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OZET

Bu c¢aligmada, yiyecek igecek isletmelerinde estetik degerin miisterilerin
estetik deneyimlerine ve tekrar ziyaretlerine etkisi incelenmistir. Arastirmanin
evrenini Mugla ilinde Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi'nin belirlemis oldugu kriterlere
gore likks sinif, 1. siif ve 2. sinif restoranlar ve yerel yonetimlerce belli kriterlere
gore simiflandirilan belediye belgeli restoranlari ziyaret eden yerli ve yabanci
miisteriler olugturmaktadir. Orneklemini ise Mugla ili merkez ilge Mentese ve
Mugla’nin 6nemli destinasyon merkezleri olan Milas, Bodrum, Marmaris, Datca,
Dalaman ve Fethiye il¢elerinde faaliyet gosteren liiks restoran, birinci sinif restoran,
ikinci sinif restoran ve belediye belgeli restoranlari ziyaret eden yerli ve yabanci 450
miisteri olusturmaktadir. Elde edilen verilerin analizinde mutlak ve yiizde deger,
faktor analizi, basit ve ¢oklu regresyon analizleri kullanilmistir.

Anketlerden elde edilen veriler dogrultusunda arastirma kapsamina alinan
miigterilerin yarisindan fazlasinin 25-44 yas araliginda, lisans ve lisansiistii egitime
sahip olduklar1 belirlenmistir. Uygulanan dlgege iliskin faktor analizi sonucunda
restoranlarin estetik degerlerini belirlemeye iligkin ifadelerin “restoranin i¢ gorsel
cekiciligi, restoranin dig gorsel gekiciligi ve restoranin duyusal gekiciligi olmak iizere
ti¢ faktorde toplandig tespit edilmistir.

Restoranin genel estetik degeri ile musterilerin estetik deneyimleri arasindaki
iligkiyi belirlemek i¢in yapilan basit regresyon analizine gore pozitif yonlii anlamli
(p=0,000) bir iliski oldugu belirlenmistir. Restoranin estetik deger bilesenleri
(restoranin i¢ gorsel g¢ekiciligi, dis gorsel ¢ekiciligi ve duyusal gekiciligi) ile
miigterilerin restoranmi tekrar ziyaretleri arasindaki iliskiyi incelemek i¢in yapilan
coklu regresyon analizine iligkin parametreler incelendiginde standardize edilmis
regresyon katsayisina gore, restoranin estetik degerinin miisterilerin restorani tekrar
ziyareti lizerindeki 6nem sirasinin sirastyla; restoranin i¢ gorsel gekiciligi, restoranin

dig gorsel ¢ekiciligi ve restoranin duyusal ¢ekiciligi oldugu tespit edilmistir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore restoran yoneticileri restoranin ig
gorsel ¢ekiciligini ve dig gorsel ¢ekiciliginin tasariminda tiiketicilerin alg1 ve duygu
durumu tizerinde etkili oldugu bilinen renk, 1s1k ve kullanilan objeler gibi ayrintilari
miisterilerin olumlu estetik deneyim kazanacak, estetik sekilde kullanarak, isletmeye

daha fazla miigterinin ziyaret etmesini saglayabilir.



Anahtar Kelimeler: Estetik deger, estetik deneyim, tekrar ziyaret. vivecek

icecek isletmesi



ABSTRACT

In this study. the effect of aesthetic value in food and beverage operations on
customers’ aesthetic experiences and their revisits was examined. The population of
the research consisted of local/domestic and foreign customers visiting the
restaurants with municipality certificate classified in terms of certain criteria by local
authorities and the luxury, first and second class restaurants certified by The Ministry
of Culture and Tourism. The sample was 450 local/domestic and foreign customers
who visited luxury restaurants, first class and second class restaurants and the
restaurants certified by the municipality in towns of Mugla such as Milas, Bodrum,
Marmaris, Datga, Dalaman, Fethiye and Mentese. For the analyses of obtained data,
absolute and percent value, factor analysis, simple regression and multiple regression
analyses were applied.

According to the data obtained via the questionnaire forms, it was determined
that more than half of the customers in sample were at the ages of 25-44 and have
undergraduate or graduate education level. It was found out that the statements could
be gathered under three factors after factor analysis: “interior visual appeal of the
restaurant, exterior visual appeal of the restaurant and sensory experiences.”

According to simple regression analysis for determining the relationship
between the overall aesthetic value of the restaurant and aesthetic experiences of
customers, it was revealed that there was a positively significant relationship
(p=0,000). When the parameters of multiple regression analysis applied for
scrutinizing the relationship between aesthetic value components of the restaurants
(interior visual appeal of the restaurant, exterior visual appeal of the restaurant and
sensory appeal) and revisit behavior of customers, it was determined according to
standardized regression coefficient that the order of importance of restaurants’
aesthetic value upon revisit behavior of customers was as follows: interior visual
appeal of the restaurant, exterior visual appeal of the restaurant and sensory appeal of
the restaurants.

By using the details such as color, lighting and objects which were known to
have an effect on consumer perception and mood in the design of interior visual
appeal of the restaurant and in the exterior visual appeal of the restaurant, restaurant

managers may provide for an increase in the number of customers.



Key Words: Aesthetic value, aesthetic experience, revisit, food and beverage

operations
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1. GIRIS

Bu boliimde arastirmanin problem durumuna, modeline. hipotezlerine, amag

ve 6nemine, varsayimlarina ve simrlihklarina yer verilmistir.
I.1. Problem Durumu

Turizm deneyimler tizerine kurulmus bir siireci kapsamaktadir. Miisterilere
egsiz ve unutulmaz bir restoran deneyimi yasatmak restoran isletmecilerinin ana
amaglarindan biridir. Yasam Kalitesinin artmasi ile birlikte restoranlarda deneyimsel
degerin bir pargasi olan estetik deger ¢n plana ¢ikmaktadir (Oral ve Celik, 2013:
171). Postmodern diinyada turizm iiriinlerinin fantezi. duygu ve eglence baglaminda
zenginlestirilmesi, turizm irtinlerinin kullanildigi yerlerin bir tiyatro sahnesi,
turistlerin ise aktor olarak degerlendirilmesi gerekmektedir (Holbrook ve Hirschman,
1982: 132; Pine ve Gilmore, 1999). isletmeler, hedef pazarlarinin ihtiyaglar
dogrultusunda tasarladigi deneyimi turizm iiriinii olarak sunup tiiketici tatmini

saglamaktadirlar (Zhang, 2008).

Giinlimiizde turizm endiistrisi tiikketicilerin izerinde dzel deneyim olusturma
ve yonetme konularina odaklanmistir. Ayrica turizm endiistrisi, tiiketicilerine {iriiniin
sadece fonksiyonel boyutunu sunmakla kalmayip, turizm tiriiniiniin deneyimsel boyut
ile zenginlestirerek sunma ¢abasi icerisindedir. isletmeler, deneyim temelli iiriinler
treterek. bu yonde rekabetgilik olusturma yolunu tercih etmektedir (Walls, Okumus,
Wang ve Kwun, 2011: 10). Ayrica turizm sektriinde ¢ekicilik unsurlarinin
olusturulmasinda estetik unsuru son derece dnemlidir (Rutes, Penner ve Adams,
2001: 77). Estetik deger. miisterilerin bes duyu organina hitap etmekte; gérme,
duyma, tatma, koklama ve dokunma duyularini aktiflestirmektedir (Townsend,
1997). Restoranin estetik degeri, miisterilerin  beklentilerini ve davraniglarmi
etkilemek amaciyla olusturulan ¢evrelerdir. Yaratilmis olan bu ¢evre fiziksel
gorilinlimii ve tasarimi, miisteride olumlu ya da olumsuz ydnde duygusal bir restoran
deneyiminin yaratilmasina neden olmaktadir. Restoranin estetik degeri, estetik deger
bilegsenlerine estetik bir boyut kazandirilarak olusturulmakta ve yonetilebilir

Ozellikler tagimaktadir. Bu sekilde restoranin bilingli bir sekilde tasarlanmasindaki



temel amac miisteriler tizerinde etki ve farkindalik yaratmaktir. Boylece miisteriler
duyusal olarak etkilenmekte ve duygular yolu ile estetik deneyimlerinin artirmalari
saglanmaktadir.

