabilme ve ekonomik kalkinma agisindan Pangandaran turizmini

yeniden agmanin ¢ok dnemli oldugu sonucuna ulagilmistir.
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1.4. Restoran Atmosferi

Atmosfer, tiiketicide satin alma olasiligin1 artirmayir amaclayan belirli duygusal
etkileri ortaya ¢ikarmak igin satin alma ortamlar1 tasarlama cabasidir. “Atmosfer”
terimi ortaya ¢iktigindan bu yana, fiziksel uyaranlarin tiiketici davranisi tizerindeki
etkisi, pazarlama uygulayicilari ve bilim insanlarinin ilgisini ¢ekmekte ve atmosferin
etkisi, miisterilerin hizmet kalitesi degerlendirmelerinde ve tekrar satn almada somut
ipuglar1 olarak kabul edilmektedir (Bitner, 1992; Jang ve Namkung, 2009; Levitt,
1981; Kotler, 1973; Turley ve Milliman, 2000). Disarda yemek yemeyi tercih eden
bireyler i¢in yeme igme ile huzurlu ve giiven veren atmosfer ortami onemlidir.
Clinkii bireyler hazsal (hedonik) birtakim ihtiyaclarin1 gidermek adina restoran
atmosferine onem vermektedirler. Dolayisiyla atmosfer, restoran isletmelerinin

oncelikli girisimleri arasindadir (Ryu ve Jang, 2008).

Yeme ortamindaki ¢esitli atmosfer 6geleri, alan, tasarim, renk, aydinlatma ve miizik
gibi gorsel ve isitsel ipuclarini igerir. Mekansal algi, bir rahatlik ve yakinlik duygusu
vererek tliketicilerin zihinlerinde biitiinsel bir resim olusturmalarina yardimei olabilir
(Ching, 1996; Lin, 2004). Wakefield ve Blodgett (1994) fiziksel tasarimim genel
memnuniyet lizerine etkisi oldugunu belirterek 6zellikle liikks restoranlarda miisteriler
tarafindan kesif duygusu ve olumlu uyaricilar1 ortaya ¢ikarabilmek icin genis alan
saglanmas1 gerektigini bildirmislerdir. Restoranin atmosferi miisterilerin restoranda

ne kadar kalacagmi etkileyebilir (Wakefield ve Blodgett, 1996).

Glinlimiizde restoran miisterileri milkemmel bir hizmet ve iyi bir yeme ortamimin
yaninda lezzetli yemegi tercih etmektedir. Dolayisiyla restoran atmosferine katki
saglayacak tiim faktorler miisterilere herhangi bir hizmet sunulmadan once
olusturulmalidir. Atmosfere dair olasi bir problem miisteri huzursuz edebilmekte ve
miisterinin restoranda gegirdigi siireyi kisaltabilmektedir. Miisterinin kendini rahat
hissetmeyecegi fiziksel ortam unsurlarmi ortadan kaldirmak ve miisteriyi olumlu
yonde etkileyecek atmosfer dgeleri olusturmak dnem arz etmektedir. Oyle ki, bir
yiyecegin tadi, tazeligi ve sunumu gibi uyaranlar, restoran atmosferi ile duygusal
tepkilerin ve gelecekteki davranislarin 6nemli bir yordayicisi olabilmektedir (Akkus,
2019; Kivela, Inbakaran ve Reece, 1999). Heung ve Gu (2012) yemegin sadece tadi

ve lezzeti ile miisteri iizerinde etkisi olamayacagini bununla beraber atmosferin de
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etkili oldugunu belirtmislerdir. Ozellikle atmosfer, miisteri hazsal bir tiiketim
yapmayt amacladiginda daha da Onemlidir (Bitner, 1992). Ciinkii bu durum
miisteride heyecan, zevk veya rahatlama duygular iiretmektedir (Aubert-Gamet ve

Cova, 1999; Namkung ve Jang, 2008).

1.5. Restoran Atmosferinin Boyutlan

Restoran atmosferini tanimlayabilmek ve yiyecek igecek isletmeleri i¢in Onemini
anlatabilmek i¢in restoran atmosferi boyutlarmi incelemek gerekmektedir. Ryu ve
Jang (2008) restoran atmosferinin etkisini ortaya ¢ikarmak amaci ile DINESCAPE
Olcegini gelistirmislerdir. Genel anlami ile DINESCAPE (restoran atmosferi)
restoranlarda fiziksel ¢evre ile yeme alanina odaklanmaktadir ve yeme alani
disindaki 6geleri ele almamaktadir. DINESCAPE 6l¢eginin boyutlar1 ise “estetik”,
“ambiyans”, “aydinlatma”, “oturma diizeni”, “masa dilizeni” ve “personel”
seklindedir. Burada isletme estetigi; mimari tarzi ve dekoru, ambiyans; koku, miizik
ve sicaklik derecesi gibi unsurlari, aydinlatma; renk, doku gibi algilari, oturma
diizeni ve yerlesim; mobilyalarin, makine vb. donanimin yerlesimi ile masalar
iizerindeki diizeni ve son olarak personel ise servis hizi, kalitesi ve miisteriye

yaklagimi ifade etmektedir (Ryu ve Jang, 2005; Ryu ve Jang, 2008).

Restoran atmosferi ile ilgili ¢esitli boyutlar gelistiren pek c¢ok arastirma
bulunmaktadir ve bu boyutlar birbirlerinden farklilik gostermektedir. Ornegin Bitner
(1992) yaptig1 bir arastirmada ii¢ boyut belirlemistir. Bunlar ortam kosullarv/estetik
(ses, koku, aydinlatma ve sicaklik/ temizlik, bakim ve mimari tasarim), mekansal
diizen ve islevsellik (giris ve cikislar, koridorlar, yollar, servis hatlari, masalar ve
tuvaletler) ve isaretler, semboller (tabela ve dekorlar) seklindedir. Turley ve
Milliman (2000) restoran atmosferine ait boyutlar1 bes boyutta toplamistir. Bunlar,
insan, dis degiskenler, genel i¢ degiskenler, satin alma ve dekorasyon ile diizen
degiskenleridir. Bir baska calismada Han ve Ryu (2009) restoran atmosferi
boyutlarmi dekor (eserler), mekansal diizen ve ortam kosullar1 olarak iige ayrilmis ve

atmosferin memnuniyet ve sadakat tizerine etkisi oldugunu belirtmislerdir.

Etnik restoranlardaki atmosferin roliinii inceleyen Ha ve Jang (2010) atmosfere ait

unsurlar1 miizik, tasarim, duygular ve tesis estetigi seklinde belirtmiglerdir.
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Rosenbaum ve Massiah (2011) restoran atmosferi boyutlarmni fiziksel (gevre
kosullar1), sosyal (calisanlar, miisteriler, yogunluk ve diger insanlarin duygulari),
sosyal simgesel (semboller, isaretler, etnik semboller ve eserler) ve dogal (¢ekicilik
ve uyum) seklinde dérde ayrmistir. Heung ve Gu (2012) yaptiklar1 bir calismada
atmosferin tiiketiciler iizerine etkisini arastirmiglar ve bes boyutu belirlemisler ancak
analiz sonucunda bunu dort boyutta birlestirmislerdir. Bunlar ambiyans, personel
faktorii, mekansal diizen ve estetiktir. Arastirmacilar restoran miisterilerinin masa
seciminde manzaraya verdikleri 6nemi g6z Oniine alarak “manzara” boyutunu ayri
olarak ele almiglardir (Heung ve Gu, 2012). Restoran kurulus asamasinda manzaraya
dikkat edilmesi, miisterilerin rezervasyonun taleplerinin genellikle cam kenarinda
olmas1 ve arastirmanin Victoria limani manzarasmi goren isletmelerde yapilmasi
buna sebep olarak gosterilmistir (Akkus, 2019). Kama ve Erdogan (2015)
arastirmalarinda DINESCAPE o6lcegine konum ve tiiketici faktoriiniin eklenmesi

gerektigini belirtmiglerdir.

1.5.1. Estetik

Yeme alanmin cazibesine katkida bulunan tasarim olarak ifade edilen estetik
(resimler, tavan, duvar dekorasyonu, mobilya ve ¢igeklere atifta bulunur), i¢ tasarim
ve dekorasyon ile mimari tasarimim bir iglevi olarak goriilmektedir (Wakefield ve
Blodgett, 1994; Wakefield ve Blodgett, 1996). Miisteriler restoranin cekiciligini,
hissettikleri olumlu estetik duygusu ile degerlendirme egilimindedir (Ryu, 2005).
Restoran isletmeleri tiiketicilere daima lezzetli yiyecekler ve icecekler sunmak
isterler. Lezzetli yiyeceklerle birlikte tasarimin estetigi de bireylerin fiziksel ¢evre
unsurlarina karsi pozitif bakis acis1 gelistirmelerine neden olabilmektedir (Piotrowski
ve Rogers, 2007). Isletmeler iizerinde bilingli veya bilingsiz bir sekilde gozlem
yapma egiliminde olan miisterilerin isletmelere karsi tutumlar1 etkilenebilmektedir.
Bu etkilenme diizeyinde dekorasyon, mobilyalar, yeme alaninin tasarimi ve rengi ve

stislemeler gibi unsurlarin pay1 bulunmaktadir (Ryu ve Han, 2011).

1.5.2. Ambiyans

Restoran isletmelerinde arka planda olan bazi soyut hisler miisteri bilingaltini

etkilemektedir (Baker, 1987). Sicaklik derecesi, fon miizigi, koku gibi unsurlar
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restoran isletmelerindeki ambiyans unsurlaridir (Ryu ve Jang, 2005). Akkus (2019)
yaptig1 arastirmada restorandaki fon miiziginin, 1s1 diizeyinin ve koku yogunlugunun
oneminden bahsederek ambiyans boyutunu diger boyutlardan ayiran ve 6énemli kilan

farkliligin miisterilerin duyularma etki etmesi oldugunu belirtmistir.

Ambiyans boyutunun unsurlarindan olan miizik, duygular1 ortaya cikarmakta ve
algilanan kalite diizeyini etkilemektedir (Herrington ve Capella, 1996; North ve
Hargreaves 1998; Ryu ve Jang, 2007). Baker, Grewal, Levy (1992) ve Hui, Dube ve
Chebat (1997)’inda belirttigi gibi miizik bir restoranda miisterinin duygu ve
davranislarmi harekete gecirmek adina olumlu isitsel bir unsurdur. Bununla beraber
miizik diger unsurlara gore kolaylikla kontrol edilebilir ve ucuzdur (Ryu ve Jang
2007). Restoran fon miiziginin siddeti, hizi ve tiiri miisteri tercihine gore
degistirilebilir. Bu isletme icin bir maliyet unsuru degildir. Ancak miizik isletmenin
tarzina uygun degil ise atmosferi degistirerek miisteriye rahatsizlik verebilir (Hansen,

Jensen ve Gustafsson, 2005).

Bir diger ambiyans unsuru kokudur. Mattila ve Wirtz (2001) yaptiklar1 bir
arastirmada isletmedeki koku ve miizik uyumunun miisterilerin aligveris deneyimleri
iizerinde olumlu etkisi olacagmi belirtmislerdir. Michon, Chebar ve Turley (2005)
alisveris merkezleri ilizerine yaptiklar1 bir arastirmada, koku unsurunun miisterilerin
duygusal tepkilerini artirdigim1 sdylemislerdir. Zemke ve Shoemaker (2007)
calismalarinda, sosyal etkilesimi kolaylastrmada ortamda bulunan sardunya
konusunun etkili olabilecegini bildirmislerdir. Morrin ve Ratneshwar (2000)
kokunun insan bellegi iizerindeki etkisinin 6nemli oldugunu ve miisteriler icin
tanimadiklar1 bir markay1 degerlendirirken miisteriye markay1 hatirlatmak i¢in dikkat
cekici olabilecegini belirtmiglerdir. Kim ve Moon (2009) ambiyansi olusturan
unsurlarin miisterilerce begenilmesinin hizmet kalite algis1 tizerinde etkili oldugunu

ve miisterilerin tekrar ziyaret etme olasiliklarini artirdigini belirtmislerdir.

1.5.3. Aydinlatma

Aydmlatma mimaride dikkat edilmesi gereken en Onemli unsurlardan biridir
(Watson, 1990). Aydinlatma, bi¢im, renk ve doku algilarini etkilemekle birlikte
dekorla uyumu ve deneyimi daha keyifli hale getirmektedir (Ching, 1996). Ayrica
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aydimlatma duygu ve diisiinceler, psikoloji ve davranigsal niyet iizerinde etkili
olabilmektedir (Ryu ve Han, 2011). Kurtich ve Eakin (1993) aydmnlatmanin
isletmelerde kalite algisini, miisterilerin fiziksel farkindaliklarini, hislerini,
psikolojilerini ve davramigsal niyetlerini etkiledigini belirtmistir. Bir bagska
arastirmada Biner vd. (1998) aydinlatma miktarinin sosyal iliskilerde farkindalik
yaratacagini, Ozellikle yakin sosyal iligkilerde diisiik 151k derecesinin 6nemli

oldugunu belirtmiglerdir.

Aydmlatma ile iliskili olan renk de miisterinin dikkatini ¢eken ve duygusal tepkileri
harekete gecgiren fiziksel ortamin giiclii bir gorsel bilesenidir (Bellizzi ve Hite, 1992;
Bellizzi, Crowley ve Hasty, 1983). Ryu ve Han (2011) tarafindan yapilan bir
calismada sicak renklerle yapilan bir aydinlatmanin restoran isletmeleri ile ilgili
miisterilere 1yi hizmet ve fiyat yiiksekligini, parlak 15181 ise hizli servis ve fiyat
disiikligiinii hissettirdigi anlagilmistir. Ayrica Sulek ve Hensley (2004) miisterilerin
restoranda gecirdikleri siireyi kisaltmalarinin sebebi olarak aydinlatmada yasanan

sorunlar1 dile getirmiglerdir.

1.5.4. Masa Diizeni

Ryu ve Jang (2008) masa diizeninin liiks restoran i¢in ¢cok dnemli bir unsur oldugunu
belirterek, prestijli bir goriiniim saglamasi nedeniyle masalarin tiiketicileri
cekecegini belirtmistir. Ayrica restoran atmosferinin bu boyutu dokunulabilir olan
unsurlardan olustugundan miisterilere uygun olan unsurlarin kullanimina dikkat
edilmelidir. Masalarda, miisterileri restorana ¢ekebilmek ve onlarin kalite algilarini
etkileyebilmek i¢in kaliteli servis takimlari, porselen tabaklar ve iyi kalitede se¢ilmis
masa Ortiileri kullanilmalidir. Masanin tasarimi, ornegin bir ¢icek veya mumla
siislenmesi, miisterilere zarif ve hos bir ortamda olduklarini hissettirebilmektedir

(Ryu, 2012).

Wall ve Berry (2007) restoranlarda masa iizerinde bulunan esyalarla dogrudan
iletisim i¢inde olan miisterinin etkilenebilecegini, oOzellikle masalarin ve
malzemelerin temizliginin ¢ok 6nemli oldugunu belirtmistir. Ayrica kullanilan masa

ortlisi ve kumas ya da kagit pecete gibi unsurlarin dokusunun da miisteriler
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tarafindan Onemsendiginden bahsetmistir. Ryu ve Han (2011) masa diizeninin

miisterilerin duygularini ve davranislarini etkileyebilecegini belirtmiglerdir.

1.5.5. Oturma Diizeni ve Yerlesim

Oturma diizeni, yeme alaninda mobilyalarm (masa, sandalye, servant) diizenlenme
seklini ifade etmektedir (Heung ve Gu, 2012). Restoranlar tasarlanirken, yeme
alanindaki mobilyalarin genellikle birbirine yakin ve fazla sayida oldugu
goriilmektedir. Ancak oturma diizeni, masalarin sekli ve restorana iliskin goriis
acismin genisligi tiketicilerin yeme deneyimlerini etkileyen dnemli unsurlardan
bazilaridir (Mil, 2012). Robson (2002) tiiketicilerin restorana dair olumlu algi ve
davranislarmin pek c¢ogunun oturma diizeni ve yerlesim ile iligkili oldugunu
belirterek, masalarin boyutunun miisterilere 6zel alan algisi yaratmada ve diger
miisterilere gére kendi alanlarini belirlemede 6nemli bir rol oynadigini vurgulamaistir.
Yildirim ve Akalin Baskaya (2007) yaptiklar:1 bir calismada restoranlardaki masa ve
sandalyelerin yogunluk durumunu incelemisler ve ¢alisma sonucuna gore oturma
alanindaki yogunlugun restoran atmosferi iizerine olumsuz etkisi oldugunu

belirtmislerdir.

Restoranlar halka acik mekanlar olmalarma ragmen masalar arasinda belirli
bosluklarin birakilmas1 miisterilerin mahremiyetlerini korumalarma da yardimci
olmaktadir (Karkim, 2008). Miisterilerin kendi koltuklarini se¢ebildikleri hizli servis
restoranlarinda, kadinlarin daha fazla mahremiyet sunan masalari, erkeklerin ise
restorandaki en aktif alanin manzarasini sunan masalar1 tercih ettigi ortaya ¢ikmistir
(Underhill, 1999). Robson (2002) bir arastrmasinda kiiltiirel farkliliklarin oturma
yeri se¢iminde etkili oldugunu belirterek Isvecli bir restoran1 konforlu hale getiren

bir tasarimin, Japon miisteriler i¢in uygun olmayabilecegini ortaya ¢ikarmstir.

1.5.6. Personel

Tiketicilerin disarida yeme egilimi gostermesine neden olan ve bu egilimi artiran
birtakim hizmetler vardir. Bunlar personelin isine ve ¢alisma alanina hakimiyeti,
miisteriye kars1 yaklasimi, servisin hizi seklinde orneklendirilebilir. Bu hizmetler

miisterilerin restoran tercihinde de etkili olmaktadir. Miisteri ile etkilesim i¢inde olan
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personel, en az yemek kalitesinin ve sunumunun deneyim tizerindeki pozitif etkisi
kadar onemlidir (Pratten, 2003). Karaca ve Koroglu (2018) tarafindan yapilan bir
calismada katilimcilari, restoran atmosferi boyutlar1 iginde en ¢ok “personel”
boyutuna 6nem verdikleri ve atmosfer unsurlarindan en ¢ok dikkat edilenin hizmet
alaninda calisanlar1 oldugu sonucuna ulagilmistir. Restoran isletmesi tarafindan
personele servis sekilleri ve hizi, miisteri iligkileri vb. verilebilecek egitimler miisteri
memnuniyetini ve tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkileyebilir (Keskin,

Solunoglu ve Aktas, 2020).

1.6. Restoran Atmosferi ile Tlgili Yapilan Cahsmalar

Restoran miisterilerinin yasadiklar1 deneyim iizerinde restoran atmosferinin énemli
bir etkisinin oldugu bilinmektedir. Insanlar yalnizca yeme ihtiyaglarmi karsilamak
icin degil farkli ve unutulmaz bir deneyim yasamak i¢cin de degisik atmosferlere
sahip restoranlara gitmektedir. Bu deneyimler hatirlanabilirligi 6l¢iisiinde basariya
ulagmig sayilmaktadir (Akkus, 2019). Atmosferin 6nemi baglaminda restoran
atmosferi ile ilgili gegmisten glinlimiize kadar yapilan bazi c¢alismalar asagida

sunulmaktadir.

Jeong ve Jang (2011) restoran hizmet kalitesinin (yemek kalitesi, hizmet kalitesi,
restoran atmosferi ve fiyat) elektronik agizdan agiza iletisimde (eWOM) Onciil olup
olmadigmi ve hangi restoran deneyimlerinin miisterileri olumlu elektronik agizdan
agiza iletisim ile mesgul olmaya ittigini deneysel olarak incelemislerdir. Calisma
sonuglarma gore restoranlarin yemek kalitesi ve hizmet kalitesi miisterileri pozitif
eWOM yaymak i¢in olumlu etkilemistir, iyi bir restoran atmosferi olumlu eWOM'u
ortaya c¢ikarmistir ve restoranlardaki adil fiyatlandirmanin restoran miisterileri i¢in

eWOM’un onciilii degildir.