Restoranlarin kendi biinyelerinde nitelikleri ve sundugu hizmetler g6z éniine
alindiginda memnuniyetin bu isletmelerde en iist seviyede tutulmasinin turizm
sektorii agisindan biiyiik bir gereklilik oldugunu sdylemek miimkiindiir. Restoranlar
diger isletmelerle olan rekabetinde bir adim daha 6nde olabilmeleri i¢in miisterilerin
duyusal deneyim kazanmalarina 6nem vermelilerdir. Giiniimiizde restoran
miisterileri sadece iyi bir yemege degil, miikemmel bir hizmet ve keyifli bir vemek
ortamina da bakmaktadir. Bu nedenle restoranlar, miisterilerine iyi bir yemegin
yaninda. keyifli bir yeme ortami saglayarak unutulmaz bir restoran deneyimi
yasatacak sekilde tasarlanmalidir. Estetik degeri on plana ¢ikarilan restoranlarin
tiiketiciler tarafindan daha ¢ok ziyaret edilecegini sdylemek miimkiindiir. Bu
aragtirma restoranlarin estetik degerinin miisterilerin estetik deneyimlerine ve tekrar
ziyaretlerine etkisini tespit etmek amaciyla planlanmis ve yiiriitiilmiistiir. Bu hususta,
arastirmadan elde edilecek sonuglarin; Mugla ilinde faaliyet gdsteren restoran
yoneticilerine, restoranlarinin tasarimlarina estetik boyut kazandirarak rekabet

avantajlari saglayacak onemli ipuglari verecegi diisiiniilmektedir.

1.2. Arastirmamn Modeli ve Hipotezler

pocccccccncncccccccnaaany ..,
O ~ . ege s '
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Arastirmanin modeli (hipotez; 1, 2, 3,4, 5)
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Arastirmanin modeli (hipotez; 2a, 2b, 2¢, 4a, 4b, 4¢)
Ho: Restoranin genel estetik degeri ile miisterilerin estetik deneyimleri
arasinda anlamh bir iligski yoktur.
Hi: Restoranin genel estetik degeri ile miisterilerin estetik deneyimleri
arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ho: Restoranin estetik deger bilesenleri ile miisterilerin estetik deneyimleri
arasinda anlaml bir iligki yoktur.

H»: Restoranin estetik deger bilesenleri ile musterilerin estetik deneyimleri
arasinda anlamh bir iliski vardir.

Hza: Restoranin i¢ gorsel g¢ekiciligi ile miisterilerin estetik deneyimleri
arasinda anlamli iliski vardir.

Ho,: Restoranin dig gorsel ¢ekiciligi ile misterilerin estetik deneyimleri
arasinda anlaml iliski vardir.

Hae. Restoranin duyusal ¢ekiciligi ile miisterilerin estetik deneyimleri arasinda
anlaml iliski vardir.

Ho: Restoranin genel estetik degeri ile miisterilerin restorani tekrar ziyaretleri
arasinda anlaml bir iligki yoktur.

Hs: Restoranin genel estetik degeri ile miisterilerin restorani tekrar ziyaretleri
arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ho: Restoranin estetik deger bilesenleri ile miisterilerin restorani tekrar
ziyaretleri arasinda anlamh bir iliski yoktur.

Hi: Restoranin estetik deger bilesenleri ile miisterilerin restorani tekrar
ziyaretleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Haa: Restoranin i¢ gorsel ¢ekiciligi ile misterilerin restorani tekrar ziyaretleri
arasinda anlaml iliski vardir.



Hau Restoranin dig gorsel ¢ekiciligi ile misterilerin restorani tekrar ziyaretleri
arasinda anlamli iliski vardir.

Hic Restoranin duyusal gekiciligi ile miisterilerin restorani tekrar ziyaretleri
arasinda anlaml iliski vardir.

Ho: Miigterilerin estetik deneyimi ile miisterilerin restorani tekrar ziyaretleri
arasinda anlamh bir iliski yoktur.

Hs: Miisterilerin estetik deneyimi ile miisterilerin restorani tekrar ziyaretleri
arasinda anlamli bir iliski vardir.

1.3. Arastirmanimn Amaci ve Onemi

Restoranlarin temel amaglarindan biriside gittik¢e artan rekabet ortaminda,
rekabet avantajlarini koruyarak siirdiiriilebilirliklerinin devamliligini saglamaktir.
Restoranlarin bu amaci gergeklestirebilmesi i¢in potansiyel miisterilerini tanimalari
gerekmektedir. Hizmet sektoriinde, sadece kendi mal veya hizmetini fiyatlandirma ve
pazarlama konusuna degil, ayn1 zamanda keyifli ve heyecanli bir aligveris ortami ya
da atmosferi saglama konusuna da giderek daha fazla dikkat edilmektedir. Son
zamanlarda tiiketicilerin lezzetli bir yemek yemenin yaninda, tercih ettigi viyecek
igecek isletmesindeki mekanin tasarimi, koku, dekorasyon, renk, ses, mekandaki
objeler gibi estetik degerleri de dnemsedigi goriilmektedir. Ciinkii yiyecek igecek
isletmelerinde {retilen mal ve hizmetler yiiksek derecede soyut olup, miisteriler
genellikle bir hizmeti deneyimlemekte ve fiziksel ¢evrede, mekénsal estetik ya da
atmosferdeki somut ipuglarindan hizmet kalitesi ile ilgili bir sonuca varmaktadir.
Restoranlarda miisterilerin hizmet kalitesi ile ilgili olumlu bir sonug¢ elde etmeleri
icin yemegin lezzeti, hizmet Kkalitesi ve restoran ortammin miigterinin deneyim
kazanabilecek sekilde tasarlanmasi gibi unsurlara dikkat edilmesi 6nemlidir.
Miisterilerin ilk defa ziyaret edecegi restorani tercihinde gorsel gekiciligin onemli
oldugu diigliniilmektedir. Miisterileri duyusal olarak etkileyen, olumlu ya da olumsuz
yonde bir restoran deneyimi yasamalarina neden olan restoranlarin estetik degeri ve
bilesenlerinin belirlenmesi, bu deger ve bilesenlerin miisterilerin deneyimlerini nasil
etkilediginin ortaya konmasi agisindan bu ¢alisma onemlidir. Dolayisiyla bu
calismanin temel amaci, Mugla ilindeki restoranlari ziyaret eden miisterilerin
sadakate dayal tekrar ziyaret etme davraniglar iizerinde restoranin estetik degerinin

ve estetik deneyiminin etkisi olup olmadigini belirlemektir.



N

1.4. Arastirmanin Varsayimlari
Bu arastirma, agagidaki varsayimlara bagli olarak ytrtatilmiistiir:

Restoranin estetik deger bilesenlerini, miisterilerin estetik dencyimlerini ve
tekrar ziyaretlerini incelemek amaciyla olusturulan anket formu yeterlidir.
Anket formunda yer alan sorular, katithimcilar tarafindan dogru bir sekilde
anlasiimaktadir.

Anket formunu yanitlayan katilimcilar, anket formunda yer alan sorular

dogru olarak yanitlamislardir.
1.5. Arastirmanin Simirlari
Bu arastirmanin sinirlari asagidaki gibidir:

Aragtirma  ticari amagh isletmelerden liikks restoranlar ve ozellikli
restoranlarda yapilmistir.

Arastirmaya sadece Mugla ilindeki restoranlar ve buralari zivaret eden
miisteriler dahil edilmistir.

Arastirma kapsaminda uygulanan anket formu, miisterilere restorani ziyaret
esnasinda uygulanmistir,

Arastirmanmn verileri 01.06.2015 — 30.10.2015 tarihleri arasinda restoranlari

ziyaretin yiiksek oldugu donem igerisinde toplanmistir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE

Aragtirmanin bu boliimiinde, denecyim. deneyimsel deger, estetik deger
bilesenleri, estetik deneyim, sadakat, davranigsal sadakat. tckrar ziyaret etme.
yiyecek igecek isletmeleri ve bu isletmeler iginde ver alan ve ¢ahsmanin yiiriitiildiigii

restoranlar ile ilgili bilgi verilmistir.

2.1. Deneyim Kavram

Giinlimiizde tiiketiciler, bugiline kadar ki doénemlerden ¢ok daha fazla,
karmasik segenege ve bunlara sahip olabilmek i¢in gesitli imkanlara sahiptirler
(Meyer ve Schwager, 2007: 1). Tuketicilerin, kendileri igin yaymmlanan iiriin
mesajlarina karsi her gegen giin daha kapal hatta bagisiklik kazanmis hale gelmesi
nedeniyle, artik tiiketicilere ulasmanin yolu onlara yasayabilecekleri bir deneyim
yaratmaktan gegmektedir (Gilmore ve Pine, 2002: 4). Deneyimler, kendiliginden
olusmayan, hazirlanmig bir durumun sonucunda meydana gelen ve genel durumu
etkisine alan yasantilardir (Schmitt, 1999: 60). Dolayisi ile miisteriye bilgi, duyusal
ve duygusal unsurlarin sunulmasi ile birlikte deneyim olusur (Gupta ve Vajic, 1999:

34).

Alan yazinda deneyimle ilgili bircok tanima rastlamak miimkiindiir.
Deneyim, kisiler i¢in sadece anhk duygusal veya diistinsel olarak ortaya ¢ikan kalici
bir etkiye sahip olma durumudur (Giizel, 2012: 103): Kisinin katildig1 bir etkinlikten
edindigi mantiksal, duygusal ve diger yasantilar (Aho, 2001: 33); eglenceli, ilgi
¢ekici ve unutulmaz titketim hatiralari (Oh, Fiore ve Jeoung. 2007: 119); miisteriler
tarafindan egsiz, unutulmaz, siirdiiriilebilir, anlatilarak tekrarlanan ve sevkle agizdan

agiza tanitimin yapilabilecegi yvasantilar olarak tanimlanmaktadir (Pine ve Gilmore,
1998: 98).

Isletme diizeyinde ise deneyim, isletmenin bilingli bir sekilde miisterilerin
ilgisini ¢ekmek iizere hizmetlerini sahne, mallarini ise dekor ve aksesuar olarak
kullanmasi ile ortaya ¢ikan bir tiriindiir (Pine ve Gilmore, 1999: 17). Turizm tirliniine
iligkin deneyim ise, turistik mal ve hizmetin iretimi ile tiiketiminin meydana
gelmesiyle olugmaktadir (Andersson, 2007: 46). Turizm isletmeleri diizeyinde

yiiriitiilen deneyimsel pazarlama uygulamalarinda amag isletmede bulundugu siire



zarfinda miisterilerin duyusal, duygusal, duistinsel, davranissal ve iliskisel deneyimler
yolu ile isletme, isletmenin sundugu turistik {riin veya hizmet ile arasinda duyusal
bag kurmasini saglamaktadir. Bu sekilde miisteriye sunulan essiz ve unutulmaz
deneyimler, miigteri memnuniyetini artiracagi gibi miisteri baghhgmi pekistirerek
miisterinin igletmeyi ileri zamanlarda tekrar ziyaretini etkileyebilir (Yuan ve Wu,

2008: 388).

Restoranlar yemek yemenin yaninda deneyim edinmek igin de ziyaret
edilmektedir (Josiam, Mattson ve Sullivan, 2004: 453). Giiniimiizde restoran
miisterileri sadece lezzetli bir yemegi degil mikemmel bir hizmet, Keyifli bir yeme
ortami ve unutulmaz bir deneyim yasayabilecegi restoran ortamina bakmaktadir
(Heung ve Gu, 2012: 1167). Bu durumda restoranlari ziyaret edecek olan miisteriler
yiyecegin kalitesinin yaninda hos bir vakit gegirecegi isletmelere tercihlerinde daha
oncelik  vermektedirler. Restoran yoneticileri ses, dekor, sicaklik, temizlik,
aydinlatma, renk ve koku gibi restoranin estetik deger bilesenlerine estetiklik

kazandirarak musterilerin deneyim kazanmalarina katkida bulunmaktadirlar.
2.1.1. Deneyimsel Deger

Celik (2013) deneyimsel degeri, turistlerin turistik iiriin ve hizmeti kullanimi
oncesinden baslayip. kullanim esnasi ve kullanim sonrasini da kapsayan edindikleri
tecriibelerin biitiinsel bir sonucu olarak tanimlamaktadir. Mathwick vd. (2002) ise
deneyimsel degeri, tiiketicinin kullandigi iirtin 6zellikleri ve hizmet performansina
yonelik tiiketicinin tiiketim 6ncesi belirledigi amag ve hedeflerini kolaylastirici ya da

engelleyici goreceli degerlendirmeler seklinde tanimlamaktadir.

Zeithaml (1988:13), deger kavramini dort boyutta ele almistir. Deger; fiyat,
tirlinden istenen ozellikler, iriin i¢in katlanilan bedel ile algilanan kalite arasindaki
oran ve Urtinden saglanan yarar ile tirtint elde etmek i¢in katlanilan bedel arasindaki
degerlendirmedir. Ik ti¢ boyut nesnel bir yapidayken, son deger boyutu 6znel,
dolayisi ile bireyin elde ettigi deneyimsel degere iliskin bir degerlendirmedir.
Miisteriler isletmelerin  direttikleri  hizmeti veya {iriinii  kullanarak deneyim

kazanmakta ve miisteriler deneyimsel deger elde etmektedirler.



Arastirmacilar tarafindan deneyimsel deger kavrammi detaylandirmak igin
¢esitli gruplandirmalar yapilmistir. Bunlar; Pine ve Gilmore (1999); Holbrook (1999;
2005): Schmitt (1999); Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2002); Gentile. Spiller ve
Noci (2007); Zhang (2008): Knutson, Beck, Kim ve Cha (2009) tarafindan sunulan
deneyimsel deger gruplandirmalaridir. Estetik deger kavraminin daha iyi anlagiimasi

i¢in bu modellerden birini agiklamakta fayda vardir.

Deneyim tiiketicilerin ilgisini ¢ekme ve tiiketicileri cezbetme faaliyetleri
sonucunda olugan yagantidir. Deneyim pek ¢ok boyut barindirmakla birlikte. miisteri
katihmi ve baglanti boyutlart en 6nemli boyutlardan ikisi olmaktadir (Pine ve
Gilmore 1999: 41-59). Sekil 1’de 6ziimseme ve sarmalanma sonucunda kisilerde
olugsan deneyim boyutlarina yer verilmistir. Oziimseme; deneyimi akla getirerek
Kiginin zihnini meggul etme durumudur. Kisinin televizyonda yemek yarisma
programi izlemesi deneyimi i¢ine aldigi ve bu deneyimi diisiinerek akilda tuttugu igin
oziimseme ucunda yer almaktadir. Sarmalanma ise kisinin fiziksel ya da sanal olarak
deneyimin bir pargasi olmasidir. Kiginin yemek yarigmasina kendisi katilarak kendi
dogal ortaminda goren bir Kisi ise kendisi de deneyimin bir pargasi haline gelerek ve
deneyimin i¢ine girerek sarmalanmaktadir (Pine ve Gilmore 1999):
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Sarmalanma (Musterinin Deneyimin igine girmesi)

Sekil 1: Deneyim Alani

Bu cksenlerin kesisimi ile olusan egitim, eglence, kagis ve estetik olmak
tizere dort farkli deneyim alani tanimlamaktadir. Egitim deneyim alaninda, kisi

kendisine sunulan etkinligi 6ziimsemekte ve etkinlige aktif katilim saglamaktadir.