Ryu ve Han (2011) Liks restoranlar1 tercih eden miisterilerin fiziksel ¢evreye iliskin
algilarinin, ilk kez gelen ve tekrar eden miisteriler i¢cin onaylamamayi, miisteri
memnuniyetini ve miisteri sadakatini nasil etkiledigini incelemek amaciyla bir
calisma yapmislardir. Calismada tesis estetiginin, aydinlatmani, yerlesim diizeninin
ve servis personelinin onaylamama iizerinde dnemli etkileri oldugu ortaya ¢ikmustir.

Ayrica, onaylamamanim miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerinde dogrudan
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bir etkisi olmustur. Miisteri memnuniyeti de miisteri sadakatini olumlu yonde
etkilemistir. Son olarak, tesis estetiginin, aydinlatmanin, masa ayarlarinin ve servis
personelinin onaylamama tlizerindeki etkileri, ilk kez gelen miisteriler ve tekrar eden

miisteriler arasinda 6nemli dl¢iide farklilik gostermistir.

DiPietro ve Partlow (2014) Amerika’da orta biiyiikliikte bir sehirde bulunan siradan
bir restoranda yemek yiyen miisteriler tarafindan derecelendirilen restoran
ozelliklerinin 6nemini incelemislerdir. Sonug olarak miisteriler icin yemek ve servis
ozellikleri en 6nemli unsurlardir. Atmosferle ilgili nitelikler orta derecede 6nemlidir.
Dogrulayict bir faktér analizi kullanilmis ve bu sosyal baglilik, hizmet kalitesi,
restoran atmosferi, gida kalitesi, sagliklilik ve gida degeri olarak alt1 degisken ortaya
cikmistir. Demografik degiskenlerle ilgili faktorler arasindaki istatistiksel olarak
anlamh tek fark, kadinlarin yemek segeneklerinin saglikliligi erkeklere gore daha
onemli olarak degerlendirmeleri ve aksam yemegi miisterilerinin yemek degerini

0gle yemegi miisterilerine gére daha 6nemli olarak degerlendirmeleridir.

Tliziinkan ve Albayrak (2016) restoranlarin ~ fiziksel ¢evre unsurlarinin = Tiirk
miisteriler i¢cin dnem derecesini ampirik olarak analiz etmis ve restoranlarin fiziksel
cevre unsurlari ile miisteri Ozellikleri arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla bir
arastirma yapmislardir. Istanbul'daki Tiirk miisteriler icin restoran fiziksel ortamina
iliskin etkili faktor gruplarmmin sirasiyla servis calisanlari, estetik, yerlesim ve masa
diizeni, aydinlatma ve ambiyans oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica ¢alisma, fiziksel
cevresel faktorlerin miisterilerin demografik 6zelliklerine bagli olarak farklilagtigini

da ortaya koymustur.

Githiri (2017) calismasinda restoran atmosferinin miisteri memnuniyeti ve geri
donme niyeti tizerindeki etkisini incelemeyi amaglamistir. Calisma sonucunda
restoran atmosferinin miisterilerin geri doniis niyetini biiylik Olgiide etkiledigi
belirlenmistir. Miisterileri tatmin etmek ve restoranlar1 tekrar ziyaret etmeye tesvik
etmek icin restoran yOneticilerine, restoranlarin Ozellikle dis gOriniisini
tyilestirmeleri gerektigi Onerilmistir. Ayrica, miisteri tiirlerine uygun bir miizik

altyapis1 da sunulmalidir.
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Taylor ve DiPietro (2017) ii¢ kusak (Baby boomer, X ve Y kusagi) arasinda restoran
atmosferine iliskin algi ve memnuniyet farklhiliklarini ve geri doniis niyetleri
acisindan kusaklarin oynadiklar1 rolii degerlendirmistir. Bir bireyin ait oldugu kusak
nerede yemek yiyecegine karar verirken, giindelik hizmet veren restoranlarin
atmosferinin ve restoran ortaminin memnuniyetlerinde ve tekrar geri doniis

niyetlerinde 6nemli bir rol oynadigi ortaya ¢ikmustir.

Temeloglu, Tagpmar ve Soylu (2017) Miisterilerin memnuniyetine dayalt yeniden
satin alma davraniglar1 tlizerinde restoran atmosferinin roliinii incelemislerdir.
Arastirmada restoran igletmelerini ziyaret eden miisterilerin restoran atmosferinden
etkilendigi, atmosfer unsurlarinin genellikle tiiketim duygularimin iizerinde etkisinin
oldugu ve olumlu tiiketim hislerine sahip bireylerin restorandan memnun kaldigi ve

restorani tekrar tercih edebilecegi sonuclarina ulasilmistir.

Giizel vd. (2018) yaptiklar1 aragtirmada karikatiir temali restoranlarin tatmin edici ve
tatmin edici olmayan Ozelliklerini ortaya ¢ikarmayir amaglamislardir. Arastirma
sonuglarma gore restoranlarin eglendiren temalar1 ve konumlart memnuniyet i¢in
onem arz eden iki unsurken memnuniyetsizlige servis personellerinin yetersizlikleri

ve restoranin manzarasinin koti olmasi neden olmaktadir.

Isci, Tiiver ve Giizel (2018) fine dining balik restoranlarinda restoran miisterilerinin
memnuniyet ve sadakatini etkileyen faktorleri ortaya ¢ikarmak igin bir arastirma
yapmislardir. Restoran atmosferini olusturan faktorler 151k ve ambiyans, estetik, masa
diizeni ve servis personeli olmak tizere dort faktordiir. Ancak yapisal esitlik
modelleme analizi kullanan c¢aligmada, yalnizca hizmet personelinin ve estetigin

memnuniyet ve sadakati etkiledigi ortaya ¢ikmistir.

Abdien (2019) restoran atmosferinin boyutlari ve bunlarin miisterilerin restoranlara
yonelik davranigsal niyetleri iizerindeki etkisini incelemistir. Caligma restoran
atmosferi boyutlarinin 6nemini vurgulayarak restoran atmosferi algisinin iki
davranissal niyet iizerine etkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bunlar; tekrar ziyaret

etme niyeti ve agizdan agiza reklamdir.
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Cetinsoz (2019) yaptig1 arastirmada liks restoranlarin fiziksel ortamimin miisteri
memnuniyeti ve sadakati {lizerindeki etkisini belirleyen modelin gecerliligini test
etmenin yani sira fiziksel ¢evre faktorlerini de test etmeyi amaclamistir. Arastirmada
fiziksel ¢evre unsurlar1 acisindan aydinlatma tiiketiciler tarafindan en ¢ok algilanan
boyut olurken, liiks restoranlarda restoran atmosferinin tiiketici memnuniyeti ve

sadakati tizerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir.

Saat¢i, Temeloglu ve Aksu (2019) restoran atmosferini olusturulurken restoran
yoneticileri tarafindan dikkat edilen unsurlarin belirlenmesi iizerine bir g¢alisma
yapmisladir. Sonug olarak yoneticiler estetik unsurunu olustururken genellikle kisisel
zevklerini 6n planda tutmaktadir, miizigi internet kanali araciligiyla dinletmektedir
ve gbéz yormayan aydinlatma tercih etmektedirler. Masa diizeni unsurlar1 olarak
siklikla Amerikan servis ve konsept masa Ortiileri tercih edilmektedir. Oturma
diizeninde miisterilerin rahatlig1 6n plandadir ve personel ile ilgili iyi bir iletisime ve

giiler yiize 6nem verdikleri ortaya ¢ikmustir.

Wangui Muigai (2019) fiziksel ¢evre kalitesinin Thika kasabasindaki otellerin imaj1
iizerindeki etkisini incelemistir. Calismada, 06zellikle restoran atmosferinin ¢
bileseninin (yani tesis estetigi, aydinlatma ve ambiyans) otel imaj1 tizerindeki etkisini
belirlemeye calisilmistir. Arastirma, restoran atmosferi boyutlari ile otel imaji
arasinda pozitif anlamli korelasyonlar oldugunu gostermistir. Calisma, kaliteli yemek
veren otellerin yoneticilerinin, her bir bilesenin farkl roliinii daha iyi anlamasi igin
otel imaj1 agisindan restoran atmosferi unsurlarin her birinin 6nemini bilmeleri
gerektigini 6nermektedir. Bu ¢alismanin bulgular1 ayrica, ii¢ bilesenden ambiyansin
otel imajima en giicli katkiy1 sagladigmi ortaya koymustur. Calisma, Thika'daki fine-
dining otellerin yoneticilerine, otellerin rakiplerinden ayrilabilmesi i¢in 1yi bir

ambiyans saglamaya oncelik verilmesini Onermistir.

Keskin, Solunoglu ve Aktas (2020) Kapadokya’ya gelen kisilerin restoran atmosferi
algismm memnuniyet ve tekrar =ziyaret etme niyeti {zerindeki etkilerini
arastirmislardir. Bu c¢alismada tekrar ziyaret etme niyeti iizerine restoran
atmosferinin olumlu bir etkisi oldugu sonucu ortaya c¢ikmistir. Bununla beraber

restoran atmosferi ile ilgili verilen olumlu ifadeler memnuniyet algisinin artmasinda
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etkili olmus ve dolayisiyla bu durum miisterilerin tekrar ziyaret etme niyetini de
artirmistir. Sonug olarak restoran atmosferi, memnuniyet ve tekrar ziyaret etme

niyetine ait degiskenlerden pozitif yonlii iliskilerin 6nemli oldugu tespit edilmistir.

Kement vd. (2020) yaptiklar1 arastirmada atmosferin davranigsal niyet {lizerindeki
etkisini arastirmistir. Sonug olarak, mekansal yerlesim, ¢alisan faktorii ve pencereden
goriiniimiin tekrar ziyaret niyeti, agizdan agiza iletisim niyeti ve daha fazla 6deme
istegi lizerinde olumlu bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Ortam, 6deme istegini
olumlu etkilemektedir. Ambiyans ve tesis estetiginin tekrar ziyaret etme ve agizdan
agiza iletisim niyetleri lizerinde anlamli bir etkisi yoktur. Son olarak, tesis estetiginin

de daha fazla 6deme istegi lizerinde anlamli bir etkisi yoktur sonuglari ¢ikmustir.

Yan ve Felicen (2021) arastirmasinda miisterilerin Sanghay'daki temali restoranlara
iliskin deneyimleri ile restoran atmosferi ve hizmet ortammimn kalitesini
degerlendirmistir. Katilimcilar, hizmet kalitesi, yerlesim diizeni, aydinlatma, estetik,
sosyal faktor ve ambiyans agisindan temali restoranlar1 kaliteli bulmuslardir. Ayrica,
temali restoranlarin mekansal yerlesim, isaretler, semboller, eserler, islevsellik ve
ortam durumu acisindan 1yi kalitede bir hizmet ortamina sahip oldugunu
belirtmislerdir. Restoran atmosferi boyutlar1 ile hizmet alan1 boyutlar1 arasinda

anlaml iligski bulunmustur.
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IKINCI BOLUM
ALGILANAN DEGER VE TEKRAR SATIN ALMA
NIYETI

2.1. Algilanan Deger

Uriin veya hizmetler i¢in yapilan fedakarliklarla, bu iiriin ve hizmetleri
deneyimleyerek elde edilen faydalarin karsilastirilmasi sonucu ortaya ¢ikan algilanan
deger kavrami (Sweeny, Soutar ve Johson, 1999; Zeithaml, 1988) literatiirde pek ¢ok
sekilde ifade edilmektedir. Bunlar; “algilanan deger” (Gronroos, 1984; Woodruff,
1997; Woodall, 2003), “algilanan miisteri degeri” (Zeithaml, 1988) “miisteri degeri”
(Chang ve Tseng, 2013; Solomon, 2006) ve “tiiketici degeri” (Cronin, Brady ve
Hult, 2000; Gallarza ve Saura, 2006) seklinde drneklendirilebilir. Uriin ve hizmetin
biligsel bir degerlendirmesi seklinde agiklanan algilanan deger, degerlendirmenin
yapildig1 duruma, zamana ve yere gore degisen rakiplerin tekliflerine veya teklifler
iizerine ortaya ¢ikan fayda ve maliyetlerin karsilastirilmasina dayanmaktadir (Bajs,
2013: 124). Monroe ve Chapman (1987) algilanan deger kavramini “Algilanan
Deger = Algilanan Faydalar / Algilanan Fedakarlik” seklinde oransal olarak ifade

etmistir.

Oliver (1997) tiiketici deger algisin1 bir {riiniin kullanimi ve deneyimlenmesi
sonucunda elde edilenler ile iirliniin elde edilme maliyetlerinin kiyasi1 sonucunda
belirlenen yargi seklinde tanimlamistir. Oliver’a gore kalite, tirliniin kullanimi
sonucu elde edilene, fiyat ise elde etme maliyetine en tipik orneklerdir. Oliver’in bu
tanimlamasi literatiirde yaygin olarak goriilen Zeithaml’in (1988) tanimlamasiyla
benzesmektedir. Zeithaml, algillanan degeri, diisiik fiyat, bir {riinden istenen
herhangi bir sey, tiiketicinin 6dedigi fiyat karsiliginda elde ettigi kalite ve tiiketicinin
verdiklerine karsi aldiklar1 deger seklinde acgiklamistir. Bu dort agiklamasi tek bir



tanimla “Alinanlarm ve verilenlerin algilanmasiyla bir {iriin ya da hizmetten elde
edilen fayda ile ilgili tiiketicinin genel diistinceleri” olarak ifade edilebilmektedir
(Zeithaml, 1988). Boksberger ve Melsen (2011)’e gore algilanan deger, elde
edilebilecek  faydalara karsilik  katlanilan  fedakarligm orani  bigiminde
tanimlanmaktadir. Bununla beraber algilanan deger, miisteri tarafindan algilanan
faydalar ve fedakarliklar arasindaki karsilastrmanin  sonucu olarak da
aciklanmaktadir (Zeithaml, 1988; McDougall ve Levesque, 2000). Bu agiklamadan
algilanan degerin 6znel ve muglak bir kavram oldugu anlasilmaktadir (Woodruft,

1997).

Insanlarin nesnelere yiikledigi deger bireyden bireye farklilik gdstermekte ve bu
farkliligin temelinde deger yargilarinin 6znel dogasi yatmaktadir (Aurum ve Wohlin,
2007; Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007). Corvellec ve Hultman (2014)’a
gore bir iirlin veya hizmetin degeri kisilerin onu ne 6l¢iide degerli algiladiklar: ile
ilgilidir. Woodall (2003: 4)’a gore insanlar ayn1 seylere farkl sekilde deger vermekle
kalmaz, bireysel olarak farkli seylere, farkli zamanlarda, farkli sekillerde deger
vermektedir. Dolayisiyla deger yogun bir sekilde kisiseldir. Tekin ve Cicek (2005)’in
goriisiin gore ise algilanan deger, ek faydalar1 bir bedel 6demeksizin tiiketicilere
sunmaktir. Bu durumda tiiketicinin bir liriinden ne elde ettigi ve elde ederken hangi
fedakarliklarda bulundugu 6nem kazanmaktadir. Genel olarak alan yazinda yer alan
algilanan deger tanimlamalar1 incelendiginde temelde bazi ortak noktalarin
bulundugu goriilmektedir. Bunlar; algilanan degerin belirli bir iirtin veya hizmetin
kullanim1 ile ilgili olmasi, tliketiciler tarafindan algilanabilir olmas1 ve genellikle
tikketicilerin iirin ya da hizmetleri edinmek veya kullanmak i¢in katlandiklar1
Odiinlerle iirtin ya da hizmetten sagladiklar1 fayda arasindaki karsilastirmadir

(Woodruff, 1997).

Isletmeler agisindan bakildiginda, pek ¢ok isletme yiiksek deger elde edecekleri mal
ve hizmetleri satin almak isteyen tiiketiciler i¢cin rakiplerinden farkli pazarlama
stratejileri gelistirmektedirler (Yikselen, 2008). Ciinkii tiiketicilerin deger algisi,
maddi veya maddi olmayan maliyetlerden, begenilerden ve farkliliklardan
etkilenmektedir (Buttle ve Burton, 2002). Tiiketiciler bir {iriin veya hizmete

odedikleri miktardan daha fazla fayda sagladiklarimi veya 6demeleri gerekenden
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daha az 6dediklerini diistindiiklerinde onlar i¢cin deger yaratilmig demektir ve boylece
algilanan deger bunu saglayabilen isletmelere rekabet istiinligli ve fayda
saglamaktadir (Tirkmendag ve Hassan, 2018). Huber, Herrmann ve Morgan (2001)
algilanan degerin tiim isletmelerin basarisinda ¢ok biiyiik bir 6nemi olduguna
inanmaktadir ve stirdiiriilebilir bir igletmeyi glivence altina almak i¢in algilanan
deger lizerinde durulmasi gereken kilit faktor olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla
algilanan deger, isletmenin sundugu mal ve hizmetlere olan bagliligi arttirarak
tikketici ile isletme arasmnda uzun siireli birlikteligin temelini olusturmaktadir

(Parasuraman ve Grewal, 2000).

2.2. Algilanan Degerin Boyutlan

Algilanan degere yonelik klasik bakis agist algilanan degerin tek boyutlu bir yapiya
sahip olduguna odaklanmakta ve algilanan degerin tek bir genel ifade ile
Olciilebilecegini vurgulamaktadir. Bir bagka ifadeye gore algilanan deger iki asamada
yapilandirilmis bir kavram olarak kabul edilmektedir (SdnchezFernandez ve Iniesta-
Bonillo, 2007). ilki, ekonomik ve sosyal iliskiler agisindan elde edilen faydalar,
ikincisi ise zaman, ugras, risk ve kolaylik gibi miisterilerce yapilan fedakarliklardir.
Deger algis1 Holbrook ve Hirschman (1982)’a gore sadece bir iiriiniin islevselligi ve
performansinin dikkate alindig1 faydaci bir sekilde degil ayni zamanda duygunun
yaratildig1 veya sonug olarak deneyimin saglandigi hazsal yoniiyle de bilinmektedir.
Algilanan deger kavrami, algilanan degerin ¢ok boyutlulugunun temeli olan islevsel
ve hazsal deger algis1 olarak ikiye ayrilmaktadir. Babin, Darden ve Griffin (1994)
islevsel degeri rasyonel, is odakli, islevsel ve biligsel tiiketimi sonlandirma araci
olarak, hazsal degeri ise aligverisin keyifli, eglenceli ve duygusal degerini yansitan;
etkisel ve deneyimsel olarak agiklamaktadir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo,

2007).

Miisterilerin  hazsal ve islevsel tiiketimleri hizmet tirler icin farklilik
gosterebilmektedir. Ornegin, bir okula veya hastaneye giden bir birey daha islevsel
tikketim davranis1 gosterebilirken, bir otele veya eglence parkina giden bir birey daha
fazla hazsal tiiketim sergileyebilmektedir. Tatil hizmetinden yararlanan miisteriler
eglence ve fanteziyi ¢agristiran hazsal ve duygusal tliketim davraniglarina daha fazla

yonelme egiliminde olabilmektedir. Hazsal deger miisterilerle uzun siireli iliskiler
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olusturmaya yardimci olur ve sadik miisteriler gelistirmek ve hedef miisterilerle

yakin duygusal baglar kurmak i¢in 6nemlidir (Dedeoglu vd., 2018).

2.2.1. islevsel Deger

Uriin veya hizmet tarafindan gergeklestirilen islevlerden kaynakl tiiketime islevsel
tiiketim denilmektedir (Voss, Spangenberg ve Grohmann, 2003). Islevsel satin alma
giidiileri, kolaylik, gesitlilik, {irlin veya hizmette kalite arama ve uygun fiyat orani
gibi istekleri igermektedir. Dolayisiyla islevsel motivasyon, aligverigin bir misyonla
basladigmi ve aligveris siirecinde elde edilen faydanin ve buna bagli olarak da
misyonun verimli bir sekilde tamamlanip tamamlanmadigini belirtmektedir (Sarkar,
2011; To, Liao ve Lin, 2007). Islevsel deger, bir hizmetin kullanimindan
kaynaklanan etkinlik ve verimlilikle yakindan iliskilidir (Venkatesh ve Brown,
2001). Islevsel deger, fonksiyonel faydalar ve fedakarliklarin genel bir

degerlendirmesi olarak tanimlanabilmektedir (Overby ve Lee, 2006).