Ornegin otele gelen miisterinin yiizme kursu almasi buna drnek verilebilir. Miisteri
ylizme Kkursu ile ylizmeyi Oziimseyerek fiziksel ve zihinsel olarak aktif katilim
saglamakta ve boylece yiizme deneyimi yasamaktadir. Eglence deneyimi kisilerin
pasif olarak 6ziimsedikleri deneyimlerdir. Ornegin kitap okuma. miizik dinleme ve
tiyatro gosterisi izleme gibi etkinlikler eglence deneyimine 6rnek olarak verilebilir.
Kagis deneyiminde, kisi etkinlige aktif olarak katilarak etkinligin igerisinde yer
almaktadir. Farkl konseptlerde dizayn edilmis temali restoranlarda yemek yeme,
sinemalarda {i¢ boyutlu film izleme, biiyiik kumarhanelere giderek kumar oynama
veya oyun konsollarinda spor karsilasmalarina katilmalari 6rnek olarak verilebilir.
Bu tarz bir deneyimde katilimcmin pasifize edilmesi durumunda ortaya g¢ikan,
gastronomi miizesini ziyaret etme veya lhlara Vadisi Kanyonun kenarinda durma
gibi etkinlikler ise estetik alaninda olarak tamimlanmaktadirlar (Pine ve Gilmore

1999: 41-59).

Yiyecek igecek isletmelerinde bu tarz deneyimler daha ¢ok temah
restoranlarda gergeklesmektedir. Celik (2013) atmosfer unsurunun deneyimsel degeri
zenginlestirdigini ifade etmektedir. Kotler (2000) atmosfer kavramini, bir tiiketicinin
belirli bir mekana girmesi ile algilarini sekillendiren etmenler biitiinii olarak
tanimlamaktadir. Zhang’a (2008) gore miizik, renk, aydinlatma, aroma/koku,
yogunluk, dekorasyon ve sosyal etkilesim unsurlari deneyimsel degeri
zenginlestirmektedir. Restoranlarda ise bu unsurlar miisterilerin estetik deneyimini

etkilemektedir.
2.1.2. Estetik Deger ve Estetik Deneyim

Ryan ve Deci (2000) deneyimin psikolojik temelinin Maslow’un ihtiyaglar
hiyerargisi teorisine dayandigini belirtmektedir. Maslow (1943) insan ihtiyaglarini
fizyolojik, giivenlik, ait olma ve sevgi, takdir edilme ve saygi ile kendini
gergeklestirme ihtiyaglar: olarak bes grubta toplamaktadir. Yasam sartlarinin hizla
degismesi ile birlikte Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisine bilme ve anlama ile
estetik ihtiyaglari eklenerek ihtiyaglar hiyerarsisi genisletilerek yeni bir boyut
kazanmugtir (Inceo@lu, 2004: 115). Estetik ihtiyag, iist diizey ihtiyaglar baglaminda
degerlendirilmektedir. Restoranlarin deneyimsel degerini etkileyen bir unsur olan

estetik, miisteri algilamalarimi  etkilemektedir. Estetik terimi Yunan dilinde



“aitheticos™ teriminden tiiretilmistir (Stich, 2004’den akt. Hoyer ve Stokburger-
Sauter, 2012: 167). Estetik: bir tirtiniin tat alma, koku, dokunma, duyma ve gérme
duyu organlarina hitap etmesidir (Lindstrom, 2006: 33). Estetik baglaminda, i¢
mekan tasarim karakteristig@inin olumlu algilandigi belirlenmistir (Yildirim, Akalin
ve Cagatay, 2008: 182-183). Dolayisiyla isletmeler markalarina ve iiriinlerine estetik
deger kazandirarak rekabetgi avantaj saglamaktadirlar (Schmitt ve Simonson, 1997:
13). Bu rekabetgi avantaj ile birlikte miisterilerine kazandirdiklar: estetik deger ile

unutulmaz bir estetik deneyim imkani sunmaktadirlar.

Pine ve Gilmore (1999)’nin deneyimsel deger modeli incelendiginde;
eglence, estetik, egitim ve kagis olmak tizere dort degerden meydana gelmektedir.
Estetik deneyiminde. kisi bir durum ya da ortamn i¢inde pasif olarak yer almaktadr.
Ihlara Vadisi Kanyonu'nun kenarinda durmak, gastronomi miizelerini ziyaret etmek,
uzay turu yapmak, Kapadokya’da peribacalarinin arasinda dolasmak, temali

restoranlari ziyaret etmek estetik deneyimi ifade etmektedir.

Schmitt (1999) tiiketici deneyimlerini bes boyut altinda incelemis ve bunlari
“Stratejik Deneyimsel Modiiller” olarak adlandirmistir. Bu modiiller; duyusal.
duygusal, dustinsel, davramgsal ve iliskisel deneyimler olarak adlandirmistir.
Schmitt’in stratejik deneyimsel modiillerin igerisinde ver alan duyusal deneyim ile
estetik deneyim iligkilidir. Duyusal deneyim modiiliiniin amaci tiiketicilerde gérme,
dokunma. tatma. koklama ve isitme araciligi ile duyusal deneyimler olusturmaktir.
Duyusal deneyim modiilii ile isletmeler tiriin veya hizmetlerini farklilastirabilirler ve
tiiketicileri tirlin veya hizmetlerini satin almaya motive edebilirler. Duyusal deneyim
modiiliinde, tiiketici zihninde ona sunulan tirtin veya hizmetin, yeni ve essiz oldugu
algist yaratilmaktadir (Schmitt, 1999: 64). Ornek olarak restoranin atmosferi,
ortaminda ¢alan miizik, koku vb. miisterinin duyularina hitap eden tasarimlar buna
ornek olarak verilebilir. Bu sekilde restoranlari ziyaret eden miisteriler estetik

deneyim elde etmektedirler.

Holbrook (1999)’un deger modelinde her bir deneyimsel deger, 6znel
yonliilik ya da diger yonliiliik boyutlari; i¢sel deger ya da digsal deger boyutlar ile
aktif ya da reaktif olma boyutlari ile incelenmektedir. Holbrook’un deger

tipolojisinde; verimlilik, tstiinliik, stati, itibar, eglence, estetik, etik ve ruhanilik



degerleri yer almaktadwr. Estetik deger, bir giizellik ¢esididir (Lexhagen, 2008: 13).
Estetik deger, kiginin giizelligi 6n planda olan iirtinlerin tiiketimi sonucunda olusan
deneyimsel degerdir (Holbrook, 1999: 20). Estetik deger ile moda ve iiriin tasarimi
arasinda dogrudan bir iliski mevcuttur (Schmitt, 1999: 64). Restoranin
dekorasyonunda, sunulan iriinlerin olusturulmasi ve sunumunda estetik degerin 6n

plana ¢ikarilmasi gerekmektedir.

Estetik deger, tiiketimin duygulara hitap eden boyutu olmakla birlikte estetik,
tirtine yonelik sanatsal degeri gostermektedir. Estetik ve cevresel diizenlemeler
tiiketicilerin satin alma kararlarina (araba, kiyafet, mobilya, bir restoranda yemek
servisi, sanatsal degeri olan bir tablo, albiim, sinema, seyahat vb.) etki etmektedir.
Dolayisi ile estetik deger tiiketicilerin tim hayatindadir (O’shaughness ve

O’shaughness, 2003: 15).