Islevsel bir bakis agisindan, tiiketiciler davramslarinda oldukga gorev odakli ve
rasyoneldir (Batra ve Ahtola, 1991). Tiiketici davranmisinin islevselligi, ekonomik bir
ithtiyacin tatmin edilmesine odaklanmaktadir. Burada birey gorevini tamamlamayi ve
basarmayi diisiinerek elde ettigi degeri karsilastirip tatmin saglamaktadir. Genel bir
ifade ile tiiketici satin alma esnasinda ve sonrasinda gorevine odakli, rasyonel bir
tutum stirdiirerek islevsel bir deger arayisi icinde olmaktadir (Carpenter, Moore ve

Fairhurst, 2005; Kim, 2006).

Gegmiste pek ¢ok arastirmaci aligverisin iglevsel yoniine odaklanarak islevsel tiiketici
davranismi misyonla ilgili bir bakis ag¢is1 olarak tanimlamiglardir (Babin, Darden ve
Griffin, 1994; Batra ve Ahtola, 1991). Bununla birlikte baz1 arastirmacilarsa satin
alma degerinin basit bir islevsel faydadan daha fazlasi oldugunu belirtmiglerdir
(Babin ve Attaway, 2000; Eroglu, Machleit ve Barr, 2005; Lim ve Ang, 2008;
Homer, 2008).
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2.2.2. Hazsal Deger

Haz, bir seyden hoslanma, hosa giden duygulanma durumu ve zevk seklinde
tanimlanmakta ayrica herhangi bir seyden duyusal ve manevi seving duyma
anlamlarina gelmektedir (Tirk Dil Kurumu, 2022). Hopkinson ve Pujari (1999)’e
gore hazcilik yasamin anlaminin zevkte oldugunu iddia eden felsefik bir goriistiir.
Hazsal deger literatiirde hedonik deger olarak da ifade edilmektedir. Holbrook ve
Hirschman (1982), satin alma siirecinde duyusal uyarim ve zevkin 6zelliklerini ilk
kabul edenler arasindadir ve arastirmacilar hazsal tiiketimin fanteziler, duygular ve
eglence ile iliskili oldugunu belirtmektedir. Oyle ki, eglence, fanteziler, duyularin
uyarilmast yalnizca bir liriin veya hizmetin satin alinmasi ile ilgili degildir, {irtinii
kullandiktan sonra da hissedilen seving, aligveris sirasinda yasanan zevk ve yeni
deneyimlerin kazanilmasi hazsal tiiketimle ilgilidir (Arnold ve Reynolds, 2003; Kim,

2006; Ballantine, Jack ve Parsons, 2010).

Hazsal deger, rutinden uzaklasarak, heyecan ve zevk getiren deneyimler elde etme ile
ilgili bir kavramdir (Carpenter ve Moore, 2009). Hazsal deger miisterilerle uzun
stireli iliskiler kurmaya yardimci olmanin yam sira sadik miisteriler gelistirmek ve
hedef miisterilerle yakin duygusal baglar kurmak i¢in onemlidir (Dedeoglu vd.,
2018). Bireyler i¢in tiiketim deneyiminin hazsal boyutu, iiriiniin veya hizmetin
benzersizliginden, sembolik anlamindan veya uyandirdigi duygusal uyarilma ve
imgelerden tiiretilmektedir (Ha ve Jang, 2010). Hazsal degerler, deneyimsel,
duygusal ve genellikle somut olmayan iirlin Ozellikleriyle ilgilidir (Hanzaee ve
Rezayeeh, 2013). Eroglu, Machleit ve Barr (2005) hazsal degerin, insanlarin
aligverislerinde eglence ve deneyimsel degere iliskin degerlendirmelerini yansittigini

belirtmektedir.

Islevsel degere gore hazsal deger daha o6znel ve kisiseldir (Yang ve Lee, 2010).
Hazsal deger perspektifinden bakildiginda tiiketiciler eglence istemektedir ve satin
alma siirecini, satin alma islemini tamamlamanin gerekli olmadigi keyifli bir
deneyim olarak gérmektedirler (Anderson vd., 2014). Hazsal motivasyon yasayan
tikketiciler i¢in deneyimin kendisi Onemlidir. Bu tiiketiciler satin alma islemi
gerceklesmese dahi deneyimin tadini ¢ikarirlar ve dolayisiyla satin alma deneyimin

bir sonucu olmaktadir. Islevsel degerden farkli olarak haszal degerler bireyler icin,
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eglence ve kacis arzusu ile iyi bir pazarhigin keyfini ¢ikarabilecekleri bir unsur
olmaktadir (Babin, Darden ve Griffin 1994; Childers, Carr ve Peck, 2001; To, Liao
ve Lin, 2007).

2.3. Algilanan Deger ile ilgili Yapilan Cahsmalar

Algilanan deger, tiiketicilerin davraniglarini tahmin etme, yeni {iriin ve hizmet
gelistirme stratejileri belirleme ve rekabet avantaji saglamada 6nemli bir rol
oynamaktadir (Lindgreen ve Wynstra, 2005) Bu baglamda algilanan deger kavrami
pazarlama arastirmalari i¢in dnemli bir kavram haline gelmistir. Algilanan deger ile

ilgili gecmisten glinlimiize kadar yapilan bazi ¢galigmalar asagida sunulmaktadir.

Chang ve Wang (2010) bir online aligveris ortaminda e-hizmet kalitesi, algilanan
deger ve miisteri memnuniyetinin misteri sadakati iizerindeki etkisini
incelemislerdir. Calisma, e-hizmet kalitesi ve algilanan de8erin miisteri
memnuniyetini ve ardindan miisteri sadakatini etkiledigini géstermistir. Ayrica bu
calisma, algilanan degeri yiiksek olan miisterilerin, diisiik algilanan degere sahip
miisterilere gére memnuniyet ve miisteri sadakati arasinda daha giiclii bir iliskiye

sahip oldugunu bulmustur.

Chen ve Chen (2010) miras turizmi ziyaret¢i deneyimlerini incelemisler ve bu
deneyimlerin kalitesi, algilanan deger, memnuniyet ve davranissal niyetler arasindaki
iligkileri  arastirmiglardir. Tainan, Tayvan'daki dort ana miras alaninda
gergeklestirilen calismaya 447 kisi katilmistir. Yapisal esitlik modellemesi (YEM)
teknigini kullanarak elde edilen sonuglara gore, deneyim kalitesinin algilanan deger
ve memnuniyet iizerinde dogrudan etkilerini ortaya koymuslardir. Bununla birlikte,
algilanan deger ve tatminin aracilik etkisiyle, davranigsal niyetleri etkileyen deneyim
kalitesinin dolayli ve dogrudan olmayan etkileri ortaya cikmistir ve arastirma
sonucunda genel olarak, “Deneyim Kalitesi — Algilanan Deger — Memnuniyet —

Davranigsal Niyetler” iliskisi belirlenmistir.

Wang ve Wang (2010) calismalarinda mobil otel rezervasyonunun (MHR)
benimsenmesini deger perspektifinden incelemislerdir. Tayvan'da toplanan 235

kullanilabilir anketten elde edilen veriler, yapisal esitlik modelleme yaklasimi
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kullanilarak test edilmistir. Sonuglar, algilanan degerin miisterinin MHR'yi
benimsemesini acgiklamada tahmin edici bir unsur oldugunu gostermistir. Faydalar
acisindan bakildiginda, bilgi kalitesi ve sistem kalitesi algilari, MHR'min algilanan
degerini dnemli dl¢iide etkileyen iki kritik bilesen olarak ortaya ¢ikmustir. Fedakarlik
baglaminda ise teknolojik caba ve algilanan {icretin algilanan deger iizerindeki

etkilerinin oldukca 6nemli oldugu sonucuna varilmistir.

Lo ve Lee (2011) Hong Kong’da yaptiklar1 bir arastirmada goniillii turistlerin
motivasyon faktorlerini ve algilanan deger kavramini incelemislerdir. Bir odak grup
ile derinlemesine gorlismeler yapmiglar ve bu goriismelerin sonucuna gore, goniilli
turistlerin, gezilere katilmalar1 i¢cin bes ana neden ortaya ¢ikmistir. Bunlar; kiiltiirel
tutulma ve yerel halkla etkilesim, sevgi ve ilgiyi geri verme ve gdsterme arzusu, aile
iiyeleriyle paylasilan deneyim ve cocuklar i¢in egitim firsati, dini katilim ve giinliik
hayattan kacistir. Bu goniillii gezginlerin algilanan degere yonelik tutumlari, kisisel
bliylime ve gelismeyi, iliski gelistirmeyi ve hayata bakis acisindaki degisikligi

icermektedir.

Shafiq, Raza ve Zia-ur-Rehman (2011)’1in miisterilerin satin alma niyetini etkileyen
faktorleri arastirmak igin yaptiklar1 arastirmanm amaci miisteriler tarafindan
algilanan degerin ii¢ bagimsiz degisken (iirlin hakkinda miisteri bilgisi, markanin
iinliilere sponsor olarak reklamini yapmasi ve iiriin ambalaji/tasarimi) ile miisteri
satin alma niyeti arasindaki aracilik etkisini 6lgmektir. Calisma bulgularma gore,
iirtin hakkinda miisteri bilgisi, markanmn iinliilere sponsor olarak reklamini yapmasi
ve Urlin ambalaji/tasariminin satin alma niyeti ile anlamlh bir iligkisi oldugu ve

algilanan degerin aracilik roliiniin olmadig1 sonuglari ortaya ¢ikmustir.

Malik (2012) Pakistan hizmet sektorii ilizerine yapmis oldugu calismasinda
SERVQUAL kullanarak algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve araci
degisken olarak algilanan degerin roliinii incelemistir. Sonug olarak algilanan degerin
memnuniyetle giiglii bir sekilde iliskili oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica bu calisma,
algilanan degerin hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskide kismi

aracilik rolii oynadigini da dogrulamaktadir.
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Wuestefeld vd. (2012) miisteri tarafindan algilanan degere 6zel olarak odaklanarak
marka mirasinin Onciillerini ve sonuglarini incelemiglerdir. Calisma, bir markanin
kokeni ve mirasinin tlketicilerin giderek daha fazla farkina vardiklar1 liiks
endiistrisine odaklanmistir. Yapisal modelleme yaklasimima dayali olarak, sonuglar
marka mirast ile ilgili bir markanin algilanan ekonomik degeri, algilanan islevsel
degeri, algilanan duygusal degeri ve algilanan sosyal degeri tlizerindeki gii¢lii
etkilerini ortaya koymaktadir. Marka mirasi, tiiketicilerin goziinde genel algilanan

degeri etkilemektedir.

Bajs (2013) calismasinda algilanan deger, memnuniyet ve sadakatin, basarili ve karl
modern bir sirket yiiriitmek i¢in temel kavramlar oldugunu belirtmis ve bu nedenle
algilanan deger ve boyutlarmi bir modeli tanimlamak i¢in kullanmistir.
Arastirmacinin makalesindeki teorik Onermeler, Hirvatistan'in Dubrovnik turistik
destinasyonu tizerinedir. Arastirmaci, turistlerin algiladigi deger, memnuniyet ve
davranis niyetlerinin bir modelini tanimlamistir. Model, yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak test edilmistir. Sonuglar, algilanan degerin, turistlerin tatmini ve
amaclanan gelecekteki davramiglart {izerinde Onemli bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Turistlerin  algiladiklar1  degeri, destinasyon goriinlimiinden
etkilenirken, bunu duygusal deneyim takip etmistir. Ancak algilanan deger iizerinde

maliyetin etkisi onemli 6l¢lide diistik ¢ikmaistir.

Chang ve Tseng (2013) e-magaza imaji, algilanan deger ve algilanan riskin satin
alma niyeti tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Bu c¢alisma ile algilanan riskin
tiikketicilerin satin alma niyetini etkiledigini ve bdylece algilanan degerin de
tiikketicileri ¢evrimi¢i satin almaya yonlendiren motive edici roliinii azalttigini iddia
etmislerdir. Tayvan'daki en popiiler iki aligveris web sitesinin tiiketicileri arasinda
yapilan c¢evrimi¢i anketin sonuclarina gore, e-magaza imajinmn algilanan deger
yoluyla satin alma niyetini etkiledigini ve islevsel degerin hazsal degerden daha

biiytik bir etkiye sahip oldugunu ortaya ¢ikarmislardir.

Rasheed ve Abadi (2014) arastirmalarinda Malezya hizmet sektoriinde hizmet
kalitesi, giiven ve miisteri tarafindan algilanan degerin miisteri sadakati tizerindeki

etkisini arastirmiglardir. Arastirmada, bankacilik, sigorta ve telekomiinikasyon
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endiistrisindeki miisteriler tizerine hizmet kalitesi, gliven ve algilanan deger olmak
iizere U¢ faktor incelenmistir. Calisma sonucunda, hizmet kalitesi ile giiven, hizmet
kalitesi ile algilanan deger, giiven ile miisteri sadakati ve algilanan deger ile miisteri
sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugu bulunmustur. Bulgulara dayali olarak,
hizmet kalitesi, gliven ve algilanan deger, miisteri sadakatinin onciilleri olarak kabul

edilmektedir.

Choi, Law ve Heo (2017) calismalarinda bir alisveris destinasyonuna duyulan
giivenin, aligveris yapan turistler tarafindan o destinasyonun degeri iizerindeki
etkisini incelemislerdir. Arastirmada, bir aligveris destinasyonuna duyulan giivenin
destinasyonun degerine iliskin algilar1 olumlu yonde etkiledigini sonucu ortaya

ctkmustir.

Kim ve Park (2017) Kore'de toplum temelli ekoturizm turistleri tizerine yaptiklar1 bir
arastirmada, algilanan deger, memnuniyet ve destinasyon sadakati arasindaki
iligkileri incelemiglerdir. Alt1 farkli toplum temelli ekoturizm kodyiinde yasayan 254
ziyaret¢iden (20 yas ve iizeri) veri toplamislardir. Calisma sonucunda, dogrulayici
faktor analiziyle algilanan degerin dort boyutunu belirlemislerdir. Bunlar; ekonomik,
islevsel, duygusal ve sosyal boyuttur. Yapisal esitlik modellemesi (YEM) yoluyla,
fonksiyonel, sosyal ve duygusal degerin genel deger lizerinde olumlu etkileri oldugu
bulunmustur. Ayrica arastirmada genel deger ve turist memnuniyeti, destinasyon

sadakatinin 6nemli bir 6nciilii oldugu sonucuna varilmistir.

Bengiil ve Giliven (2018) yiyecek-icecek isletmeleri iizerine yaptiklari
arastirmalarinda hizmet kalitesi boyutlarinin, miisteri memnuniyeti, algilanan deger
ve miisteri baghlig1 tizerindeki etkilerinin incelemislerdir. Degiskenler arasi iligkiler
yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir. Calismanin sonucuna gore yiyecek kalitesi
algilanan degeri ve memnuniyeti etkilemekte, fiziksel ortam kalitesi ile servis kalitesi
yalnizca memnuniyet iizerinde anlamli etkiye sahiptir. Calismaya gore, memnuniyet

ve algilanan deger bagliligin 6nemli bir belirleyicisidir.

Lu ve Chi (2018) organik yemek yemenin algilanan hazsal ve islevsel degerini,

onciillerini ve sonucglarmi arastirmayr amagladiklar1 arastirmalarini Amerika’da

34



organik menii 6gelerini tilkketmek i¢in fast food ve liiks bir restorani ziyaret eden iki
farkli grup tliketiciden toplanmiglardir. Arastirma sonucunda organik gidaya
katilimin, algilanan degerin 6nemli bir onciilii oldugu ortaya ¢ikmistir. Memnuniyet,
dikkate alinan deger faktoriine bagl olarak davranigsal niyet {izerinde cesitli aracilik

etkileri gostermektedir.

El-Adly (2019) yapisal esitlik modellemesini (YEM) kullanarak yaptig1 bir
calismada, oteller baglaminda algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati boyutlar1 arasindaki iliskiyi arastrmistir. Bu ¢aligmanin amaci, otel
algilanan degerini hem bilissel hem de duyusal yonleriyle ¢ok boyutlu bir yap1 olarak
kavramsallastirmaktir. Bu boyutlardan 6zellikle, kisisel tatmin, fiyat, kalite, islem,
hedonizmin miisteri memnuniyeti ve/veya miisteri sadakati tizerinde dogrudan pozitif
etkiye sahip olduklar1 sonuclar1 ortaya cikmistir. Otel algilanan degerinin iki
boyutunun (estetik, prestij) miisteri memnuniyeti veya miisteri sadakati iizerinde
dogrudan anlamli pozitif etkisinin olmadigi belirlenmistir. Ayrica, otel algilanan
deger boyutlarindan dordiiniin (hedonik, fiyat, kalite, islem) miisteri memnuniyeti
araciligiyla miisteri sadakati lizerinde dolayli ve anlamli pozitif bir etkiye sahip
oldugu bulunmustur. Son olarak, miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerinde

dogrudan pozitif bir etkiye sahip oldugu da belirlenmistir.

Tayfun vd. (2019) arastirmalarinda yoresel yemek restoranlarini deneyimleyen
miisterilerin restoranlar hakkindaki algilamalarmin tutum ve tekrar satin alma niyeti
iizerine etkisini incelemislerdir. Gaziantep ilinde 580 katilimci iizerine uyguladiklar1
calismani sonucunda algilanan degere ait boyutlar ile tutum ve tekrar satin alma
niyeti arasinda olumlu ve anlamli iligkilerin oldugu bulunmustur. Tekrar satin alma
niyeti lizerinde algilanan degerin biitiin boyutlarinin etkisi oldugu goriilmiis yalnizca

tutum tizerinde prestij ve islevsel boyutlarin etkisi oldugu sonucuna varilmaistir.

Caber, Albayrak ve Crawford (2020) calismalarinda, geng turistlerin doga temelli bir
turizm deneyimine iliskin deger algilarinin, genel memnuniyet, agizdan agiza iletisim
(WOM) ve tekrar ziyaret niyetleri gibi seyahat sonuclarmna etkisini Olympos'ta
gergeklestirilen bir 6rnek olay incelemesi ile arastirmiglardir. Calisma bulgularina

gore, deger yapismin ii¢ bileseni oldugu belirlenmistir; islevsel, sosyal ve epistemik
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degerler. Algilanan sosyal deger, deSerin en az tatmin edici boyutu olarak
tanimlanmistir. Yapisal esitlik modeli sonuglarina gore, deger algisinin genel
memnuniyet, agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret etme niyetini olumlu ve
etkiledigi ve genel memnuniyetin de agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret niyeti

iizerine olumlu bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmustir.

Slack, Shing ve Sharma (2020) Fiji’deki stipermarketlerden veri toplayarak miisteri
tarafindan algilanan degerin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini incelemislerdir.
Sonuglar, miisteri algilanan degerinin miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu bir
etkisi oldugunu ortaya koymustur. Ayrica arastirmaya gore islevsel degerin
(fiyat/paranin karsilig1) hazsal degerden daha olumlu bir etkiye sahip oldugu

sonucuna varilmistir.

Keskin, Ardi¢ Yetis ve Sezen (2022) calismalarinda destinasyon yiyecek imaji,
algilanan deger, hatirlanir turizm deneyimi, hatirlanir yemek deneyimi ve
memnuniyet arasindaki iligkileri incelemislerdir. Hatay ilini ziyaret etmis kisilerden
veriler toplanmustir. Arastrma sonucuna gore destinasyon yiyecek imajinin,
algilanan deger, hatirlanabilir yemek deneyimi ve hatirlanabilir turizm deneyimi
iizerinde anlamli etkisinin, algilanan degerin hatirlanabilir yemek deneyimi ve
hatirlanabilir turizm deneyimi iizerinde anlamli etkisinin ve hatirlanabilir yemek
deneyiminin hatirlanabilir turizm deneyimi {izerinde anlamli etkisinin oldugu, son
olarak da hatirlanabilir yemek ve turizm deneyimlerinin miisteri memnuniyeti

iizerinde pozitif ve anlamli etkilerinin oldugu ortaya ¢ikmistir.

2.4. Tekrar Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti insanlarin bir {iriin veya hizmeti satin almaya ydnelik davranissal
egilimini ifade etmektedir ve tiiketicilerin herhangi bir {iriinii satin alma olasilig1
seklinde tanimlanmaktadir (Dodds, Monreo ve Grewal, 1991; Hui ve Zhou, 2002).
Tekrar satin alma niyeti ise, kisilerin dnceden deneyimledigi {iriin veya hizmetle
ilgili degerlendirmeleri neticesinde o iirlin veya hizmeti yeniden satin almaya
niyetlenme stireci olarak belirtilmektedir. Tiiketici o iirlin veya hizmetten memnun
ise tekrar satmn alma egilimi gostermektedir (Loudon ve Della Bitta, 1993). Bu

kavram tiiketicilerin daha Once aldigi {iriin veya hizmete sahip olmaya tekrar
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niyetlendigini gdstermektedir ve bu davranis, dncelikle, miisteri memnuniyeti olmak
iizere; arzu, hizmet kalitesi, kolaylik, tecriibe, miisteri taninirhigr ve sadik miisteri
olma unsurlarindan etkilenebilmektedir (Hume, 2007). Bir tiiketicinin satin alma
niyeti bir iirtine yonelik ilk fikrine gore sekillenir (Cheruiyot ve Maru, 2013). Bu
fikir ne kadar iyimser olursa, bireyin tekrar satin alma olasilig1 o kadar artar (Beneke

vd., 2013).

Hizmet pazarlamas: literatiirii incelendiginde tekrar satin alma niyeti miisteri
memnuniyetinin olumlu bir sonucu olarak goriilmektedir (Andreassen ve Lervik,
1999; Anderson, Fornell ve Lehmann 1994; Zeithaml, Berry ve Parasuraman 1996).
Pazarlama arastirmacilar1 Anderson ve Weitz (1989) ve Burnham, Frels ve Mahajan
(2003) yaptiklar1 caligmalarda belirli bir iirlinii tekrar satin alma ve isletme ile iliskiyi
strdirme niyetine atifta bulunarak tekrar satin alma niyetinin Onemini

vurgulamislardir.

Tekrar satin alma niyeti miisterinin tiikettigi hizmetin performansma karsi tutumunun
sonucudur (Hume, Mort ve Winzar, 2007). Bir baska ifadeyle bir bireyin dnceki
deneyimlerine dayanarak ayni yerden baska bir satin alma yapma istegini
gostermektedir (Hellier vd., 2003). Bireyin satin alma yaptiktan sonraki silirecte
aldig1 karar olarak belirtilen tekrar satin alma niyeti, isletmeyi yeniden ziyaret etmeyi
veya bir Uriinii yeniden satin almayi diisiinme anlamma gelmektedir. Satin alma
davranisi bir iirlin ya da hizmetin ihtiyaci karsilama durumu olarak diisiintildiigiinde,
satin alma tecriibesi, satin alma yapildiktan sonraki siirecin baslangici olarak kabul
edilmekte ve tekrar satin alma niyeti ise siirecin ¢iktilarindan bir1 olarak
disiiniilmektedir. Dolayisiyla isletmelerin hayatta kalabilmesi ve kar edebilmesi i¢in
tekrar satin alma niyetini destekleyecek stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir (Hsu

vd., 2014).

Eski miisteriyi elde tutmak, yeni bir miisteriyi elde etmekten daha az maliyetlidir
(Chang, Chou ve Lo, 2014). Tiketicilerin tekrar satin alma niyetinde olmasini
saglamak ve alternatiflere yOnelimini engellemek isletmenin siirekliligini
saglayabilecegi gibi rekabet avantaji elde etmesine de katkida bulunacaktir (Kuo, Hu

ve Yang, 2013). Tekrar satin alma niyeti, potansiyel avantajlar elde etmenin etkili bir
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yolu olarak kabul edilmektedir (Tsai ve Huang, 2007). Kotler (2000) bireylerin
tekrar satm almalarini etkileyen onemli unsurlari, cinsiyet, yas, egitim, meslek ve
ekonomik durum seklinde agiklamis ve aile yapisinin, statiiniin ve sosyal siifinda en
az demografik Ozellikler kadar etkili oldugunu vurgulamistir. Bunlarin yani sira
insanlarm motivasyonlarmi, hayat tarzlarni, inanglarmi ve tutumlarini da tekrar satin

alma niyeti iizerinde etkili faktorler olarak belirtmistir.

2.5. Tekrar Satin Alma Niyeti ile Ilgili Yapilan Calismalar

Tekrar satin alma niyeti ile ilgili literatlir arastirmasi yapildiginda pek cok
arastrmaciin kavramla ilgili farkli yontemlerle birbirinden farkli sonuglar ortaya
koydugu soylenebilir. Bu baglamda tekrar satin alma niyeti ile ilgili gegmisten
giinimiize kadar yapilan bazi calismalarin bu arastirmayi1 destekler nitelikte

olanlarindan bazilar1 asagida sunulmaktadir.

Tsai ve Lu (2012) ¢alismalarinda etnik temali restoranlarda otantik yemek deneyimi
algilarinin 6nemi ve performans: arasindaki iliskiyi incelemisler ve etnik temali
restoranlarda otantik yemek deneyiminin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisini
dogrulamaya c¢alismislardir. Arastirma sonucunda otantik yemek deneyiminin
miisterilerin tekrar satin alma niyetini etkiledigi goriilmiistiir. Bu c¢alisma, etnik
temali restoranlarin daha fazla miisteri ¢ekmek ve miisterilerine daha otantik bir
yemek deneyimi saglamak icin hizmetlerini, ortamlarn1 ve yemeklerini

tyilestirmeleri gerektigi sonucuna varmigstir.

Kiiciikergin ve Dedeoglu (2014) fast food restoranlar {izerine yaptiklari
arastrmalarinda fiziksel ¢evre unsurlari, algilanan fiyat ve tekrar satin alma niyeti
arasindaki iligkileri incelemislerdir. Yapisal esitlik modeli ile analiz edilen verilerin
sonuclarina gore, fiziksel cevrenin boyutlarindan dekorasyonun algilanan fiyat
iizerinde etkisi anlamsizken, diizen ve ambiyansin etkisi olumlu yonde ve anlamli
cikmistir. Bununla beraber algilanan fiyatin tekrar satin alma iizerinde etkisi olumlu

yonde ve anlamlidir.

Erdogan Araci (2016) tarafindan yapilan bir arastirmada Izmir’de bulunan birinci

smif restoran ziyaretc¢ilerinin sosyo-demografik 6zelliklerinin tekrar satin alma niyeti
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ve daha fazla 6deme niyeti lizerine etkilerini belirlemek amaglanmistir. Arastirma
sonucunda katilimeilarin cinsiyetine gore daha fazla O0deme niyeti, medeni

durumlarina gore de tekrar satin alma niyeti farklilagsmaktadir.

Ortiz vd. (2016) restoran miisterileri lizerine yaptiklar1 bir ¢alismada tiiketicilerin
diisiince ve eylemlerinin sekillendirdigi siirecin olasi araci ve diizenleyici etkilerini
arastirmay1 amac¢lamislardir. Arastirmacilar 262 katilimcidan veri toplamiglar ve
verileri yapisal esitlik modellemesi ile analiz etmislerdir. Sonu¢ olarak, algilanan
adaletin empati, 6fke, olumlu agizdan agiza iletisim, tekrar satin alma niyeti ve
intikam iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica empatinin
olumlu agizdan agiza iletisim iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi vardir. Ofkenin
intikam ve kagimma iizerinde 6nemli ve olumlu etkileri ortaya ¢ikmistir. Empatinin,
algilanan adalet ile olumlu agizdan agiza iletisim arasinda aract rolii oldugu

belirlenmistir.

Wang ve Yu (2016) yaptiklar1 arastirmada i¢ime hazir kahve i¢ecekleri lizerine iiriin
Oznitelik inang¢larmin, algilanan deger ve tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisini
arastirmayl amaclamiglar. Anket verilerini analiz etmek i¢in yapisal esitlik
modellemesi kullanilmistir. Arastirma bulgulari, kahve iceceklerinin tiiketicilerinin
icerik duyusal, paketleme-markalama ve igerik islevsel nitelik inanglari1 yoluyla
islevsel ve hazsal deger algilar1 olusturdugunu gostermektedir. Ayrica islevsel deger,
tekrar satin alma niyetinin en 6nemli belirleyicilerinden biridir. Bulgular ayrica,
icerik islevsel nitelik inanglarin hazsal deger ilizerinde baskin bir etkiye sahipken,
icerik duyusal nitelik inanglarmin hedonik deger iizerinde daha biiylik bir etkiye
sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Erdogan Araci, Bulut ve Kocak (2017) arastirmalarinda deneyimsel pazarlamay1
olusturan temel boyutlar, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet arasindaki
iliskileri incelemislerdir. Bu alan arastirmasi kapsammda izmir ilinde bulunan 1.
smif restoran miisterilerine yargida Ornekleme yontemine dayali olarak anket
uygulanmiglardir. Miisterilerden elde edilen veriler yapisal esitlik modellemesi ile
analiz edilmistir. Sonucglar genel anlamda degerlendirildiginde, deneyimsel

pazarlamay1 olusturan boyutlar icerisinde; deneyimi hissetme ve deneyimle
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iliskilendirme miisteri memnuniyetini etkileyen boyutlardir. Miisteri memnuniyetinin
tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza pazarlama niyeti ve daha fazla 6demeye
isteklilik tizerinde etkili oldugu; ancak sikayet niyeti {izerindeki etkisinin 6nemli

olmadig1 da ortaya ¢ikmistir.

De Toni vd. (2018) organik iirlinlerin tiiketimine iligkin algilanan deger ve tekrar
satin alma niyetinin Onciil yapilarina dayal teorik bir model 6nermeyi amacladiklari
calismalarinda, ¢evre bilinci ile algilanan kalite, saglikli tiiketim ve algilanan fiyat
adaleti arasinda pozitif iliski oldugunu bildirmislerdir. Ayrica, saglikli tiiketim,
algilanan fiyat adaleti ve algilanan kalitenin algilanan deger iizerinde ve algilanan

degerin de tekrar satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugunu belirtmislerdir.

Karaca ve Koroglu (2018) yaptiklar1 bir caligmada restoran atmosferinin tekrar satin
alma niyeti tizerindeki etkisini ve akis deneyiminin roliini arastirmislardir. Veriler
Istanbul’da bulunan iki restorani1 ziyaret eden 386 kisiden toplanmistir. Yapilan
analizlerin sonucunda katilimcilarin restoran atmosferi algilamalarinin tekrar ziyaret
niyeti lizerinde etkili oldugu ve akis deneyiminin bu etkide araci rol oynadig1 tespit

edilmistir.

Tayfun vd. (2019) destinasyon yiyecek imajinin tutum ve tekrar satin alma niyeti
iizerindeki etkisini arastirdiklar1 caliymalarinda Gaziantep’te yasayan tiiketicilerin
yiyecek imaj1 algilarmin yiiksek diizeyde oldugu sonucuna ulagmiglardir. Ayrica
destinasyona ait yiyecek imaji, tiiketici tutumu ve tekrar satin alma niyeti arasinda
olumlu yonde iligkiler tespit etmislerdir. Destinasyon yiyecek imajinin tutum ve
tekrar satin alma niyeti ilizerinde, tutumun da tekrar satin alma niyeti lizerinde

anlaml bir etkisi oldugu gorilmiistiir.

Ho vd. (2020) Trend restoranlarda miisteri memnuniyetinin arkasindaki faktorleri
inceledikleri ¢calismada, Vietnam'in trend restoranlarinda memnuniyet ve tekrar satin
alma niyetinin potansiyel belirleyicileri olarak, narsisizm kisiligini yiyecek/icecek ve
hizmet kalitesiyle birlikte aragtrmayr amaglamiglardir. Arastirma bulgular1 genel

olarak gida kalitesi, hizmet kalitesi ve narsisizm kisilik Ozelliklerinin miisteri

40



memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti iizerinde onemli etkileri olduguna isaret

etmistir.

Cha ve Lee (2021) ¢aligmalarinda c¢evrimig¢i gida pazarinda kullanici deneyiminin
memnuniyet ve tekrar satin alma {lizerindeki etkilerini ampirik olarak analiz etmeyi
amacglamiglardir. Cevrimici gida pazarlarmi kullanma deneyimi olan 268 tiiketiciye
anket uygulanmistir ve arastirma verileri yapisal esitlik modellemesi kullanilarak
analiz edilmistir. Sonuglar ¢evrimici gida pazari kullanicit deneyimi faktorlerinden
iirtin kalitesi ve marka 6zelliklerinin memnuniyet ve tekrar satin alma niyeti tizerinde

onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir.

Fajar Gumilang, Yuliati ve Indrawan (2021)’in Endonezya’da kahve tiiketicileri
iizerine yaptiklar1 arastirmada iirin ve hizmet kalitesinin, elektronik agizdan agiza
iletisimin ve marka imajmin, memnuniyet ve tekrar satin alma niyeti lizerindeki
etkisini analiz etmeyi amaglamiglardir. Arastirma sonuglarma gore, iiriin ve hizmet
kalitesi, elektronik agizdan agiza iletisim ve marka imaj1 degiskenlerinin miisteri
memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip
oldugu ortaya ¢ikmustir. Ayrica miisteri memnuniyetinin de tekrar satin alma niyeti

ile anlaml ve pozitif bir iligkisinin oldugu belirlenmistir.
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UCUNCU BOLUM
RESTORAN ATMOSFERININ TEKRAR SATIN ALMA
NIYETINE ETKISINDE ALGILANAN DEGERIN ROLU:
BILISSEL UYUMSUZLUK KURAMI YAKLASIMI

Aragtrmanin bu boliimiinde restoran atmosferinin tekrar satn alma niyetine
etkisinde algilanan degerin rolii, biligsel uyumsuzluk kurami yaklasimi ile tespit

edilmeye caligilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gliniimiizde tiiketiciler i¢in bir restorani deneyimlemek yalnizca gida ihtiyacini
gidermenin o6tesinde bir durumdur. Giinliik rutinden uzaklasan tiiketiciler i¢in
restorandaki yemegin lezzeti ve sunumu gibi faktorlerin yani sira, restoran atmosferi
gibi fiziksel ¢evre unsurlarinin da 6nemi arastirmacilar tarafindan belirtilmektedir
(Ha ve Jang, 2010; Heung ve Gu, 2012; Kivela, Inbakaran ve Reece, 1999;
Piotrowski ve Rogers, 2007; Ryu ve Jang, 2005; Ryu ve Jang, 2008). Restoran
isletmelerinde  miisteriler yeme Oncesinde icinde bulunduklar1 mekani
degerlendirmektedir. Ik defa gelen miisteri genellikle fiziksel unsurlara bagl kalarak
isletmeyi incelemekte ve aldiklar1 hizmet kalitesini Olcebilmek adma fiziksel
kanitlardan yardim almaktadir (Karaca ve Koroglu, 2018; Kozak, Ozel ve Karagoz

Yiincii, 2011).

Yapilan ¢alismalar restoran atmosferinin énemini ortaya koymaktadir ancak bazen
tim olumlu wunsurlara ragmen restoran miisterileri, restorant tiimiiyle
deneyimledikten sonra verdikleri kararla ilgili uyumsuzluk yasayabilmektedir ve bu

uyumsuzluk onlarin gelecekteki kararlarmn1 etkileyebilmektedir. Tiiketiciler



kararlarinin sonucunu 6nemsemesi ve verdikleri kararin psikolojik ve maddi olarak
onemli olmasi, yasanabilecek bilissel uyumsuzlugun da kosulu olabilmektedir
(Soutar ve Sweeney, 2003; Sweeney, Hausknecht ve Soutar, 2000). Burada kiiltiire
ve zamana gore farklilik gdsterebilen bir kavram olan algilanan deger kavrami, satin
alma Oncesinde, esnasinda ve tiiketimden sonraki asamalarda belirleyici
olabilmektedir. Ciinkii algilanan deger, tiiketicilerin iiriin ya da hizmeti satin almak
veya kullanmak icin katlanmis olduklar1 ddiinler ile {iriin ve hizmetlerden saglamis

olduklar1 fayda ya da kazang arasindaki karsilastirmaya dayanmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde yapilan literatiir taramasinda biligsel uyumsuzlugun
ve restoran atmosferinin tiiketici davraniglari iizerinde pek c¢ok etkisi oldugu
belirtilmektedir. Arastirmalarda genellikle biligsel uyumsuzlugun satin alma
stiresince ve sonrasinda devam edebilecegi, tiiketicilerin davranislarinin birtakim
degerlerden etkilenerek degisebilecegi goriilmektedir (Babin vd., 2005; Ha ve Jang,
2010; Sweeney, Hausknecht ve Soutar, 2000). Restoran atmosferi restoranin tercih
edilmesi ve degerlendirilmesi i¢in 6nemli bir faktdr olmanmn yam sira tiiketicilerde
tekrar satin alma niyetinin olugsmasi bakimmdan da 6énem arz etmektedir (Ryu ve

Jang, 2008).

Ulusal ve uluslararasi literatiir incelendiginde restoran atmosferi ve algilanan deger
degiskenlerinin ayr1 ayr1 incelendigi ve bu degiskenlerin tekrar satin alma niyeti
iizerindeki etkilerinin ¢alisildigr goriilmektedir. Ancak konunun onemine ragmen
birinci smif restoranlarda, bilissel uyumsuzluk kurami yaklasimiyla, tiiketicilerin
restoran atmosferi, deger algilar1 ve tekrar satin alma niyeti ile ilgili ¢calismalara
rastlanilmamistir. Biligsel uyumsuzluk kavramimin ilk kosulu, verilen kararin maddi
olarak onemli olmas1 gereginden yola ¢ikarak bu arastrma birinci sinif restoran

isletmeleri iizerine yapilmistir.

Bu baglamda birinci smif restoran ziyaretgileri iizerine yapilan bu ¢alisma, bilissel
uyumsuzluk kurami yaklagimiyla, tiiketiciler tarafindan algilanan restoran
atmosferinin tekrar satin alma niyetine etkisinde algilanan degerin roliinii aragtirmay1
amacglanmistir. Bu ¢alismadan elde edilecek sonuglarin yiyecek icecek isletmelerine

de kaynak niteliginde olabilecegi diistiniilmektedir.
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3.2. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhhklar

Arastirma konusu baglaminda birinci smif restoranlar1 deneyimlemis bireylerin
sayist olduk¢a fazla olabileceginden calisma i¢in genis bir uygulama alani oldugu
diisiiniilmekte ve uygulama alani se¢imi konusunda bazi engeller ortaya ¢ikmaktadir.
Bu dogrultuda arastirma, ulasim imkanlari, zaman ve maliyet gibi kisitlardan dolay1
yalnizca Izmir ilinde bulunan birinci smif restoran isletmelerini deneyimleyen
tikketicilerle uygulanmig olup, katilimcilarm calismada Olciilen  degiskenler

hakkindaki fikirleriyle sinirhdir.

Aragtrma verileri 2021 yili sonunda ve 2022 yili basinda giiz doneminde
toplanmistir. 2019 yilinda baslayan Covid 19 pandemisi nedeniyle veri toplama
stireci yasanan zorluklar aragtirmanin sinirliliklarindan bir digeridir. Ayrica arastirma
kapsaminda secilen orneklemin evreni temsil ettigi, ¢alisma amacma uygun veri
toplama aracinin kullanildigi ve arastirma katilimcilarmmin  kullanilan  anket
formundaki ifadelere dogru cevap verdikleri varsayilmaktadir. Sadece Ege
bolgesinde yasayan Izmir ilindeki restoranlari deneyimleyen kisilerden elde edilen
bulgularin genellenmesi dogru olamayacagi gibi arastirmada kiiltiirel davranis

farkliliklar1 da ele alinmamastir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotez Gelistirme

Bireyler yasadiklar1 bir olaydan ya da almis olduklar1 bir karardan dolay1 kotii bir
sonugla karsilastiklarinda ortaya ¢ikan pismanlik, bilissel uyumsuzluk yaratan
olumsuz bir duygu olarak adlandirilmaktadir (Gilovich ve Medvec, 1995). Delacroix
ve Jourdan (2007)’a gore kisilerin yaptiklari herhangi bir seyle ilgili ikilemde
kaldiklar1 diisiinceleri mevcutsa olumsuz duygudan kaynaklanan pismanlik biligsel
uyumsuzluk dogurmaktadir. Zeelenberg ve Pieters (2007)’a gore de beklentiler
karsilanmadig1 zaman olumsuz duygular ortaya ¢ikmakta ve kisilerde hayal kiriklig1
yaratmaktadir. Bu da kisilerin bir sonraki tercihlerini etkilemektedir. Punj (2012)
yaptig1 bir g¢alismada bireylerin bir tercih yaptiktan sonra tercih etmedikleri
alternatiflerden etkileneceklerini bunun da bir uyumsuzluk yaratabilecegini

bildirmistir. Bilissel uyumsuzluk stirecinde kisilerin tercih ettikleri {riin ile
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vazgectikleri iirlin kiyaslanmaktadir ve tercih edilen {iriine dair olumsuz algilara

sahip olunabilmektedir.