Estetik deneyimde merak temel bir tiiketim duygusudur. Merak duygusu
kKiginin siirekli yenilenmesine katki saglamaktadir. Buna bagli olarak. estetik
kavramimin merak 6zelligi tiiketicinin iiriine yonelik olugturdugu merak duygusunun
taze kalmasini saglamaktadir (Fisher, 1999). Estetik deneyim simetri, oranti,
objelerin uyumu, ahenk ya da bir performansi ifade etmektedir. Tiiketimde ise
estetik, gdrsel unsur ve hizmet performansinin duygulari harekete gegirme yetenegi

ile degerlendirilmektedir (Mathwick vd, 2002: 51).

Estetik deger, giizellik ve duyularla hissedilebilen giizelligin farkindahg ile
ilgilidir. Estetik deger ol¢limiinde igletmenin dekorasyonu, goriiniisii, kullanilan fon
miizik, renk ve renk uyumu ile kokuya iliskin maddeler bulunmaktadir. Fiziksel
¢evre (koku, renk 1si, miizik vb.) ambiyans faktdrleri ve i¢ ve dis mimari yapi,
dekorasyon gibi dizayn faktdrlerinden olusmaktadir (Bekar ve Siiriici, 2015: 349:
Baker, 1986: 79). Fiziksel ¢evre faktorleri olan ambiyans ve dizayn estetik degeri
olusturmaktadir. Estetik deger turizm isletmesinin i¢ ve dis mimari 6zellikleri, bir
biitiin olarak i¢ ve dig mimari 6zelliklerin uyumu; isletmelerin miizik, renk ve koku
tercihi; igletmenin dekoratif goriiniimi, isletmede sunulan hizmet, program ve biitiin
unsurlarin birbirleri ile uyumunu ifade etmektedir. Estetik deger, giizellik ve
duyularla hissedilebilen giizelligin farkindalig: ile ilgilidir. Estetik deger ¢l¢iimiinde

isletmenin dekorasyonu, goriintisii, kullanilan fon miizik, renk ve renk uyumu ile



kokuya iligkin ifadeler yer almaktadir (Holbrook. 1994: Pine ve Gilmore, 1999;
Schmitt, 1999: Bekar ve Siiriicii, 2015: 351).

2.1.3. Estetik Deger Bilesenleri

Isletmelerde kullanilan estetik deger, yaratilan ¢ekicilikler sonucunda
isletmeye gelen tiiketicilerin deneyim yasamasinda aktif rol oynamaktadir. Yiyecek
ve igecek isletmelerinin temel amaci; tiiketiciye yeme i¢me hizmeti sunmak iken
vapilan aragtirmalarda burada sunulan hizmetin ¢ok daha genis bir kapsami oldugu
ortaya ¢ikmugti. Bu genis kapsam, tiiketicilerin algilarinda yaratilan imaj
unsurlariyla, deneyimi restoran isletmelerinin temeline oturtmustur. Burada amag
tiikketicilerin biligsel ve fizyolojik ihtiyaclarini oldugu kadar duygusal ihtiyaglarini da
karsilayabilmektir (Kim ve Moon, 2009: 144). Estetik deger bilesenleri tesis estetigi,
renk, 1siklandirma, dizayn ve ambiyans olmak iizere bes bashk altinda toplanmistir.

Asagida bu baghklar detayh olarak ele alinacaktir.
2.1.3.1. Tesis Estetigi

Hizmet ortamlar1 genellikle miisterilerin belirli amaglarini ya da ihtiyaglarini
karsilamak i¢in var oldugundan dolayi, fiziksel ortamin miisterilerin ihtiyaglarini
rahathkla karsilayacak sekilde tasarlanmasi 6nemlidir (Bitner, 1992:66). Tesis plani
ve tasarimi ile ilgili tim unsurlar ziyaretgilerin mekandaki kalis siirelerini ve keyif
almalarina yardimci olurken ayni zamanda hayal kirikhigina da sebep olabilir.
Ornegin restoranin genis bir sekilde planlanmasi miisterilerin rahat hareket etmesine
yardimcr olurken; kotii planlanmig bir restoran, masalarin birbirine yakin olmasi,
yetersiz oturma yerleri miisterilerin kotii izlenim kazanmasina sebep olabilir. (Bonn
vd, 2007).

Miisterilerin giiniimiizde daha karmasik ve diistinmeyi gerektiren dizayn
unsurlarina kargi ilgisini, dizayn unsurlarina estetik bir boyut kazandirarak isletmeyi
tilketici goziinde egsiz kilan tesis estetigini ortaya ¢ikartmak miimkiin olacaktir. Tesis
estetigi isletme fiziksel unsurlarinin sanat ile harmanlanmasi sonucunda tiiketicilerin
zevk ve uyarilma derecelerini arttrmaya yonelik bi¢cimlendirilmektedir. Bu tiir bir
sanatsal ¢aligma, renk kullanimi, i¢ dizayn ve dekorasyon gibi unsurlar iizerinde

durmaktadir (Koksal, 2013).



2.1.3.2. Renk

Isik ile etkilesimli bir bigimde tiiketicilerin gorsel duyularini etkileyen renk,
Tuncel (2009) tarafindan nesneden gelen isiklarin veya 1sik kaynagindan gelen 1518
kendisinin, g6z aracih@: ile meydana getirdigi duyumlar ve algilamanin niteliksel
hali olarak tammlanmaktadir. Bu niteliksel bi¢imin yansimasi mekanda tipki
isiklandirma unsuru gibi ayrintilari veya hatalari saklayarak estetik bir gériiniimiin
olusmasini saglamaktadir. Ornegin kirmizi renk disa doniikliik gibi pozitif psikolojik
etkileri yaratirken: turuncu gibi renkler tiiketicilerin zihninde olumsuz algi
yaratmaktadir. Soguk bir renk olarak ifade edilen mavi tiiketici tizerinde olumlu etki
yaratmaktadir. Fastfood restoranlarda kirmizi rengin en gozde renk olma nedeni
kirmizi rengin istah agici etkisinin olmasindandir. Daha resmi restoranlarda,
miisterilerini sakinlestirmek ve rahatlatmak igin mavi rengin kullanimi daha agir
basmaktadir. Bellizzi ve Hite (1992: 347), mavi rengin tiiketicilerin aligveris yapma
ve goz gezdirme egilimlerinde artisa ve daha ¢ok zevk almaya yol agtigi; kirmizinin
ise dikkat daginikhgi, endise, motor davraniglarda uyumsuzluk, yargilama sikintilari

ve belli mekéanlarda negatif algi uyandirma gibi etkileri bulundugunu belirtmektedir.
2.1.3.3. Isiklandirma

Isiklandirma unsuru, mekan tasariminda dogal i1s1ik ve yapay 1sik kullanimiyla
gdrme duyusunun mekani sekillendirmesine olanak tanimaktadir. Diger bir ifadeyle,
gdrme duyusunun beyine 1s18in vurguladigi verileri géndermesi sonucunda g¢evre
algilanmakta ve yorumlanmaktadir. Bu yorumlamanin temelinde isik, 1$13in sagladig
aydinlik, 151¢in olmamasi durumunda ortaya ¢ikan karanlik ve aydinlik ile karanhigin

birlesiminden ortaya ¢ikan golgeler bulunmaktadir (Altuncu, 2007).

Isiklandirmanin mekdnin algilanmasinda oynadigi bu dnemli rol sebebiyle
mimari bir projelendirmede ilk asamada gorisiilen konulardan biri oldugu ortaya
konmustur. Buna gore 1518in niteligi ve niceliginin yani sira kullanim amacinin da
belirlenmesi gerekmektedir. Tuncel (2009) bu amaglari ii¢ kategoride incelemistir.
Bunlar; fizyolojik aydinlatma, dekoratif aydinlatma ve dikkati ¢eken aydinlatmadir.
Fizyolojik aydinlatmanin amaci; sekil, renk ve ayrintilari hizla gérmeyi saglamaktir.