Restoran miisterileri bir restorana gittiklerinde yemekten 6nce, yemek sirasinda ve
yemek sonrasinda fiziksel ¢evreyi incelemekte ve hatta hissetmektedirler. Genel
miisteri memnuniyetini belirleyen bu durumda, yiyecekler kaliteli olmakla beraber
masa diizeni, miizik, dekor ve tiim ¢evresel unsurlar hos bir atmosferde sunulmalidir
(Han ve Ryu 2009; Ladhari, Brun ve Morales, 2008). Herjanto ve Gaur (2014)
tarafindan yapilan biligsel uyumsuzlukla ilgili bir arastirmada fiziksel ¢evrenin,
esyalarm, personel tutumlarinin ve miisteri beklentilerinin énemi ortaya ¢ikmustir.
Dolayisiyla restoran se¢imi dikkate alindiginda atmosfer tiiketicilerin restoranla ilgili
beklentilerini sekillendirmektedir. Gregory ve Kim (2005) insanlarin bir restorani
secerken dikkate aldiklar1 en Onemli niteliklerin yemegin kalitesi, tiiri, paranin
degeri ve restoranin atmosferi oldugunu belirtmistir. Ribeiro Soriano (2002)
tiikketicilerin restorani yeniden tercih etmesinde dikkate aldiklar1 faktdrleri yemegin

kalitesi, servis, maliyet—deger ve mekan-ambiyans seklinde sdylemistir.

Bilinmelidir ki uyumsuzluk {iriin veya hizmetin deneyimlenmesinden 6nce de ortaya
cikabilmekte ve sonra bu durum memnuniyet ya da aksini dogurabilmektedir (Oliver,
1999; Sweeney, Hausknecht ve Soutar, 2000; Bolia, Jha ve Jha, 2016). Dolayisiyla
tiikketicilerin restoran atmosferi algilarinin deneyim Oncesinde yasadiklari biligsel
uyumsuzluktan da etkilenebilecegi diislincesinden hareketle asagidaki hipotez

gelistirilmistir:

Hi: Bilissel uyumsuzlugun restoran atmosferi tizerinde negatif yonlii etkisi vardir.

Yapilan arastirmalar restoran isletmelerinde bilingli bir sekilde yaratilan atmosferin
miisterilerin memnuniyetine, algiladiklar1 degere ve dolayisiyla tekrar satin alma
niyetine kadar pek cok tiiketici davranisi tizerinde etkili oldugunu goéstermektedir.
Ornegin, Eroglu, Machleit ve Chebat (2005) magaza atmosferinin miisteriler {izerine
etkisini inceledikleri arastirmalarinda miizigin hiz1 ve yogunlugunun katilimcilarin
biligsel, duyusal ve davramigsal durumlar1 tizerinde etkisi oldugu sonucuna

ulagmiglardir. Ayrica miisterilerin hazsal ve islevsel degerlendirmelerinin en yiiksek
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seviyesinin hizli miizik/diisik yogunluk ve yavas miizik/yiiksek yogunluk
durumunda oldugunu belirtmislerdir. Milliman (1986) c¢alismasinda restoran
isletmelerinde ¢alan fon miiziginin miisteri davraniglar1 lizerine etkisini aragtirmistir.
Calisma sonuglarina gore restoranda calan miizigin sesi yavas oldugu zaman

miisteriler restoranda daha fazla kalmiglar ve isletmenin satis oranlar1 yiikselmistir.

Yalch ve Spangenberg (1990) arastirmalarinda kisilerin miizik zevklerinin isletme
tercihine etkisini incelemislerdir. Calismada, belirli bir yasin iizerindeki kisilerin
zamanin sert miiziklerinden hoslandigi, geng¢ bireylerin ise daha hafif ve demode
miiziklerden hoslandig1r sonuclar1 ortaya ¢ikmustir. Alan yazinda bir iirlin veya
hizmetten elde edilen faydalar ve bu faydayi elde ederken katlanilan fedakarliklar
seklinde tanimlanan algilanan deger kavramimin pozitif duygular1 olumlu, negatif
duygular1 ise olumsuz bir sekilde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Yapilan
arastirmalarda, yiyecek igcecek isletmeleri agisindan algilanan deger {lizerinde etkisi
olan en 6nemli unsurun yemek oldugu (Ryu, Lee ve Kim, 2012) ancak restoran
atmosferinin de algilanan degeri olumlu yonde etkiledigi belirtilmistir (Liu ve Jang,

2009). Degerlendirmeden hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H2: Restoran atmosferinin algilanan deger lizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

Tiketimin islevsel faydasindan 6te deneyimin 6n plana ¢iktig1 giiniimiizde restoran
isletmelerinin deneyim kalitesini arttirabilmesi i¢in atmosfer unsurlarina dikkat
etmesi gerekmektedir. Tiiketiciye uygun kosullarda hizmet ortami yaratabilmek i¢cin
gorsel, isitsel, dokunsal, tatsal ve kokusal tiim unsurlarin diisiiniilmesi ve buna baglh
olarak da miister1 memnuniyeti ve sadakati dogrultusunda dogru adimlarin atilmasi

Onem arz etmektedir.

Kim ve Moon (2009) miisterilerin duygusal ve bilissel tepkileri ile hizmet ortamina
iliskin algilarinin  tekrar satin  alma niyeti TUzerine etkisini inceledikleri
arastirmalarinda, haz duygusuyla iligkili baskin hizmet alani1 faktoriiniin tesis estetigi
oldugu, ortam kosullarinin ve konforlu oturma diizeninin miisteride tekrar ziyaret
etme egilimini olumlu yonde etkileyecegi sonuclarmi bulmuslardir. Karakas, Bilgin

ve Kingir (2017) Amasra’da faaliyet gosteren balik restoranlar1 lizerine yaptiklar1 bir
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arastirmada, miisterilerin genel memnuniyetlerinin ¢alisanlarin niteligi, yiyeceklerin
kalitesi, ulasim olanaklar1 ve tiim bunlarin yani sira restoran atmosferi ve
ambiyansiyla iligkili oldugu sonucuna ulagmislardir. Calismada hizmetten
memnuniyet olmasi durumunda tekrar satin alma niyetinin olusabilecegi de

belirtilmistir.

Temeloglu, Taspmar ve Soylu (2017) tarafindan yiyecek icecek isletmelerini ziyaret
eden 710 isletme miisterisi lizerine yapilan bir arastirmada, miisterilerin restoran
atmosferi 6geleri olan estetik, aydmlatma, servis personeli ve oturma diizeni gibi
faktorlerden etkilendigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Bununla beraber atmosfer
unsurlarinin genel olarak tiiketim duygularini olumlu yonde etkiledigi ve bdylece
olumlu tiikketim duygusuna sahip bireylerin tekrar satin alma niyetinde olacagi da
calisma sonuclarindan bir digeridir. Spangenberg, Grohmann ve Sprott (2005)
yaptiklar1 bir ¢alismada isletme ambiyans unsurlarindan koku ve miizigin, miisteriler
tarafindan isletmeyi olumlu yonde degerlendirebileceklerine neden oldugunu ve
bunun miisterilerin tekrar satin alma niyetini olumlu ydnde etkiledigini

belirtmislerdir. Bu degerlendirmeler 1s181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H3: Restoran atmosferinin tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif yonli etkisi

vardir.

Algilanan degerin, tekrar satin alma niyetlerinin kritik bir gostergesi oldugu yapilan
calismalarda ortaya ¢ikarilmistir (Lee, Yoon ve Lee, 2007; Chen ve Chen, 2010).
Zeithaml (1988) bir hizmetin algilanan degerini kavramsallastrmis ve algilanan
degerin tekrar satin alma niyetlerine yol agtigini belirtmistir. Sweeney, Soutar ve
Johnson (1997) algilanan degerin tekrar satin alma istegi lizerinde islevsellik, teknik
donanim ve {riin kalitesinden daha biiyiik bir etkiye sahip oldugu sonucuna
varmistir. Patterson ve Spreng (1997) miisterilerin hizmeti tekrar satin almak i¢in bir
deger duygusu hissetmeleri gerektigini belirterek, degerin tamamen duyulan
memnuniyet araciliiyla tekrar satin alma niyetine aracilik ettigini sOylemislerdir.
Dlacic vd. (2014) Bosna-Hersek ve Hirvatistan'da yaptiklar1 bir arastirmada algilanan
degerin yeniden satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu

sonucuna ulagmiglardir. Huang, Gao ve Hsu (2019) eko turistlere uyguladiklar1 bir
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arastrmada marka imajmin algilanan deger lizerinde, algilanan degerin tekrar satin
alma niyeti lizerinde Onemli olumlu etkileri oldugunu belirtmislerdir. Bu

degerlendirmelerden yola ¢ikarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H4: Algilanan degerin tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

Biligsel uyumsuzluk kurami ve bu kuramla ilgili olarak yapilan ¢calismalar g6z oniine
almdiginda genel olarak tiiketici davranigi arastirmalar1 dikkate alimmistir.
Goriilmiistiir ki tliketicilerin satin alma sonrasi yasadiklar1 uyumsuz tutum, yani
tercih ettigi trliniin ya da hizmetin olumsuz Ozellikleriyle karsi karsiya kalan
miisterinin reddettigi alternatiflerin iyi 6zellikleriyle miicadele ettigi tutumu (Koller
ve Salzberger, 2007), pazarlama arastirmalar1 agisindan fazla degerlendirilememistir.
Kim (2011) biligsel uyumsuzluk, giiven ve deger arasindaki iliski {izerine bir calisma
yapmistir. Sonug olarak biligsel uyumsuzluk teorisinin memnun miisteriler icin bile
tekrar satin alma niyeti davranisi lizerinde baskin bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.
Biligsel uyumsuzluk durumu gosteren katilimcilar, bu uyumsuzlugu ortadan
kaldirmak veya azaltmak icin bir strateji olarak davranislarini degistirmeye
yonelmiglerdir. Bu da ¢alismada katilimcilarin nicin daha diisiik tekrar satn alma
niyeti gosterdiklerini aciklamaktadir. Dolayisiyla bu bulgu biligsel uyumsuzluk
teorisinin, birbiriyle uyumlu olmayan iki bilisin rahatsiz edici biligsel uyumsuzluk
durumuna yol actigi ve insanlarmm bu durumu azaltmanm bir yolunu aradiklari

onermesiyle tutarl ¢ikmistir.

Genel olarak biligsel uyumsuzluk kurami yaklagimiyla incelenen bu arastirmanin
degiskenlerinin birbirleri ile olan iligkilerini anlayabilmek adina daha 6nce yapilmis
olan ¢alismalar incelenmistir. Her bir hipotez olusturulurken oOncelikle bilissel
uyumsuzluk kurami ile baslanarak, sirasiyla restoran atmosferi, algilanan deger ve
tekrar satin alma niyeti ile ilgili yapilmis caligmalar tek tek degerlendirilmistir.
Arastirma ile ilgili literatiir incelendiginde, restoran atmosferi ve tekrar satin alma
niyeti ile ilgili pek ¢ok arastirmanimn yapilmis oldugu goriilmektedir ancak daha 6nce
yapilan ¢aligmalarda bilissel uyumsuzluk kurami yaklagimi ile restoran atmosferi ve
tekrar satin alma niyetini inceleyen calisma olmadig1 gibi sozii edilen degiskenler

arasindaki iliskide algilanan degerin aracilik roliinli inceleyen bir ¢alismaya da
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rastlanmamistir. Genel degerlendirmeler dogrultusunda arastirmanm son hipotezi

asagidaki gibi sekillenmistir:

Hs: Algilanan deger restoran atmosferi ve tekrar satin alma niyeti arasinda aracilik

roliine sahiptir.

ALGILANAN
DEGER

Hl1
BILISSEL RESTORAN TEKRAR
UYUMSUZLUK ‘B : »| SATIN ALMA
MOSFERI NIYeT
H3

Sekil 3. 1. Arastirma Modeli

Bu arastirmanin sonuglarmin gelecekte yapilacak olan ¢alismalar i¢in rehber olacagi

diisiincesi ile aragtirma modeli Sekil 3.1°deki gibi olusturulmustur.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Niceliksel arastirmalar gézlem ve dlgmelerin tekrarlanabildigi ve objektif bir sekilde
yapildig1 arastirmalardir. Bu arastirmalarin en 6nemli 6zelligi arastirmanin baginda,
calismanin sonucunu tahmin etmek {tizerine gelistirilen hipotezlerin, ¢aligmay1
etkileyebilecek faktorlerin kontrol altina alinmasiyla, yeterli sayida katilimcidan veri
toplanmasin1 ve toplanan verilerin istatistik teknikler ile analiz edilmesini
icermesidir (Lorcu, 2015). Nicel yontemler sayisal olarak ifade edilen olaylar:
nesnellestirerek gdzlemlenebilir ve Olctilebilir hale getiren arastirma seklidir (Giirbiiz
ve Sahin, 2018). Calismanin birinci ve ikinci boliimlerinde detaylandirilmis olan
biligsel uyumsuzluk, restoran atmosferi, algilanan deger ve tekrar satin alma niyeti
iligkisine dair goriigleri incelemek i¢in alan arastirmasi yapilmistir. Veriler

toplanirken birincil veriler i¢in anket teknigi ve ikincil veriler i¢in yayinlar, kitap ve

49



elektronik veri tabanlarindan yararlanilmistir. Arastirmanin bu kisminda veri
toplama araglari, ¢calismanin uygulandigi evren ve drnekleme iligkin agiklamalar ve

calismada uygulanan analiz yontemleri hakkinda bilgiler verilmistir.

3.4.1. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada kullanilan anket formunda katilimcilara hitaben ¢alismanin amacini
iceren kisa bir list yaziyla birlikte iki boliim bulunmaktadir. Birinci bolimde dort

farkl 6lgekten yararlanilmistir.

Olgeklerden ilki, Ryu ve Jang (2008) tarafindan gelistirilmis 21 ifadesi olan restoran
atmosferi 6lgegidir. Olgegin tesis estetigi boyutu bes ifadeden, ortam boyutu dort
ifadeden, aydmlatma boyutu ii¢ ifadeden, masa diizeni boyutu ii¢ ifadeden, oturma

diizeni boyutu ii¢ ifadeden ve personel boyutu da ii¢ ifadeden olusmaktadir.

Ikinci dlgek, algilanan degeri dlgmeyi amaglamaktadir, dlcegin dokuz ifadesi vardir
ve Ryu, Han ve Jang (2009) tarafindan gelistirilmistir. Olgegin hazsal deger boyutu
bes ifadeden ve islevsel deger boyutu dort ifadeden olusmaktadir.

Ugiincii lgek, tekrar satin alma niyetini dlcen, Su, Swanson ve Chen (2016)

kullandig: ti¢ ifadeli 6lcektir.

Sonuncu 6lgek ise bilissel uyumsuzlugu 6lgmeyi amaglamaktadir ve Sweeney ve
Soutar (2006) tarafindan gelistirilmistir. Olgek toplamda 12 ifadeden ve ii¢ boyuttan
olugmaktadir. Duygusal huzursuzluk boyutu bes ifadeden, satin alma davranigmin

uygunlugu dort ifadeden ve satin alma ile ilgili kaygilar da ti¢ ifadeden olugsmaktadir.
Ifadeler besli Likert tipi dlcekle (1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum”, 3:
Ne katiltyorum ne katilmiyorum, 4: Katiliyorum ve 5: Kesinlikle katiliyorum) olarak

derecelendirilmistir.

Anket formunun ikinci bolimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine (cinsiyet,

dogum yili, medeni durum, egitim durumu ve gelir durumu) ait sorular
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bulunmaktadir. Arastrmaya baslamadan O©nce Nevsehir Haci Bektas Veli

Universitesi Bilimsel Etik Kurulu’ndan onay alinmustr.

3.4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Zaman ve maliyet gibi sebeplerle evrendeki birimlerin tiimiine ulagsmak miimkiin
olmadigindan bu calismada evreni temsil edecek bir Orneklemden verilerin
toplanmas1 amaclanmistir ve 6rnekleme metodu olarak kolayda 6rnekleme yontemi
secilmistir. Kazara ya da uygun Orneklem olarak da bilinen kolayda o6rnekleme
tekniginde arastirmaci, calismasi i¢in ihtiya¢ duydugu biiyiikliikteki 6rnekleme
ulagincaya kadar en kolay ulasilabilir deneklerden veri toplamaya calisir. Kolayda
ornekleme diger orneklem tekniklerine kiyasla yapilmasi kolay, ucuz ve hizlidir

(Glirbiiz ve Sahin, 2018).

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de bulunan turizm isletme belgeli birinci smnif
restoranlarin miisterileri, drneklem cercevesini ise, Izmir kentinde bulunan turizm
isletme belgeli birinci sinif restoranlari miisterileri olusturmaktadir. Temmuz 2021
Mart 2022 tarihleri arasinda veri toplayabilmek i¢in Izmir kent merkezi ve
ilcelerinde bulunan restoranlar ziyaret edilmistir. Ayrica bu restoranlar1 daha 6nce
deneyimleyen miisterilerden de anket doldurmalar1 istenmistir. Anketler arastirmaci
ve katilimcmin bulundugu bir ortamda yiliz yiize doldurtulmustur. Evreni temsil
edecek orneklem biiytikliigii belirlenirken Yazicioglu ve Erdogan (2014) tarafindan
onerilen orneklem tablosundan yararlanilmis ve hesaplama yontemi kullanilmastir.

Tablo 3.1°de o= 0.05 I¢in drneklem biiyiikliikleri verilmistir.
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Tablo 3. 1. 0.05 i¢in Orneklem Biiyiikliikleri (Yazicioglu ve Erdogan, 2014)

Evren + (0.03 ornekleme hatasi + (.05 ornekleme hatasi + (.10 ornekleme hatasi

biiyiikliigii (d) (d) (d)

p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 p=0.5 p=0.8 | p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3
q=0.5 | ¢=0.2 q=0.7 | ¢=0.5  ¢q=0.2 q=0.7 | q=0.5 @ ¢=0.2 @ q=0.7

100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 milyon 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Tirkiye’de birinci sinif restoranlar1 ziyaret eden miisteri sayilari, diger bir ifadeyle
evrenin biiyiikliigii bilinemediginden, drneklem biiyiikliigiinii hesaplarken “n = £.p.q
/ & formiilii kullanilmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 86). Formiilde yer alan

ifadelerin acilimi asagidaki gibidir:

n: orneklem buytikligi

p: incelenen olayin olus siklig1 (%50)

q: incelenen olayin gerceklesmeme siklig1 (1-p)
d: kabul edilebilir hata diizeyi (£%)5)

t: belirlenen giiven araligindaki standart hata payimi (%5) ifade etmektedir

Calismada orneklem bilyiikligii hesaplanirken, t degeri, a = 0,05 i¢in (yani %95
giivenirlik araliginda) 1,96 olarak alinmistir. Anakiitlenin tamamen heterojen oldugu
varsayildigindan, hatayr maksimum yapan oran yani p=0,5 degeri kullanilmistir.
ptg=1 esitligi hicbir zaman bozulamayacagidan; q=1-p esitligi kurularak q = 1-0,5
isleminin sonucunda gq=0,5 degeri kullanilmistir ve d=0,05 6rnekleme hatas1 degeri

kullanilmistir.
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Yukaridaki aciklamalar 15181nda 6rneklem biiyiikliigii asagidaki gibi hesaplanmistir.

n=t.p.q/d*
n=(1,96)2.0,5.0,5/(0,05)
n=3,8416.0,25/0,0025
n=0,9604/0,0025

n=384

Hesaplama sonucunda Tiirkiye’deki birinci smif restoranlar1 ziyaret eden miisteri
sayisint temsil etmeye yeterli 6rneklem biiylikliigli 384 olarak hesaplanmistir. Bu
arastirmada Orneklem 425 katilimcidan olusmustur. Buna gore bu arastirma
kapsaminda kendisinden veri toplanan 6rneklemin, evreni temsil etmeye oldukca

yeterli oldugu goriilmektedir.

n =t p. q / d® formiiliinde arastirmada elde edilen drneklem biiyiikliigii yerine

konuldugunda;

425 =(1,96)*.0,5.0,5/ d?