Dekoratif aydinlatma ise ayrintilarin gizlenmesi yoluyla estetik etki yaratma amacina



yonelik kullanilmaktadir. Son olarak dikkati ¢eken aydinlatmanin reklam yapma
amaci bulunmaktadir. Ustelik iyi bir aydinlatma ile mekani daha estetik ve islevsel
Kilmanin yani sira, miisterilerin mekanda daha uzun siire kalma, tiriinleri daha

yakindan gdrme istegi gibi davranmis ortaya ¢ikarilabilir (Summers ve Hebert. 2001,

146).
2.1.3.4. Dizayn

Dizayn bileseni, isletmenin yerlesim planini konu olarak ele almaktadir. En
basit anlamiyla masalarm  konumlarmm  belirlenmesinden  departmanlarin
konumlarina kadar her tiirlii yerlesim konusu bu unsurun i¢inde yer almaktadir.
Restoranlarda konumlandirma tiiketici ve personelin ayni alan ig¢indeki sirkiilasyonu

nedeniyle 6nem arz etmektedir.

Isletmelerde alan dagilimi yapilirken miisterilerin boyu, rahathigi ve hizmetin
kalitesinin g6z Oniine alinmasi memnuniyet {izerinde etki yaratmaktadir (Almanza,
Kotschevar ve Terrell, 2000). Bu nedenle, masalarin birbirinden uzakhgi ve gegise
ayrilan alanlarin matematiksel konumlandirmasinin dogru yapilmasi beklenmektedir.
Boylelikle tiiketicilerin hem konforu hem de 6zerk alanlarinin ya da gizliliklerinin

korunmasi miimkiin hale gelecektir (Kama, 2015).
2.1.3.5. Ambiyans

Bu unsur, igerigi bakimindan soyut 6geler iizerine odaklanmaktadir. Isitsel
duyulara hitap eden miizik; koklama duyusunu harekete gegiren koku ve 1s1 bu
grupta yer almaktadir. Hizmet igletmelerinde kullanilan fiziksel kanitlar arasinda en
kontrol edilebilir unsurlardan biri miiziktir. Miizigin tiirii ve ses diizeyi isletmeler
tarafindan belirlenerek tiiketicinin bedenisine sunulmaktadir. Isletmenin karakterini
ve sunulan hizmet tiirlinii ortaya koymasi miizigin tiiketici algisinda isletmenin

imajina yonelik bir fikir olusturmasi beklenmektedir (Kama, 2015).

Miizik genellikle eglence araci olarak diigtiniilmesine ragmen baska amaglara
ulagsmak i¢in de kullanilabilir. Ozellikle de gahsanlar ve/veya miisteriler arasinda
belirli arzu edilen tutumlar ve davramglar gelistirmek i¢in iiretim tesislerinde,

isyerlerinde ve perakende magazalarinda arka plan (fon) miizigi kullanilmaktadir



(Milliman, 1986: 286). Sarap satan yerlerde klasik miizik, prestij ve entelektiiellik
algis1  yaratarak tiiketicinin  kendini  bulundugu ortamda elit hissetmesini
saglamaktadir. Areni ve Kim (1993) sarap satan verlerde klasik miizigin daha pahali
markalarin tercih edilmesinde dogrudan etkili oldugunu belirtmektedir. Bu goriis
biitlinciil bir yaklagimla degerlendirildiginde miizigin tek basina bir uyaran olarak
bireyler lizerinde bu kadar net etki yaratmasi oldukg¢a zor goriilmektedir. Nitekim
miizik. tiiketim davranigi tizerinde daha genis perspektiften ve dolayli bi¢imde etkili
olmaktadir. Ancak bu tiiketicinin mekanda gegirdigi siireyi arttirma yoluyla miimkiin
olmaktadir (Kama, 2015).

Giiglii bir etki alanina sahip olan miizik ayni zamanda tiiketicilerin bir isi
gergeklestirme hizi tizerinde de etkili olmaktadir. Ornegin; miizigin temposunun
yeme hizi tizerinde etkisi bulunmaktadir. Slow miizik bireylerin rahatlamasina neden
olarak daha yavas yemesine neden olurken; hizli miizik yemek yeme siirecini
azaltmaktadir. Dolayisiyla, slow miizik bireyin isletmede gegirecedi siireyi
arttrmaktadir. Bu durumun isletme agisindan hem faydalar1 bulunmakta hem de
isletmeye zararlart olabilmektedir. Nitekim kisinin yeme miktar iizerinde olmasa da

tiiketilecek igecek miktarinda bir artis s6z konusu olmaktadir (Milliman, 1986).

Bilingaltinda iglev gosteren koku unsuru bireyin ozellikleri ve isletmenin
bi¢imine gore farkh sekillerde algilanmaktadir. Starbucks, Gloria Jeans Cafe gibi
kahve evlerinde tiiketicinin beklentisinin kahve kokusunu duyumsamak oldugu farz
edilmektedir. Tiiketicinin kahve evi tercihinde énemli bir ¢ekim unsuru olan bu koku
kimi zaman fizyolojik olarak bireyi etkileyebilecegi gibi gegmisle baglanti kurma
yoluyla da psikolojik etki yaratabilmektedir (Fitzgerald ve Ellen, 1999: 243). Bir
restorandaki kahve kokusu sizi daha 6nce unutulmaz essiz bir aninizi animsamanizi

saglayabilir.
2.2. Sadakat

Miisteri istek ve ihtiyaglarmin bas dondiirticii hizda degismesi, miisterilerle
uzun donemli iligkiler kurma ve mevcut misterileri elde tutma egiliminde olan
isletmelerin sayisini arttirmakta; bu noktada isletmelerin kargisina “miisteri sadakati”
olgusu ¢ikmaktadir (Odabagi, 2000). Oliver (1999) sadakat kavramini “baska iiriin

ya da hizmetin tercih edilmesine neden olabilecek durumlar ve pazarlama ¢abalarina
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ragmen, tercih edilen her hangi bir tirlin ya da hizmetin gelecekte tekrar satin
alinmasi veya kullanilmasina dolayisiyla ayni marka ya da marka toplulugundan
tekrarli satin alinmasina iligkin derinden baghhk™ olarak tanimlamaktadir. Miisteri
sadakati kavramu ise, “bir markaya ya da isletmeye duyulan baghlik™ olarak ifade

edilmektedir (Yurdakul, 2007: 273).

Oliver’m (1999: 35) c¢ahsmasinda sundugu dort asamali sadakat modeline
gore sadakat: inang. duygu, niyet ve eylem (ya da davranis) unsurlarindan
olugmaktadir. Bu hususta, tiiketicilerin teorik olarak oncelikle biligsel (cognitive),
ardindan duygusal anlamda (affective), sonrasinda davranigsal niyet ilgili sekilde
(conative) ve son olarak davranigsal bir anlam igeren eylemsel (action) bir yoriingede
sadik olacaklari ifade edilmektedir. Sadakate iliskin gelistirilen modelde yer alan dort

unsur asagidaki gibi tanimlanmaktadir Oliver (1999: 35);

Bilissel Sadakat: Bir markanin alternatifleri karsisinda tercih edilmesinde.
s6z konusu markaya yonelik “inan¢™ ve onceden elde edilen ya da dolayh olarak
(bagkalar1 tarafindan) kazanilan veya tecriibe araciligiyla meydana gelen “marka
bilgisi™ etkili olmaktadir. Sadakatin bu ilk evresinde, sadakatin dogrudan markaya
yonelik oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni, sadakatin markaya iliskin bilgi
(performans ozelligine dair bilgi) ile olusmasidir. Dolayisiyla, sadakat diizeyinin
diisiik seviyede olmasi durumu soz konusudur. Tiiketicinin memnuniyete ulasmasi

durumunda, tecriibe artacak ve siire¢ duygusal anlamda sekillenmeye baslayacaktir.

Duygusal Sadakat: Sadakatin bu ikinci asamasinda, tiiketicinin markayi
kullanim sonrasinda meydana gelen memnuniyet birikiminin temelinde yatan begeni
ya da markaya yonelik tutum unsurlari onem kazanmaktadir. Bu durumda,
tiiketicinin zihninde biligsel ve duygusal agidan kodlanmis olan baghlik unsuru
duygusal sadakatle iliskilendirilmektedir. S6z konusu durumda bilissel 63eler (marka
bilgisi vb.) tartigilabilir bir haldeyken, duyguya yonelik begenme ve tutum gibi
unsurlarin yerinden oynatilmasi daha zordur. Bu nedenle, tiiketicilerde derin bir

baglilik duygusunun olusmasi arzulanmaktadir.

Davranigsal Niyete Iliskin Sadakat: Markaya yonelik olumlu tutumlarin

tekrarlanmasindan olusan bu sadakat asamasinda, davranigsal niyetin markay: tekrar



satin almaya yonelik bir baghhga neden oldugu goriilmektedir. Buradaki baghlik.,
markayi tekrar satin alma niyeti olurken, daha ¢ok motivasyon kavramina benzer bir
ozellik tagimaktadir. Bu durumda, tiiketicinin markay1 tekrar satin almayi arzulamasi,

beklenen ancak gergeklestiriimemis bir eylem 6zelligindedir.

Davranigsal Sadakat: Bu sadakat asamasinda, bir 6nceki asamada olusan
motivasyon temelli niyetin eyleme gegmeye hazwr bir hal aldigi goriilmektedir.
Eyleme ge¢meyi engelleyecek unsurlarin da asilmasiyla birlikte, tiiketici harekete

gegerek tekrar satin alma durumuna gidecektir.

Davranigsal sadakat miisterinin igletmeyi tekrar ziyaret etme niyeti. tekrar
satin alma niyeti, isletmeyi bagkalarina tavsiye etme niyeti, isletmenin olumlu
reklammi yapma niyeti, daha fazla 6demeye razi olma niyeti gibi alt bashklar ile
aciklanmaktadir (Ha ve Jang 2010: 524). Davranissal sadakat; tiiketicinin dlgiilebilen
ve satiglar direkt etkileyen davraniglarini ortaya ¢ikaran iiriinii/hizmeti veya
markay!, tekrar satin alma egilimi olarak tanimlanir (Bowen ve Shiang-Lih, 2001).
Estetik deger bilesenlerinin, tekrar miisteri olma, olumlu soylentiler gibi sadakatin
baglca belirleyicilerinden olan miisteri niyetlerini etkileyebilmesi nedeniyle restoran
yonetimi ve pazarlamada 6nemli bir rol oynamaktadir (Bekar ve Siiriicii, 2015: 350;
Weiss vd., 2004: 23; Liang ve Zhang 2012: 156). Bu arastirmada davranissal sadakat

boyutlarindan sadece tekrar ziyaret ele alinacaktir.

Tekrar ziyaret etme niyeti isletmelerin oncelikli amaci miisterilere kaliteli
irin ve hizmetin yaninda unutulmaz bir deneyim kazanmalarini saglamaktir.
Misterilerin - ziyaret ettigi isletmeleri tekrar ziyaret etmesinde estetik deger
bilesenlerinin  biiyiik onemi vardir. Bu konuda yapilan bazi ¢alismalar
incelendiginde; Bekar ve Siirlicti (2015) yiyecek igecek isletmelerinin tasariminin
tiiketicilerin restorani tekrar ziyaret etmelerinde etkili oldugu sonucuna ulagnuslardir.
Weiss vd. (2004) temal restoranlarda miisterilerin restorani tekrar ziyaret etme
niyetini etkileyen nitelikleri, yiyecegin kalitesi ve atmosfer olarak belirlemistir. Ryu
vd. (2008) yaptiklar1 ¢ahgmada hizli-rahat restoran imajinin ve algilanan degerin
isletmeyi tekrar ziyaret etmede Snemli belirleyicilerden oldugunu tespit etmistir.
Kang ve Wang (2009) deniz mahsulleri restoraninda algilanan degerin davranissal

sadakatin onemli gostergelerinden oldugu sonucuna ulasmistir. Yiyecek icecek



isletmelerinde miigterilerin tekrar satin alma eylemlerinde en onemli faktor ziyaret

ettigi isletmede estetik deneyim kazanmasi oldugu soylenebilir.
2.3. Yiyecek I¢ecek Isletmelerinin Tanimi ve Onemi

Yiyecek icecek isletmeleri, yapisi, teknik donatimi, konforu ve bakim durumu
gibi maddesel, sosyal degeri ve personelin hizmet kalitesi gibi niteliksel elemanlari
ile kisilerin beslenme ihtiyaclarini karsilamayi meslek olarak kabul eden ekonomik,
sosyal ve disiplin altina alinmis isletmelerdir (Sokmen, 2011:2). Yiyecek igecek
isletmeleri, “miigterilerin yeme-igme ihtiyaglarini belirli bir bedel yardimi ile

kargilayan ticari hizmet isletmeleridir” (Aktas, 2011: 3).

Sokmen (2011: 20) yiyecek igecek isletmeleri, “insanlarin kendi meskenleri
diginda, degisik sebeplerle yaptiklari gegici seyahatlerde ve konaklamalarda yeme-
icme gibi en temel ihtiyaglarinin giderilmesi maksadiyla mal ve hizmet sunumlariyla

kar etmek i¢in kurulmus isletmeler” olarak tanimlanmaktadir.

Bagka bir tanimda, “seyahat eden kisilerin beslenme ihtiyaglarini
olabildigince karsilamak ve belirli bir kar saglamak amaciyla kurulan ticari

isletmelerdir” seklinde ifade edilmistir (Cetinkaya, 1996: 14).

Yiyecek igecek isletmeleri, temelde insanlarin yeme i¢me ihtiyaglarini
kargilamay! ve bununla birlikte insanlarin hos vakit ge¢irmesini ve kaliteli hizmet

almalarint hedefler (Kiling ve Cavus, 2010: 14).

Yiyecek igecek isletmeleri bagimsiz isletmeler olabilecekleri gibi, otellerin
bir departmani olarak da ¢alisabilmektedirler. Giiniimiizde en ¢ok bilinen yiyecek

icecek isletmeleri lokantalar, barlar, kafeler ve otellerdir (Tiirksoy, 2002: 5).

Ozellikle 1950, 1960 ve 1970 yillarinda Amerika Birlesik Devletlerinde
tilketiciye yonelik ekonomik ¢abalar sonucunda fazla ve kaliteli hizmet talebinde
bulunan bir kitle olusmus boylece hizmet endiistrisinin donemi baglamistir (Aktas,
2011: 3). Bu donemin baslamasiyla birlikte yiyecek igecek isletmelerinin dnemi

artmistir.



Yiyecek icecek sektorii son 20 yildir biiyiik bir gelisme igerisindedir.
Ozellikle hizh yiyecek igecek servisi sunan fast food zincirlerinin sektor icindeki
paylarinin artmasi. moniilerde uzmanlagmaya gidilerek méniilerin ucuzlamasi, geri
doniigtimli atilabilir kagit ambalajlarin kullanimi gibi 6lgiitler, sektdriin yapisal
geligimini ortaya koyan olgiitler olarak siralanmaktadir (Tiirksoy, 2002: 5). Rizaoglu
ve Hanger (2005) yiyecek i¢ecek isletmelerinin hizh bir sekilde gelisme nedenlerini

sovle agiklamaktadir:

» Zaman,
» Harcanabilir gelirin artmasi,
» Yiyecek igecek isletmelerinin sayisinin artmasi,

» Disarida yeme igme ihtiyacinin karsilanmasinin sosyal boyutu.