425=13,8416.0,25/d?

425 =10,9604 / &

d? =0,9604 / 425

d*=0,0022

d = 0,047 olarak bulunmustur ve 0,04 6rnekleme hatasi ile % 95 giiven araliginda bu

arastirmanin ornekleme biiytikliigii (n = 425) gerceklestirilmistir.

3.4.3. Verilerin Analizi

Arastirmanin verileri istatistik programina girilmis ve Ornekleme ait demografik
profil bu program ile analiz edilmistir. SmartPLS 3.0 program ile oncelikle 6lgiim
modeli analiz edilmis ve sonrasinda Yapisal esitlik Modeli (YEM) kullanilmistir.
Verilerin modeli destekleyip desteklemedigini anlayabilmek amaci ile kullanilan en
yaygin yontem iki asamali yontemdir. Ilk asama &l¢iim modelini test etmektir.
Burada modeldeki yapilarin ilgili yapilar1 dogru 6l¢iip 6lgmedigine bakilmaktadir.

Bir modeldeki yap1 6l¢iimlerinin gegerliligi ve giivenilirliginin degerlendirilebilmesi
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icin Olcim modeli test edilmektedir. Giivenilir ve gecerli olan yapilar genel
modeldeki iligkilerin yapisimi degerlendirebilmek icin kullanilmaktadir (Hulland,
1999). Ikinci asamada ise yapisal model incelenmektedir. Ol¢iim modeli degiskeni
ve o degiskene ait Olgcek ifadeleri arasindaki iligkiyi incelerken, yapisal model
arastirma modelinin degiskenleri arasindaki iliskiyi incelemektedir (Anderson ve

Gerbing, 1988; Bagozzi ve Y1, 2012; Huchting, Lac ve LaBrie, 2008).

YEM ile karmasik goriinen tahmini modelleri ve ¢ok maddeli yapilar1 gerek
dogrudan gerekse dolayli bir sekilde test etmek miimkiindiir. YEM verilerdeki
normallik gereksinimlerini zorunlu kilmadig: gibi ¢ok kiiciik drneklem boyutlarinin
da iistesinden gelebilmektedir (Hair vd., 2014). YEM’1 diger ¢ok degiskenli istatistik
tekniklerinden ayiran en Onemli Ozelligi, gizil yapilar arasi hipotezlerin test
edilebilmesi i¢in Ol¢lim hatalarmin hesaba katildigi bir analiz teknigi olmasidir
(Bagozzi ve Yi, 2012). Bu arastirmada verilerinin analizine tanimlayici istatistiklerle
baslanmistir, ardindan 6lgiim gecerliligi ve giivenilirligi test edilerek yapisal model
incelenmistir (Hair vd., 2017). Hair, Ringle ve Sarstedt (2011)’in de 6nerdigi iizere
yol katsayilar1 ve yiiklerin dnemini test etmek amaciyla “bootstrapping” yeniden

ornekleme yontemi kullanilmistir.

3.5. Arastirmanin Bulgulan

Arastirmanin bu bolimiinde demografik bulgulara, 6lciim modeline, gegerlilik ve

giivenilirlige, yapisal modele ve hipotez testlerine yer verilmistir.

3.5.1. Demografik Bulgular

Calisma kapsaminda arastirmaya katilanlarin demografik ozellikleri Tablo 3.2°de

verilmistir.
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Tablo 3. 2. Katilimcilarm Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 226 53,2
Erkek 199 46,8
Toplam 425 100
Dogum yih Frekans Yiizde
2000 ve sonrasi 117 27,5
1980-1999 148 34,8
1965-1979 103 24,2
1964 ve dncesi 57 13,4
Toplam 425 100
Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 211 49,6
Bekar 214 50,4
Toplam 425 100
Egitim Frekans Yiizde
[kogretim 11 2,6
Lise 94 22,1
On lisans/Lisans 245 57,6
Lisansiistii 75 17,6
Toplam 425 100
Gelir Diizeyi Frekans Yiizde
4000 TL ve alt1 38 8,9
4001-8000 TL 135 31,8
8001-12000 TL 142 33,4
12001 TL ve iistii 110 25,9
Toplam 425 100

Tablo 3.2°de katilimcilarin frekans ve yilizde dagilimlarma bakildiginda ¢cogunlugun
kadin katilimcir oldugu goriilmektedir. Katilimcilarm %53,2°s1 “kadin” ve %46,8°1
“erkek” tir. Ankete katilan bireylerin dogum tarih araligi incelendiginde biiyiik
cogunlugun “1980-1999” tarih araliginda dogdugu gorilmiistir ve bu da
katilimcilarin %34,8’idir. Bunu takiben “2000 ve sonras1” %27,5 ve “1965-1979”
%24,2, “1964 ve oOncesi” araliginin yiizdesi 13,4°tlir. Katilimcilarin medeni

durumlar1 degerlendirildiginde 9%350,4’liniin “bekar”, %49,6’smin “evli” oldugu
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gorilmektedir. Egitim durumlar1 agisindan katilimcilarin ¢ogunlugunu %57,6 ile
“Onlisans/lisans” mezunlari, %22,1 ile lise mezunlari, %17,6 ile lisansiistii mezunlari
ve % 2,6 ile ilkogretim mezunlar1 takip etmektedir. Katilimcilarin gelir durumlarina
bakildiginda %33,4’tinlin  “8001-12000 TL”, %31,8’inin “4001-8000 TL”,
%25,9’unun “12001 TL ve {stii” ve %8,9’unun ise “4000 TL ve alt1” araliginda

oldugu belirlenmistir.

3.5.2. Ol¢iim Modeli (Dissal Model) ve Yap1 Gegerliligi

Arastirma Kismi En Kiigiik Kareler (PLS) yontemi kullanilarak test edilmistir. PLS
analizinin ilk adim1 olan 6l¢iim modelinin (veya digsal modelin) analizi, teorik olarak
tanimlanan yapmin uygunlugunu belirlemek i¢in kullanilmaktadir. Olgiim modeli,
modele ait yap1 gegerliliginden emin olmak ve aymi zamanda 6l¢me aracinin
giivenilir oldugundan emin olmak i¢in yapilmaktadir. Giivenilirlik, 6lgek araglarmin
tutarhhigini ifade etmektedir. Olgiim gostergeleri, ifade giivenilirligini ve yakimsak
gecerliligi icerir (Hair vd., 1998). Bu c¢alismada ifade giivenirligini 6lgmek icin
faktor yiiklemesi yapilmis, yakinsak gecerliligi 6l¢mek icin ise Bilesik Giivenilirlik
(Composite Reliability—CR), Ortalama Varyans (Average Variance Extracted—AVE)

ve Cronbach's alpha degerleri analiz edilmistir.

PLS—-YEM'de degerler, gostergelerin bireysel gilivenilirligine gore diizenlenmektedir.
Degerler 0 ile 1 arasinda degisir, burada yliksek bir deger yiiksek gilivenilirlik
seviyesini gosterir. Kesfedici arastirmalarda, 0.60 ila 0.70 arasindaki bilesik
giivenilirlik/Cronbach’s alfa degerleri olarak kabul edilebilir (Hair, Ringle ve

Sarstedt, 2011; Hair vd., 2014).

Calismada oOl¢ctim modeli birincil diizey dislniilmistiir ve yapilan faktér analizi
sonucunda her bir degiskene ait ifadelerden faktor yiikleri 0.60’m {izerinde olmayan
ifadeler analizden ¢ikarilmistir. Buna gore; Restoran atmosferi degiskenine ait olan
“Restorandaki resimler hos ve ¢ekiciydi”, “Restoranin duvarlarindaki dekorlar gorsel
olarak cekiciydi”, “Restoranda bitki ve ¢iceklerin olmasi beni mutlu etti”,
“Restorandaki fon miizigi beni rahatlattr”, “Restorandaki fon miizigi hostu”,
“Ortamin sicakligi/isis1 uygundu”, “Restoran giizel kokuyordu”, “Restoranda masa

iizerinde yer alan servis malzemeleri (tabak, catal, bicak) olduk¢a kaliteliydi”,
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“Restoranda masalarda serili oOrtiiler ve pegeteler ¢ekiciydi”, “Restoranin masa

diizeni gorsel olarak ¢ekiciydi”, “Restoran bana konforlu bir oturma imkani sundu”,

“Restoran bende kalabalikta oturuyormus ve sikismis hissi yaratt1”, “Restoranin

oturma diizeni rahat hareket etmemi sagladi”, “Restoranda calisanlar beni memnun

etti” ve “Restoranda yeterli sayida personel vardi” ifadeleri analizden ¢ikarilmistir.

Algilanan deger degiskenine ait olan “Diger restoranlara goére daha pahali olmasma

ragmen 1yi yerlerde yemek yemek isterim”, “Birinci smif bir restoranda yemek

yemek faydali ve ekonomikti” ve “Birinci sinif bir restoranda yemek yemek para

israftyd1” ifadeler analizden ¢ikarilmistir. Bilissel uyumsuzluk degiskenine ait olan

“Gergekten bu restorana gelmeye ihtiyacim var miydi diye kendime sordum” ifadesi

analizden ¢ikarilmistir. Tablo 3.3’te 6l¢ciim modeli sonuglar1 verilmistir.

Tablo 3. 3. Ol¢iim Modeli Sonuglar:

- ifadeler Faktor | Cronbach's | CR | AVE
= yiikleri Alpha
2
%
a
Restorandaki renkler sicak bir atmosfer 0.729 0.858 0.857 | 0.501
yaratmis.
= Restorandaki mobilyalar (masa- 0.683
“g sandalye) ¢ok kaliteliydi
£ Restorandaki aydinlatma sicak bir 0.730
< atmosfer yaratiyordu
5 Restorandaki aydinlatmalar kendimi iyi 0.718
2 hissettirdi.
é’a Restorandaki aydinlatma yemek igin 0.650
uygun bir atmosfer yaratti.
Restoranda ¢aliganlar temiz ve iyi 0.734
giyimliydi.
Birinci sinif restoranlarda kendimi iyi 0.736 0.871 0.870 | 0.528
hissettigim i¢in yemek yerim.
Birinci sinif restoran isletmelerinde 0.636
5 yemek yemek keyiflidir.
g Birinci smif restoran isletmelerinde 0.715
i yemek deneyimi gergekten haz verir.
g Birinci smif restoran igletmelerinde 0.809
= farkll yemekleri tatma istegi duyarim.
%: Birinci sinif restoranlarda yemek 0.757
rahatti.
Birinci smif restoranda servis hizliydu. 0.697
E E] 5> Yemek yedikten sonra hayal kirikligina 0.731 0.947 0.947 | 0.619
- ugradim.
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Yemek yedikten sonra kendimi garesiz 0.848
hissettim.
Yemek yedikten sonra kendimi 0.884
huzursuz hissettim.
Yemek yedikten sonra kendimi fiziksel 0.771
olarak hasta hissettim
Yemek yedikten sonra kendimi boslukta 0.764
hissettim
Acaba bu restoranda yemek yemeli 0.647
miydim diye diisiindim.
Bu restorana gelmenin dogru bir karar 0.765
oldugundan emin degilim.
Bu restoranda yemek yemenin dogru bir 0.806
karar oldugundan emin degilim.
Yemek yedikten sonra 0.809
kandirilmadigimdan emin degilim.
Yemek yedikten sonra aptal yerine 0.791
konulup konulmadigimdan emin
degilim.
Yemek yedikten sonra dogru karar 0.812
verdigimden emin degilim.
B o {leride bu restoranda yemek yemeyi 0.796 0.838 0.838 | 0.633
£ % | istiyorum.
f z Bu restoran bolgeye geldigimde yemek 0.802
_;:.’ g yemek i¢in ilk tercihim olacaktir.
S < Gelecekte bu restoranda yemek yemeyi 0.789
planliyorum.

Ag¢iklamalar: CR: Bilesik giivenilirlik; AVE: Ortalama Aciklanan Varyans

Hair vd. (2010), Hair, Ringle ve Sarstedt (2011) ve Hair vd. (2014)’ne gore bilesik
yap1 giivenirligine (CR) iliskin degerin 0.70 iizerinde olmasi beklenmektedir. Tablo
3.3 incelendiginde CR degerlerinin her birinin 0.70 {lizerinde oldugu goriilmektedir.
Tablo 3.3’e gore restoran atmosferi CR degeri 0.857; algilanan deger CR degeri
0.870; bilissel uyumsuzluk CR degeri 0.947 ve tekrar satin alma niyeti CR degeri
0.838>0.70 oldugu belirlenmistir ve bu baglamda CR degerleri kapsaminda
giivenilirlik saglanmistir. Bununla beraber calisma analizi sonucglarina gore her bir
degiskene ait AVE degerinin de Hair vd. (2019) tarafindan belirtilen 0.50 degerinin
iizerinde olmasi dolayisiyla (restoran atmosferi 0.501; algilanan deger 0.528; bilissel

uyumsuzluk 0.619; tekrar satin alma niyeti 0.633) yakinsak gecerlik saglanmistur.

Hair vd. (2019) 6lcege iliskin her bir yapmin birbirinden farkli oldugunu ve yapilar
arasindaki farkin belirlenmesi gerektigini bildirilmislerdir. Ayirt edici gegerlilik ya
da ayrisma gegerliligi seklinde de tanimlanan iraksak yapi1 gegerliligi yapilar

arasindaki farki ortaya ¢ikarmak icin yapilmaktadir. Arastirma kapsaminda rraksak
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gecerliligin tespitinde ¢apraz ylikler ve Henseler, Ringle ve Sarstedt (2015) tarafindan
belirlenen HTMT katsayilar tablolastirilmistir.

Tablo 3.4’te ¢apraz yiikler incelendiginde her bir gostergenin ilgili oldugu degiskenle

en yiliksek korelasyona sahip oldugu ve capraz yiikleme kosulunun saglandigi

goriilmektedir.
Tablo 3. 4. Capraz Yiikler

AD BU RA TSAN
Algilanan_deger1 0,736 -0,382 0,533 0,549
Algilanan_deger2 0,636 -0,248 0,481 0,508
Algilanan_deger3 0,715 -0,321 0,544 0,541
Algilanan_deger4 0,809 -0,412 0,589 0,604
Algilanan_deger6 0,757 -0,320 0,556 0,606
Algilanan_deger9 0,697 -0,294 0,518 0,553
Bilissel uyumsuzluk1 -0,307 0,731 -0,383 -0,410
Bilissel_uyumsuzluk10 -0,376 0,809 -0,446 -0,398
Bilissel _uyumsuzluk11 -0,361 0,791 -0,402 -0,430
Bilissel_uyumsuzluk12 -0,382 0,812 -0,416 -0,427
Bilissel uyumsuzluk2 -0,427 0,848 -0,440 -0,416
Bilissel uyumsuzluk3 -0,411 0,884 -0,466 -0,456
Bilissel _uyumsuzluk4 -0,362 0,771 -0,394 -0,407
Bilissel _uyumsuzluk$S -0,349 0,764 -0,357 -0,448
Bilissel uyumsuzluk?7 -0,285 0,647 -0,355 -0,334
Bilissel uyumsuzluk8 -0,339 0,765 -0,409 -0,404
Bilissel uyumsuzluk9 -0,339 0,806 -0,469 -0,403
Restoran_atmosferil( 0,533 -0,392 0,730 0,496
Restoran_atmosferill 0,509 -0,425 0,718 0,471
Restoran_atmosferil2 0,462 -0,401 0,650 0,412
Restoran_atmosferi21 0,560 -0,273 0,734 0,580
Restoran_atmosferi4 0,553 -0,375 0,729 0,487
Restoran_atmosferi5 0,522 -0,374 0,683 0,433
Tekrar_satin_alma_niyetil 0,628 -0,439 0,507 0,796
Tekrar_satin_alma_niyeti2 0,607 -0,407 0,571 0,802
Tekrar_satin_alma_niyeti3 0,607 -0,406 0,545 0,789

Ag¢iklamalar: AD: Algilanan deger, BU: Biligsel Uyumsuzluk, TSAN: Tekrar satin alma niyeti, RA:
Restoran atmosferi
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Tablo 3.5’te belirtilen modele ait HTMT degerlerinin literatiire uygun olarak
0,90’nin altinda oldugu ve esik smirlarmi gegtigi belirlenmistir (Dogan, 2019;
Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015).

Tablo 3. 5. Iraksak Gegerlilik Sonuglar1 (HTMT katsayilari)

AD BU TSAN
Algilanan Deger
Bilissel Uyumsuzluk 0.451
Tekrar Satin Alma Niyeti 0.770 0.524
Restoran Atmosferi 0,737 0,526 0,678

Aciklamalar: AD: Algilanan deger, BU: Bilissel Uyumsuzluk, TSAN: Tekrar satin alma niyeti

Genel olarak analiz sonucglar1 degerlendirildiginde raksak gecerliligin saglandigini

belirtmek mimkiindiir.

3.5.3. Yapisal Model (i¢sel model)

Olgiim modeli analizleri yapildiktan sonra yapisal model analizi asamasma
gecilmistir. Oncelikle gostergelerin (Outer VIF) ve degiskenlerin (Inner VIF)
dogrusallig1 i¢in 6l¢iim modellerinin Varyans Biiyilitme Faktorii (variance inflation
factor—VIF) katsayilariin hesaplanmasi gerekmektedir. Hair vd. (2017)’ne gore tiim
katsayilarm 5 esik degeri altinda olmas1 beklenmektedir. Yapisal model analizinin
bir diger adiminda incelenen iligkilerin etki biiyiikliikleri (f2: effect size) ve bagimli
degiskenlerin belirleme katsayilar1 (R2 degeri—coefficient of determination)
belirlenmistir. Henseler, Ringle ve Sinkovics (2009) ve Hair, Ringle ve Sarstedt
(2011)’ne gore R2 katsayismin 0,25 ve iizeri olmasi1 diisiik, 0,50 iizeri olmasi orta;
0,75 ve tlzeri olmas1 yiliksek aciklama gostergesi olarak belirtilmektedir. Tablo

3.6’da VIF katsayilari, R2 degeri ve f2 degerleri verilmistir.
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Tablo 3. 6. Arastirma Modeli Katsayilari

VIF R2 12
Algilanan Deger TSAN 2211 0.548 0.422
Bilissel Uyumsuzluk RA 1000 0.382
Tekrar Satin Alma Niyeti 0.622
Restoran Atmosferi AD 1,000 0.276 1.211
Restoran Atmosferi TSAN 2,211 0.069

Aciklamalar: AD: Algilanan deger, BU: Bilissel Uyumsuzluk, TSAN: Tekrar satin alma niyeti, RA:
Restoran atmosferi

Hair vd. (2017)’nin belirttigi ve Tablo 3.6’da goriildiigii tizere VIF degerleri 5 esik
degerinin altinda kalmistir. Sonug¢ olarak calisma degiskenleri arasinda ¢oklu
baglant1 problemi olmadigini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 3.6’daki R2 degerlerine bakildiginda modelin algilanan degeri %54 ile “orta”,
tekrar satin alma niyetini %62 ile “orta”, restoran atmosferini %27 ile “diisiik”

diizeyli agiklandig1 anlasilmaktadir.

Cohen (1988) tarafindan belirlenen f2 degerleri 2 > 0,02 “diisiik diizeyli”, f2 > 0,15
“orta diizeyli” ve f2 > 0,35 “yiiksek diizeyli” seklinde belirtmistir. Tablo 3.6’da
bulunan f2 degerleri incelendiginde; algilanan degerin tekrar satin alma niyeti
iizerindeki etkisinin (0.422) “yiiksek”, bilissel uyumsuzlugun restoran atmosferi
iizerindeki etkisinin (0.382) “yiiksek™, restoran atmosferinin tekrar satin alma niyeti
iizerindeki etkisinin (0.069) “diisiik” ve restoran atmosferinin algilanan deger

tizerindeki etkinin (1.211) “yiiksek™ diizeyli oldugu belirtilebilir.
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Arastirmanin amacma uygun olarak gelistirilen yapisal model Sekil 3.2°de

gosterilmistir.

3.5.4. Hipotez Testleri

I¢sel modele gore hipotez testlerine ait analiz sonuglar1 Tablo 3.7’de belirtilmistir.
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Tablo 3. 7. Hipotez Testlerine iliskin Bilgiler

Hipotezler iliskiler Yol t p Hipotez Testi
katsayilari degerleri degerleri Sonuglari
()
Hi BU-> RA -0.529 10.999 0.000 Desteklenmistir
H> RA-> AD 0.740 21.735 0.000 Desteklenmistir
H3 RA-> TSAN 0.240 3.357 0.001 Desteklenmistir
H4 AD->TSAN 0.595 8.140 0.000 Desteklenmistir

Aciklamalar: AD: Algilanan deger, BU: Biligsel Uyumsuzluk, TSAN: Tekrar satin alma niyeti,
RA: Restoran atmosferi

Uygulanan analiz sonucunda biligsel uyumsuzlugun restoran atmosferini (=-0.529,
t=10.999 p<.00) negatif yonlii ve anlaml1 bir sekilde etkiledigi goriiliirken, restoran
atmosferinin algilanan degeri (f=.740, t= 21.735 p<.00) restoran atmosferinin tekrar
satin alma niyetini (f=.240, t= 0.072 p<.00) ve algilanan degerin tekrar satin alma
niyetini (f=.595, t= 8.140 p<.00) pozitif yonlii ve anlamli bir sekilde etkiledigi

gorilmiistiir.

Hi1 “Biligsel uyumsuzlugun restoran atmosferi lizerinde negatif yonlii etkisi vardir”,
H2 “Restoran atmosferinin algilanan deger tlizerinde pozitif yonlii etkisi vardir”, H3
“Restoran atmosferinin tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir”,
H4 “Algilanan degerin tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif yonli etkisi vardir”

desteklenmistir.

3.5.5. Algilanan Degerin Rolii

Baron ve Kenny (1986) nedensel adim yaklasimi olarak adlandirilan ve birgok
arastirmacinin hala rutin olarak kullandig1 bir aracilik analizi yaklagimi sunmustur.
Ancak daha yakin tarihli arastirmalar, Baron ve Kenny'nin (1986) yaklasimiyla ilgili
kavramsal ve metodolojik sorunlar oldugu sonucuna varmistir (6rn., Hayes, 2018).
Bu arastrma aracilik analizine iliskin Onceki arastirmalarin bir sentezini ve
gelecekteki arastirmalar i¢in ilgili kilavuzlar: sunan Zhao, Lynch ve Chen (2010)
iizerine insa edilmistir (Hair vd., 2021). Calismada Zhao, Lunch ve Chen (2010)’e

gore araci etkiden s6z etmek i¢in dolayli etkilerin anlamli ¢ikmas1 gerekmektedir.
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Tablo 3. 8. Aracilik Etkisi Hipotez Testi

Hipotezler iliskiler Yol t p Hipotez Testi
katsayilari degerleri degerleri Sonuglari
®
Hs RA-> AD-> 0.440 7.753 0.000 Desteklenmistir
TSAN

Aciklamalar: RA: Restoran atmosferi, AD: Algilanan deger, TSAN: Tekrar satin alma niyeti

Tablo 3.8’de goriildiigii lizere yeme ortamindaki ¢esitli atmosfer 6gelerinin, restoran

miisterilerinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisinde algilanan degerin araci

etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir (B= .440, t=7.753 p<05).

Hs “Algilanan deger restoran atmosferi ve tekrar satin alma niyeti arasinda aracilik

roliine sahiptir” desteklenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Insanlar yasamlarmin her giinii pek cok kararla kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu
kararlar, tutumlar, degerler ve hedeflerle catistiginda ortaya huzursuz birtakim
durumlar ¢ikmaktadir. Ornegin, 68le yemeginin yaninda ne yemeli? Patates
kizartmas1 mi1 yoksa salata m? Tatile gidilmeli mi yoksa para mu biriktirilmeli? Ise
aragla m1 gidilmeli yoksa yiiriiyerek egzersiz mi yapilmah? gibi kisiye celiskili
secenekler sunulmakta ve kisi, saglikli ve mali agidan sorumlu biri olmak istese de
cogu zaman davranisi bu tiir hedeflerle bagdagsmamaktadir. Bu oldugunda insanlar
huzursuzluk, rahatsizlik, gerginlik ve yiiksek fizyolojik uyarilma ile karakterize
olumsuz bir duygulanim durumu yasamaktadir. Bu deneyim bilissel uyumsuzluk

olarak bilinmektedir (Festinger, 1957; McGrath, 2017).

Biligsel uyumsuzluk teorisi insanlarin diizenli olarak deneyimledigi bir fenomeni
tanimlamaktadir. Brehm (1956)’e gore tiiketiciler iki iirin arasinda bir se¢im
yapmakla kars1 karsiya kaldiklarinda, sadece tercih yapmis olmalar1 nedeniyle
sectikleri 6geye iliskin degerlendirmelerini yiikseltirken, reddettikleri 6geye iliskin
degerlendirmelerini diisiirmektedir. ironik olarak, tiiketicilerin secimden oOnce
reddedilen alternatifi begenmek icin ne kadar ¢ok sebepleri varsa, secimden sonra
onu daha fazla degersizlestirirler. Bunun aksine Punj (2012)’a gore ise bireyler bir
tercih yaptiktan sonra tercih etmedikleri alternatiflerden etkilenmektedir ve bu durum
da uyumsuzluk yaratabilmektedir. Tiiketicilerin kararlarmin sonucunu dnemsemesi
ve verdikleri kararm psikolojik ve maddi olarak 6nemli olmasi, yasanabilecek bilissel
uyumsuzlugun kosulu olabilmektedir (Soutar ve Sweeney, 2003; Sweeney,
Hausknecht ve Soutar, 2000). Bu diistinceden hareketle bu calismanin amaglarindan
biri birinci smif restoranlar1 deneyimleyen restoran miisterilerinin verdikleri kararla

ilgili yasayabilecekleri biligsel uyumsuzlugun etkilerini arastrmaktir.



Arastirmada biligsel uyumsuzlugun restoran atmosferini negatif yonlii ve anlaml bir
sekilde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ge¢mis deneyimlerin ve farkl kaynaklardan
elde edilen bilgilerin biligsel uyumsuzlugu etkiledigi géz oOniine alinarak Cadozo
(2006) iirtin ve hizmet hakkindaki degerlendirmelerin yiikseltilmesinin bilissel
uyumsuzlugu azalttigimi belirtmistir. Azalan bu uyumsuzluk da tiiketicilerin restoran
atmosferi algilarini arttirabilmektedir. Han ve Ryu (2009)’ya gore tiiketiciler bir
restorana gittiklerinde yeme deneyimi oncesinde, sirasinda ve sonrasinda bilingli ve
bilingsiz olarak restoran atmosferi ile ilgilenmektedirler (Ladhari, Brun ve Morales,
2008). Bitner (1992) olumlu duygulara sahip miisterilerin isletmeye, yiyecek ve
iceceklere ve calisanlara karst olumlu duygular besleyecegini belirtmistir. Bu
anlamda tiiketicilerin restoran atmosferi algilari artirmak onemlidir. Ciinkii restoran
atmosferi tliketici davraniglar1 lizerinde dogrudan etkilidir (Bitner 1992, Eroglu,
Machleit ve Chebat 2005, Isci, Tiiver ve Giizel, 2018; Jang ve Namkung, 2009; Liu
ve Namkung, 2011; Kaltcheva ve Weitz 2006, Keskin, Solunoglu ve Aktas, 2020;
Ryu ve Jang 2008; Spies, Hesse ve Loesch, 1997).

Calismada restoran atmosferinin algilanan degeri pozitif yonlii ve anlamli bir sekilde
etkiledigi sonucuna ulasilmustir. Insanlar restoranlar1 sadece yemek yemek igin degil,
ayni zamanda restoranin i¢cindeki ve ¢evresindeki fiziksel ortam i¢inde sik sik ziyaret
ederler. Miisteriler, aileleri, arkadaglari ve is toplantilar1 i¢in liikks restoranlara
gitmeye isteklidirler. Dolayisiyla insanlarin 6dedikleri para karsiliginda yemege ek
olarak deger bekledikleri de bilinmektedir (Mahalingam, Jain ve Sahay, 2016). Liu
ve Jang (2009) estetik ve konforlu restoran atmosferinin tiiketicilerin hazsal
ihtiyaclarmi karsilamada 6nemli bir rol oynadigmi belirtmektedir. Miisteriler bir
restoranda orta ila uzun siireler gec¢irdiginde ve buradaki tiiketim Oncelikle hazsal
amagclar tasiyorsa, fiziksel ¢evre, tiliketici psikolojisi ve davranisinin onemli bir
belirleyicisi olmaktadrr (Ryu ve Jang, 2008; Wakefield ve Blodgett, 1994). Daha
once yapilmis calismalar fiziksel ¢cevrenin algilanan degeri olumlu yonde etkiledigini
belirtmektedir (Donovan ve digerleri, 1994; Durna, Dedeoglu ve Balik¢ioglu, 2015;
Han ve Ryu, 2009; Liu ve Jang, 2009; Mehrabian ve Russell, 1974). Han ve Ryu
(2009) restoranlardaki fiziksel ortami olusturan faktorler ile tiiketicilerin algiladiklar
deger arasinda pozitif iliskiler oldugu sonucuna varmislardir. I¢ tasarim, Liu ve Jang

(2009) tarafindan goriiniir bir nitelik olarak tanimlanmaktadir ve algilanan deger
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iizerinde dogrudan bir etkisi oldugu belirtilmektedir. Burada duvarlarin ve yiizeyin
rengi etkili olabilmektedir. Restorandaki i¢ tasarim unsurlar1 fiziksel g¢evrenin
algilanan degerini artrmaya hizmet etmektedir (Ryu, 2005). Restoran atmostferi
unsurlarindan ambiyans, miisterilerin bilingaltinda etki birakan miizik ve sicaklik
gibi soyut Ozellikleri icermektedir (Baker, 1987). Daha once yapilan calismalar,
atmosferik miizigin miisterilerin algilarm etkiledigini gostermektedir (Yalch ve
Spangenberg, 1990; Hui, Dubé ve Chebat, 1997; Mattila ve Wirtz, 2001). Ryu ve
Jang (2008)’a gbére atmosfer unsurlarindan diizen hazsal ihtiyaglari
kolaylastirmaktadir. Lin (2004) bir restoranda masalarin ve duvardaki resimlerin

diizeninin genel deneyim lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir.

Yapilan analizler sonucunda restoran atmosferinin tekrar satin alma niyeti lizerinde
pozitif yonlii ve anlaml bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Atmosfer unsurlari,
deneyimin on plana ¢iktig1 giiniimiizde restoran isletmelerinin deneyim kalitesini
artirabilmesi acisindan Onemlidir. Ozellikle restoran isletmelerinde rekabetin
artmastyla beraber farkli bir atmosferde tiiketicilere sunulacak yeni lezzetler ve
deneyimler tiiketicilerin isletmeye olan duygularinin olumlu sekillenmesine, miisteri
memnuniyetine ve dolayisiyla tekrar tercih edilmesine olanak saglamaktadir
(Temeloglu, Taspmar ve Soylu, 2017). Hizmet sektorii igerisinde faaliyet gosteren
restoran isletmeleri i¢in sunduklar: iiriin kadar sahip olduklar1 atmosfer de biiytik
onem tagimaktadwr. Ciinkii tliketiciler deneyimledikleri hizmeti tarif ederken
deneyimlerinden elde ettikleri beklentilerinin  karsilanip  karsilanmadigini
degerlendirirler. Burada tiiketici begenisini etkileyen onemli faktorlerden biri
isletmenin fiziksel ¢evresi ve atmosfer yapisidir (Keskin, Solunoglu ve Aktas, 2020).
Turley ve Milliman (2000) arastrmasinda satiglar ve atmosfer arasinda giiclii bir
iligki oldugunu ve insanlarin satin alma davraniglarin1 atmosferik unsurlarin
yonlendirdigini belirtmistir. Milliman (1982)’a gore bir restoranda yavas tempolu bir
miizik masa devir hizin1 disiirlirken farkli bir zaman diliminde misterileri
etkileyebilmektedir. Restoran atmosferi unsurlar1 miisterileri rahatsiz etmeden
atmosferin giliclendirilmesine yardimci bir potansiyele sahiptir ve tekrar ziyaret etme
niyetini etkileyebilmektedir. Ryu ve Jang (2008) personeli restoran atmosferi
unsurlarindan biri olarak kabul etmektedir. Atmosfer icerisinde hizmetin hizi ve

personelin hizmet vermeye istekliligi de dikkate alinmaktadir (Wall ve Berry, 2007).
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Onceki arastirmalar gostermistir ki hizmet personeli tekrar ziyaret etme niyetini
etkiledigi icin onemli bir belirleyicidir (Ladhari, Brun ve Morales, 2008; Lin ve
Mattila, 2010). Weiss, Feinstein ve Dalbor (2004) tema restoranlar iizerine yaptiklar1
bir arastirmada, yiyeceklerin kalitesi ve restoran atmosferinin miisteri memnuniyeti
yarattigimi ve bdylece miisterilerin restorana geri gelme niyetlerinin

etkilenebilecegini belirtmislerdir.

Arastirmada ortaya ¢ikan bir diger sonug¢ algilanan degerin tekrar satin alma niyeti
iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugudur. Arastirmacilar tiiketicilerin
tekrar satm alma niyetini anlamak i¢cin uzun siiredir algilanan degeri
incelemektedirler (Cronin, Brady ve Hult, 2000; Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002;
Wu vd., 2014). Zeithaml (1988), algilanan degeri, bir iiriiniin faydasma iliskin
tikketicinin genel degerlendirmesi olarak tanmimlar. Algilanan deger kavrami
tiiketiciler ve isletmeciler acisindan ¢ok onemlidir ¢iinkii isletmecilerin tiiketicilerle
uzun vadeli iligkileri agisindan kritik bir belirleyicidir (Dodds, 1991; Parasuraman ve
Grewal, 2000). Onceki calismalara bakildiginda deger algismin yiiksek diizeyde
tekrar satin alma niyetine doniistiigli goriilmektedir (Cronin, Brady ve Hult, 2000;
Oh, 2000; Sweeney, Soutar ve Johnson 1999). Ayrica miisterilerin algiladiklari
degerin tekrar satin alma niyetine etkisinde, restoran isletmeleri i¢cin 6nemli bir husus
olan memnuniyetten de onemli oldugu belirtilmektedir (Oh, 2000; Woodruff, 1997).
Ryu, Lee ve Kim (2012) arastrmalarinda algilanan degerin memnuniyetin
olusmasinda belirleyici oldugunu ve memnuniyetin ise tekrar satin alma niyetini
etkiledigini soOylemislerdir. Liu ve Jang (2009) restoranlar {izerine yaptiklar
arastirmalarinda algilanan degerin tiiketicilerin tekrar satin alma egilimlerini
etkiledigini belirtmislerdir. Kang ve Wang (2009) tarafindan deniz-mahsulleri
restoran miisterileri lizerine yapilan bir calismada algilanan degerin ve miisteri
memnuniyetinin davranigsal sadakatin 6nemli gostergelerinden oldugu sonucuna
ulasilmistir. Ryu, Han ve Jang (2010) hizli-rahat restoranlarda hazsal ve islevsel
degerin memnuniyeti ve memnuniyetin de tekrar satin alma niyetini biiyiik dl¢tide

etkiledigini tespit etmislerdir.

Calismada son olarak algilanan degerin restoran atmosferi ve tekrar satin alma niyeti

arasinda aracilik roliiniin oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Restoran atmosferi satin

68



alma olasiligin1 artirmak i¢in tiiketiciler iizerinde bir duygusal etki yaratmaktadir
(Jalil, Fikry ve Zainuddin, 2016). Restoran isletmelerinde bulunan atmosfer
unsurlari, miisterilerin algilarin1 dolayisiyla davranigsal egilimlerini olumlu bir
sekilde etkileyebildigi gibi miisteriler iizerinde ilk olumlu etkiyi olusturmada da ¢ok
onemli bir rol oynamaktadir (Jang ve Namkung, 2009; Lin 2004). Restoran
atmosferinin miisterilerin davranislar1 ve tekrar satin alma egilimleri {izerinde etkisi
daha once yapilmis olan caligmalarda belirtilmistir (Countryman ve Jang, 2006;
Grayson ve McNeill, 2009; Hwang ve Ok, 2013; Jang ve Namkung, 2009; Kim ve
Moon, 2009; Liu ve Jang, 2009; Michon, Chebat ve Turley, 2005; Reimer ve Kuehn,
2005; Spangenberg, Grohmann ve Sprott, 2005).

Zeithaml (1988)’e gore degeri olusturan sey son derece kisiseldir ve bir miisteriden
digerine degisebilmektedir. Miisteri satin aldigi {iriin veya hizmete 6dedigi bedelin
algiladig1 degerden fazla oldugunu hissederse gelecekte tercihleri ile ilgili kaygiya
diigebilir. Bu nedenle algilanan deger miisterinin rasyonel karar verme siirecini
yansitan satin alma sonrasi davranigsal niyetleriyle ilgilidir (Liu ve Jang, 2009).
Hizmet pazarlamasi literatiirii incelendiginde algilanan degerin genel olarak tekrar
satin alma niyeti lizerinde olumlu etkisi belirlenmis ve 6zellikle restoran isletmeleri
iizerine yapilan calismalarda algilanan degerin tekrar satin alma niyetine yol agtig1
one siriilmiistiir (Eggert ve Ulaga, 2002; Huber, Herman ve Henneberg, 2007, Lee
vd., 2005; Lin, Sher ve Shih, 2005; Whittaker, Ledden ve Kalafatis, 2007).

Bu arasgtirma, algilanan degerin restoran atmosferi ve miisterilerin tekrar satin alma
niyeti arasindaki iliskide bir rol oynadigmi, 6zellikle uygun ve iyi kurgulanmis
atmosferik 6gelere sahip restoranlarin, miisterilerin bilissel uyumsuzlugunu azaltici
etkisinin oldugunu ve cezbedici bir i¢ tasarimin algilanan degerin bir yordayicisi
oldugunu ortaya koymaktadir. Restoran atmosferi 6geleriyle beraber bir restoran
isletmesinde sunulan diger hizmetlerin de iyi ve kaliteli olmasi miisterilerin o
restorana bagliligini1 ve isletmeyi yeniden tercih etmesini dolayisiyla miisterilerin
tekrar satin alma niyetini etkilemektedir. Bu baglamda isletmelerin uzun vadeli

amaci kendilerine deger veren ve tekrar ziyaret eden miisteri profili yaratmaktir.
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Stirekli olarak gelisen yiyecek igecek sektoriinde meydana gelen degisimlerin
miisterilere yonelik ve glindemi takip eden bir yapida olmasi gerekmektedir. Bu
calismayla, miisterilerin zevkini etkileyen en onemli faktorlerden birinin restoran
atmosferi oldugu ortaya c¢ikmistir. Restoran igletmelerinin misyonu miisterileri
sadece fiziksel anlamda doyurmak degil ayni zamanda onlara yaratilan atmosfer
aracilifiyla manevi hazzi yasatmaktir. Calismanin bulgularinda da belirtildigi gibi
restoran atmosferinin miisteriyi etkileyecek sekilde tasarlanmasi, miisteri tarafindan
algilanan deger ve tekrar satin alma niyeti acisindan olduk¢a 6nemlidir. Calismanin
ortaya koydugu sonuglara gore restoran isletmeleri ve gelecekte yapilacak ¢alismalar

icin Onerilerde bulunulmustur.

Restoran Isletmelerine Yionelik Oneriler

Restoran isletmelerinin tiliketicilere farkli deneyimler yasatmasi, fizyolojik
gereksinimlerden 6te atmosfere ve miisterilerin deger algilarma onem vermekle
miimkiin olabilecegi gibi, tiiketiciler de yasam bicimlerinin farklilasmas1 ve
siradanlasan disarida yeme olgusuyla birlikte restoranlarla ile ilgili yeni deneyimler
elde etmek istemektedirler. Isletmeler i¢in rekabetle etkili bir sekilde bas etmenin ve
hayatta kalmanm yolu taklit edilmesi zor bir farklilik yakalamak ve stratejiler
gelistirip uygulamaktan ge¢mektedir. Bu anlamda en Onemli unsurlardan biri
restoran atmosferi ve miisterinin atmosfer araciligiyla iiriin ve hizmete dair elde ettigi

degerdir.

Tiiketiciler genellikle lezzetine gilivendikleri ve daha dnceden deneyimleyip emin
olduklar1 yemekler i¢in restoranlara gitmektedirler. Ancak bazen restoranin fiziksel
durumu bir yemege kars1t duyulan tekrar satin alma arzusunu baskilayabilmektedir.
Dolayisiyla tiiketici yemegi deneyimlemek ugruna, restorandaki her unsurun degerli
oldugunu onaylayacak bilgi arayisina girerek kaygilarin1i azaltma yoluna da
gidebilmektedir. Fayda diizeyine baglh olarak pek ¢ok restoran alternatifi arasinda
miisterinin kendine en uygun alternatifi tercih edecegi Ongoriilebilmektedir.
Alternatifler arasindan birini tercih ederek deneyimleyen tiiketicilerin satin alma
davranis1 gosterdikten sonra yasadiklar1 uyumsuzluk arttikga restoran atmosferine

kars1 bakis agilar1 da degisebilmektedir.
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Tiketiciler {iriin veya hizmeti deneyimledikten sonra biligsel uyumsuzluk
yasayabilirler ve caligmada bilissel uyumsuzlugun restoran atmosferini etkiledigi
belirlenmistir. Festiner (1957) uyumsuz bilgileri azaltarak veya uyusan bilgileri
artirarak biligsel uyumsuzlugun azalabilecegini sdylemistir. Buna gore restoran
isletmeleri, restoranlarini tercih eden miisterilere Uriin ve hizmetleri ile ilgili
destekleyici bilgiler vermeli, deneyim sonrasinda iletisimlerini devam ettirmelidir.
Isletmelerin yasanabilecek bilissel uyumsuzlugu anlayabilmeleri icin iletisime agik
bir yonetimsel siire¢ izlemeleri Onerilebilir. Bu yaklagim miisterilerin restoran
atmosferini daha 1yi anlamalarina ve kendilerini daha degerli hissetmelerine yardimci
olabilir. Restoran yoneticileri, miisterilere ait birtakim bilgilerin bulundugu 6zel bir
veri tabani olusturarak, miisterilerin biligssel uyumsuzluk yasamasi ihtimaline karsi

onlar1 rahatsiz etmeyecek diizeyde miisteriye 0zel ilgi gosterilmesini saglayabilir.

Insanlar birinci smif restoranlarla ilgili gegmis deneyimlerine gore bir beklenti icine
girmektedirler ve bilissel uyumsuzluk insanlarin beklentileri ile deneyimledikleri
arasindaki  farklilhikta ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler bilissel
uyumsuzluklarin1 azaltmak i¢in tutum degisikligine gitmektedirler ve bu tutum
degisikligi i¢in restoranin girigi, yemek salonu, dekorasyonu, personeli ve temizligi
gibi bir takim ¢evre elemanlarmin konumu miisterilerin etkilenebilecegi kriterlerden
bazilaridir. Restoran yoneticilerinin bu unsurlar1 genel bir birinci smnif restoran
algisma gore diizenlemeleri ve yasanabilecek olasi bilissel uyumsuzluk unsurlarmi

da ortadan kaldirmalar1 6nem arz etmektedir.

Restoran atmosferi tiiketicilerin deger algilarini1 (Liu ve Jang,2009) ve tekrar satin
alma niyetini etkilemektedir (Kim ve Moon, 2009). Restoran isletmeleri i¢in
miisterilerin konforu ve rahath@: her seyden &nce gelmelidir. Oncelikle kisilere
rahatsizlik veren unsurlar ortadan kaldirilmali ve restoran alaninda bulunan ve
stirekli kullanilan mobilyalarm bakimi ve onarmmi yapilmalidir. Restoran
isletmecilerinin, miisterilerin restoran hakkindaki deger algilarmi ve tekrar satin alma
niyetlerini artiran bir ortam yaratmasi, restoranin mimari tasarimini yenilemek veya
degistirmek acisindan maliyetli bir karar gibi goriinse de tesis estetigi gibi unsurlari
diizenlemek &nemlidir. Ozellikle oturma alaninda organik 6gelerin kullanimi, canli

duvar tasarimi veya biyofilik tasarim onerilebilir. Biyofilik tasarim dogal aydinlatma,
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havalandirma, yesil bitkiler, su ve dogal dokular kullanarak dogada var olan
unsurlar1 insanlarin yasam alanlarma dahil etmeyi iceren tasarimlardir. Cevreci
tasarim unsurlar1 ile siirdiiriilebilir bir restoran atmosferi tasarlamak miimkiin

olabilir.

Tesis estetigine dikkat cekmek acisindan restoran girislerinde ya da uygun bir yerde
sosyal medyanin giiclinii g6z dniinde bulundurarak fotograf cekmeye hazir alanlar
yaratilmaktadir. Ozellikle sosyal medya fotograflari i¢in cekici bir fon gdrevi goren
biiyiik ¢igek duvarlari, bekleme boliimlerindeki etkileyici duvar resimleri ve led
isiklarla aydmlatmalar dikkat ¢ekmektedir. Restoranin havasini degistirecek soz
konusu unsurlar1 kullanmak miisterilerde etki yaratarak isletmenin 6zgiinliglini
kuvvetlendirebilir. Ayrica restoranin duvarina monte edilebilen ve c¢ekilen
fotograflar1 dogrudan kullanici telefonuna gonderen Lightbooth vb. uygulamalar da
isletmenin sosyal medyadaki varligini bir iist diizeye ¢ikarmasma destek olabilir.
Isletmeler bu uygulamaya kendi markalarmi tanimlayarak siirekli biiyiiyen bir
miisteri veri tabani olusturabilir. Miisteriler tarafindan bir bedel O0demeksizin
kullanilan s6z konusu tasarimlar miisterilerin deger algilarin1 ve tekrar satin alma

niyetlerini olumlu etkileyebilir.

Bir restoran ortaminda bulunan ve iyi bir sekilde tasarlanmis aydinlatmanin biiyiik
Olgtide restoran isletmecileri tarafindan kontrol edilebilecegi ve miisterilerin deger
algilarin1 ve tekrar satin alma niyetini olumlu yonde degistirebilecegi bilinmektedir.
Olaganiistli bir aydinlatma tasarimi i¢in tabaklara ve duvarlarin veya mobilyalarin
ylizeylerine renk ve doku derinligi katan LED lambalar, spotlar, gdomme duvar ve
tavan armatiirleri, dekoratif sarkit armatiirler kullanilabilir. Klasik aydmnlatma
araglarindan farkli olarak aydinlatma kontrol sistemlerine baglhi LED aydinlatma
seritleri de Onerilebilir. Ayrica bir kamera mercegi gibi c¢alisan, yemege

odaklanabilen ve 151g1n a¢isinin ayarlanabildigi fokus spotlar da kullanilabilir.

Restoran igletmeleri, restoran atmosferi ilizerinde teknolojik yenilikler uygulayarak
tikketicilerin  deneyimlerini farklilastrmaya calismaktadirlar. Bu farklilagsma
miisterilerin deger algilarini etkileyebilir. Duyularin uyarilmasi, yeni deneyimlerin

kazanilmasi ve deneyimi yasarken alinan zevk ve hissedilen seving hazsal tiiketimle
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ilgilidir. Artirilmig gerceklik teknolojisi ile tasarlanmis olan akilli masa uygulamalar1
ornek olarak verilebilir. Londra’nin Soho semtinde Asya yemekleri yapan Inamo
restoranda miisteriler yemeklerini yerken benzersiz bir deneyim yasamaktadir.
Miisteriler yemek masas1 iizerinden online siparis verebilmekte, oyun
oynayabilmekte ve hatta restoranin mutfagina baglanip yemegin hazirlanis
asamalarini izleyebilmektedir. Ozellikle farkli yemekleri tatma istegi duyan
miisteriler icin yemegin tiim asamalarini izlemek ve sonrasinda tiiketmek deger
algilarmi1 olumlu yonde etkileyebilir. Dolayisiyla Inamo restoran gibi artirilmis
gergeklik teknolojisini kullanan ve mobilyalarin1 buna gore tasarlayan restoranlar,
miisterilerin ayn1 anda yemek yiyip iyi vakit gecirebilecekleri eglenceli ve interaktif

bir atmosfer yaratarak tekrar satin alma niyeti tizerinde etkili olabilir.

Personel, miisterileri karsilayan ve onlarda ilk izlenim birakan unsurlardan biridir.
Miisterilerle uzun siireli iliskiler olusturmak, yakin duygusal baglar kurmak ve
isletmeyi miisterilerin tekrar tercih etmesini saglamak icin restoran ydneticilerinin
personel unsuruna 6zellikle dikkat etmesi gerekmektedir. Clinkii hizmet kar zinciri
modeline gore tiiketicilerin tatmin olmas1 ve tekrar igletmeyi tercih etmelerinin temel
kosulu personele yonelik olan i¢ hizmet kalitesinin artirilmasidir. Boylece calisanlar
tatmin olacak ve dig hizmet degerini artiracaktir (Heskett vd., 1997). Ayn1 zamanda
personelin giiclendirilmesi miisteri isteklerinin tatminini saglayacak ve tekrar satin
alma niyetini de etkileyecektir. Ornegin isletmeyle ilgili bilgilerin personel ile
paylasilmasi, odiillerin paylasilmasi, personele karar alma yetkisinin verilmesi gibi

uygulamalar personeli giiclendirmeye katki saglayacaktir (Sahin, 2007).

Personel hizmet kalitesinde bir diislis s6z konusu oldugunda miisterilerin tekrar satin
alma niyetleri olumsuz yonde etkilenebilir. Dolayisiyla isletmeler personelini
dikkatli se¢cmeli ve belirli zamanlarda egitime tabi tutmalidir. Miisterinin
huzursuzluk yasadigi hissedildigi zaman personelin nasil bir yaklasim sergilemesi
gerektigi detaylica anlatilmali ve ortaya konulacak uygulamalarin isletmede calisan
tiim personel tarafindan benimsenmesi saglanmalidir. Ekstra egitime ihtiyact olan
personelin belirlenebilmesi i¢in ¢evrimici hizmetlerle ilgili bir sistem kullanilabilir.
Restoran  aplikasyonu  igeriginde  miisteriler tarafindan anlik  personel

degerlendirmeleri yapilarak gelen olumsuz doniisler incelenebilir ya da isletmeye ait
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bir Whatsapp 6neri hatt1 olusturulabilir. Miisteriler masalarinda bulunan 6neri hatti
ile yasadiklar1 olumsuz durumlar1 aninda ilgili misteri iliskileri personeli ile
paylasabilir. Ciinkii servis sirasinda olusabilecek herhangi bir olumsuzluga aninda
miidahale edilmesi sorunun hemen ¢oziilmesine yardimci olacaktir. Bdylece
miisterilerin yasadiklar1 olumsuz deneyimleri ve hissettikleri huzursuzlugu daha
sonradan baska insanlarla paylasmasinin oniine gegilebilir ve uyumsuzluk kimseyle

paylasilmadan miidahale edilebilir hale gelebilir.

Personelin estetik goriinlis acisindan en Onemli unsurlar1 kisisel bakimi ve
goriiniimiidiir. Genellikle restoran isletmelerinde iiniformalarin temini ve temizligi
personelin kendisine birakilmaktadir. Ancak personel buna yeteri kadar Ozen
gostermeyebilir. Isletme iiniforma temizligini personele birakmamali ve bunu
isletmenin kendisi Ustlenmelidir. Personelin sik goriinmesi kendi bedenine gore
ayarlanmis, standart Olciilerde olmayan kiyafet unsurlariyla olmaktadir. Bununla
beraber personelin yedek iiniformalarmin olmasi, giin igerisinde gerektiginde

degisimini saglamasi da estetik goriinmesine yardimci olabilir.

Gelecek aragstirmalar icin oneriler

Bu arastirmanin kisitliligi yalnizea bir ilde birinci sinif restoran miisterileri ile sinirh
tutulmus olmasidir. Degerlendirmeler Izmir ili 6lceginde gecerlidir. Bu calisma,
farkli sehirlerde bulunan birinci smif restoranlarda gerceklestirilerek ozellikle
karsilagtrmali ¢aligmalar i¢in yol gosterici olabilir. Tiirkiye’de farkli cografi
bolgelerde yasayan insanlarin kendine has yemek kiltiirii ve yeme davranisi
bulunmaktadir. Dolayisiyla farkli bolgelerde bulunan birinci smif restoran

miisterilerine yapilacak ¢aligmalar farkli sonuglar1 ortaya ¢ikarabilir.

Restoran miisterileri {izerine yapilan bu arastirmaya o6zellikle restoran isletme
sahipleri ve yoOnetici pozisyonunda bulunan restoran ¢alisanlar1 da dahil edilebilir.
Miisteri ve calisan algisinin birlikte Ol¢iilmesi daha sonra yapilacak caligmalar i¢in
bir farklilik ortaya koyabilir. Ayrica sadece nicel yontemler tercih edilerek uygulanan

bu arastirma nitel yontemlerin dahil edilmesiyle de gelistirilebilir.
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Demografik ozellikler gibi bireysel 6zellikler miisterilerin restoran isletmelerinde
atmosfer unsurlaria nasil tepki verdiklerini etkileyebilmektedir. Farkli 6zelliklere
sahip bireylerin, restoran atmosferi, deger algis1 ve tekrar satin alma niyetini ne
sekilde iliskilendirdiklerini anlamak agisindan farkli sehirlerde birinci sinif restoran

miisterilerine uygulama yapilabilir.

Biligsel uyumsuzluk kurami baglaminda restoran atmosferi boyutlar1 ayr1 ayr1 ele
almip algilanan deger ve tekrar satn alma tizerindeki etkileri farkli restoran tiirleri
iizerinde ¢alisilarak ortaya cikarilabilir. Bu baglamda s6z konusu degiskenler, sosyal
hizmet ortami, hatirda kalic1 deneyimler, gastronomi imaji, daha fazla 6deme niyeti,
davranigsal sadakat gibi farkli degiskenler {izerine de arastirtilabilir. Ayrica bu
calisma konaklama isletmeleri gibi farkli isletmeler iizerine de yapilabilir.
Arastirmacilar bu degiskenleri uluslararasi karsilastirmali ¢alismalarda kullanarak

farkli sonuglar elde edebilir.
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EKLER

Ek 1. Anket formu

Sayin katilimci,

Bu calismanm amaci birinci smif restoranlarda, tiiketiciler tarafindan algilanan
restoran atmosferi faktorlerinin, satin alma sonrasinda tiiketicilere yasattigi biligsel
uyumsuzlugu azaltmada ve tekrar satin alma niyetinin gelistirilmesinde algilanan
degerin roliinii incelemektir. Ankette bulunan sorulara verece§iniz cevaplar
tarafimizca gizli tutulacak ve tamamen bilimsel amagl kullanilacaktir. Ilgi ve

yardimlarmiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Gastronomi ve Mutfak Sanatlari Anabilim Dali

Prof. Dr. Niliifer SAHIN PERCIN & Ahu SEZGIN

Ifadeler
1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmmyorum 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4: Katihyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum

Restorandaki resimler hos ve ¢ekiciydi. 1121345
Restoranin duvarlarindaki dekorlar gorsel olarak ¢ekiciydi. 1121345
Restoranda bitki ve ¢i¢eklerin olmasi beni mutlu etti. 1121345
Restorandaki renkler sicak bir atmosfer yaratmis. 112)3]4]|5
Restorandaki mobilyalar (masa-sandalye) cok kaliteliydi 112)3]4]|5
Restorandaki fon miizigi beni rahatlatti. 1121345
Restorandaki fon miizigi hostu 1121345
Ortamin sicakligi/1sis1 uygundu. 1121345
Restoran giizel kokuyordu. 112)3/4]|5
Restorandaki aydinlatma sicak bir atmosfer yaratiyordu 1121345
Restorandaki aydinlatmalar kendimi iyi hissettirdi. 112)3]4]|5
Restorandaki aydinlatma yemek icin uygun bir atmosfer yaratti. 1121345
Restoranda masa tlizerinde yer alan servis malzemeleri (tabak, catal, bicak) olduk¢a

NSy 112|13|4|5
kaliteliydi.
Restoranda masalarda serili ortiiler ve peceteler cekiciydi 1121345
Restoranin masa diizeni gorsel olarak ¢ekiciydi 1121345
Restoran bana konforlu bir oturma imkani sundu. 1121345
Restoran bende kalabalikta oturuyormus ve sikismis hissi yaratti 1121345
Restoranin oturma diizeni rahat hareket etmemi sagladi 1121345
Restoranda calisanlar beni memnun etti. 1121345
Restoranda yeterli sayida personel vardi 112)3/4]|5
Restoranda calisanlar temiz ve iyi giyimliydi. 1121345

ALGILANAN DEGER
Birinci sinif restoranlarda kendimi iyi hissettigim icin yemek yerim. 11213145




Birinci sinif restoran isletmelerinde yemek yemek keyiflidir. 112)3]4]|5
Birinci sinif restoran isletmelerinde yemek deneyimi gercekten haz verir. 112)3]4]|5
Birinci sinif restoran isletmelerinde farkli yemekleri tatma istegi duyarim. 112)3]4]|5
Diggr restoranlara gére daha pahali olmasina ragmen iyi yerlerde yemek yemek 11213]als
isterim.
Birinci sinif restoranlarda yemek rahatti 112)3]4]|5
Birinci sinif bir restoranda yemek yemek faydali ve ekonomikti 112)3]4]|5
Birinci sinif bir restoranda yemek yemek para israfiydi 112)3]4]|5
112345

Birinci smif restoranda servis hizliydi
TEKRAR SATIN ALMA NiYETi

Ileride bu restoranda yemek yemeyi istiyorum. 112]3 5
Bu restoran bolgeye geldigimde yemek yemek icin ilk tercihim olacaktir. 112]3 5

Gelecekte bu restoranda iemek iemeﬁ' Elanhiorum. 1121345

Yemek yedikten sonra hayal kirikligina ugradim.

Yemek yedikten sonra kendimi caresiz hissettim.

Yemek yedikten sonra kendimi huzursuz hissettim.

Yemek yedikten sonra kendimi fiziksel olarak hasta hissettim

Yemek yedikten sonra kendimi boslukta hissettim

Gergekten bu restorana gelmeye ihtiyacim var miydi diye kendime sordum
Acaba bu restoranda yemek yemeli miydim diye diisiindiim.

Bu restorana gelmenin dogru bir karar oldugundan emin degilim.

Bu restoranda yemek yemenin dogru bir karar oldugundan emin degilim.
Yemek yedikten sonra kandirilmadigimdan emin degilim.

Yemek yedikten sonra aptal yerine konulup konulmadigimdan emin degilim.
Yemek yedikten sonra dogru karar verdigimden emin degilim.
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Liitfen asagidaki her soru icin verilen cevap seceneklerinden sizin icin en uygun olam
isaretleyiniz.

Cinsiyetiniz: ( ) Kadin () Erkek
Dogum yitlimz: ( ) 2000 ve sonrast () 1980-1999 ( ) 1965-1979 () 1964 ve dncesi

Medeni durumunuz: ( ) Bekar () Evli

Egitim Durumunuz: ( ) ilkdgretim ( ) Lise  ( ) On lisans/Lisans () Lisans Ustii

Gelir durumunuz: ( ) 4000 ve altt () 4001 - 8000 ( ) 8001-12000 ( ) 12001 ve istii
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