Yiyecek igecek igletmelerinin hizhi ve devamli olan gelisimi siiresince belirli
standartlar kabul edilmistir. Bu standartlar Avrupa Birligi uyum standartlar
olusturma ¢abalari ¢er¢evesinde karsilikli goriismeler sonucu belirlenmistir. Yemek
tiretimi i¢in en ist diizeyde hijyenin saglanmasi, kalite yonetiminin olusturulmasi,
personel egitiminin yayginlagsmasi ve modern yemek teknolojinin gelistirilmesi

rekabet ortaminda sahip olunmasi kabul edilen standartlardir (Kogak, 2004).
2.3.1. Yiyecek I¢ecek Isletmelerinin simflandirilmas:

Yiyecek i¢ecek isletmelerinin - siniflandirilmasinda  farkli  kriterler baz
alinmaktadir. Yiyecek igecek isletmelerine iliskin yapilan siniflandirma 6rnegdi yer

almaktadir (Sekil 2).
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2.3.2. Yiyecek Icecek Isletmeciliginde Restoranlar

Yiyecek igecek isletmeleri, ilk planda insanlarin yeme igme ihtiyaglarmni
kargitlamayi, yeme i¢me ihtiyaglari ile birlikte insanlarin hos vakit gegirmesini ve
kaliteli hizmet almalarini hedeflemektedir. Yiyecek igecek isletmeleri bagimsiz
isletmeler olabilecekleri gibi, otellerin bir alt boliimii olarak da ¢ahsabilmektedir.
Giiniimiizde en ¢ok bilinen yiyecek i¢ecek isletmeleri restoranlar, barlar, kafeler ve
otellerdir. Yiyecek igecek isletmeleri vemek sunan yerler olmak disinda toren,
toplanti, merasim, ve ziyafet gibi etkinliklerin vapildigi sosyal alanlardir (Tiirksoy.

2002).

Yukarida tanimlara bakildiginda yiyecek icecek isletmeleri ile restoranlar
ayni tiir igletmeler gibi goriilmektedir. Ancak yukaridaki tanim turizm agisindan
bakildiginda dogru bir tanimdir. Oysaki yapilan siniflamalar da askeriye, hastaneler,
yemek fabrikalari ve hatta pakette yiyecek igecek maddesi iireten isletmeler bile
yiyecek igecek isletmeleri olarak goriilmektedir. O halde bir isletmenin yiyecek
icecek isletmesi sayilabilmesi icin aranilacak sart iretilen iiriin ve/veya hizmetlerin
insanlarin yeme i¢gme ihtiyaglarini gidermeye yonelik {iriin ve/veya hizmetler olmasi
yeterlidir (Dorf, 1992). Restoran kavrami yiyecek i¢ecek endiistrisinden ve yiyecek
icecek isletmeciliginden ayri tutulamaz bir anlam tasimakla birlikte, restoran
isletmelerini diger yiyecek igecek isletmelerinden farkli kilan bazi 6zellikler vardir

(Kiling, 2014: 89).

Restoran kelimesi genelde yiyecek igcecek isletmelerine atif da bulunulurken
ayni anlamda kullanilmaktadir. Konu ile ilgili alan yazina bakildiginda yiyecek
icecek isletmesi ve restoran kelimelerinin ¢ok sik birbiri yerine kullanildig:
goriilmektedir. Restoran Fransizca kokenli bir kelime olmakla beraber dilimize
yerlesmigtir. Tiirk¢e’de bu kelimenin es anlamlisi ashinda “lokanta™ dir (Bingél,

2007).

Restoran igletmelerinin tanimint Dorf (1992) “6ncelikle insanlarin yeme igme
ihtiyaglarini karsilamay1 amaglayan, yeme i¢gme ihtiyaglarinin karsilanmasmmn yani
sira insanlara iyi hizmet sunmay1 ve onlara hos vakit ge¢irmeyi hedefleyen ve verdigi

lirlin ve hizmet karsihginda kar amaci giiden isletmelerdir” seklinde tanimlamistir.
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Restoran isletmelerine iligkin yapilan bir simiflandirma 6rnegi yer almaktadir

(Sekil 3).
Sekil 3: Restoranlarin Simiflandirilmasi
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Kaynak: Kiling, 2014. Temali1 Restoran ve Barlar

2.3.2.1. Ozelliklerine Giore Restoranlar

“Liiks restoranlar”, tam servisin ve nitelikli hizmetin uygulandig1 ve zengin
bir meniiye sahip olan bir restoran tiirtidiir. Buraya gelen miisteriler yemek yemeyi
yemek yemekten ote bir toren gibi gormektedir. Bu isletmelerin mutfaklarinda
tiretimi oldukga zahmetli ve 6zel tatlar igeren yemekler iiretilmektedir. Ayrica i¢ecek
meniileri de olduk¢a zengindir. Bu isletmeleri diger isletmelerden ayiran en 6nemli

ozellik ise oldukga profesyonel ve kaliteli hizmet sunulmasidir (Kiling, 2011: 38). Bu



tip restoranlar genellikle 100 kuverden (kisiden) az bagimsiz veya otel biinyesinde
calisan isletmelerdir. Genelde satin alma glicii bakimindan niifus yogunlugu fazla

olan yerlesim yerlerinde kurulmaktadir (Ozata, 2010: 13).

Gece boyunca miisteri sirkiilasyonu oldukga diisiiktiir; ¢iinkii hizh bir servis
anlayig1 yoktur. Bu tiir restoranlar1 ekonomistler yemek fiyatlar1 6zellikle de sarap
fiyatlarinin yiiksek olmasi nedeniyle ortalama bir restorandan ayri tutmaktadir.
Clinkii bu isletmelerde halkla iligkiler i¢cin genis bir biitce ayrilmakta, yiiksek egitimli
seflere iyi paralar 6denmekte, personeli egitimli ve profesyonel oldugu i¢in personel
maliyetleri yiiksek olmaktadir. Ayrica ¢ogu kez ilging ve likks mimari dekora
sahiptirler. Moniileri genellikle Fransiz mutfagi agirhkta olmakla birlikte,
sunumunda renkli siislemelerin kullanmildigi pahali iiriinleri icermektedir. Ozetle
seckin bir servis, zarif bir atmosfer ve ozellikli bir manzara vardir (Kogbek, 2005:

15).

Liiks restoran igletmelerinin basarili olmalarinda etkili olan faktorler soyle

Ozetlenmektedir (Aktas, 2011: 5);

» Gelir diizeyi bakimindan niifus yogunlugu fazla olan merkezlerde
bulunmalariyla ancak satiglari artabilir ve istenilen gelir saglanabilir.

» Liiks restoranlarda mutfak ve servis personelinin olduk¢a basarili ve nitelikli
olmasi gerekir. Bu tip personelin bulunmasi zor olabilir ancak, biiyiik
sehirlerde problem ¢ok daha az olur.

> Uglinciisii ve en onemlisi bu tiir isletmelerin basarisi kilit noktalarindaki
personelin kendilerini ise vermeleriyle miimkiin olabilmektedir. Bu konuda

ozellikle yoneticilerin ¢ok daha fazla mesai sarf etmesi gerekmektedir.

“Kafe ve snack barlar”, alkollui ve alkolstiz igeceklerin servisine agirhik verilen,
bunlarin yani sira miisterilerin agliklarini bastirabilecekleri i¢in kolay hazirlanan

sandvig, tost gibi yiyeceklerin servis edildigi isletme tiiriidiir (Dorf, 1992).
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“Hizlt Yemek Sunan Restoranlar”, bu tiir isletmeler genelde self servisin
uygulandi@ isletmelerdir. Miisteri ticretini 6deyerek tezgahtan istedigi moniiyii veya
moni kalemini secerek alir ve masasma oturur. Servis son derece hizhidir. Servis
cahisanlar: sadece boslari almak ve masanin temizligi ile ilgilenmektedirler. Miisteri
devir orani ise, oldukga yiiksektir. Bu igletmelerin bir kismi genelde zincir isletmeye
baglh olarak faaliyet gosterir. Diinya genelinde en hizli gelisen restoran tiirtidiir

(Odabasi, 1997: 35).

Bu restoran sahipleri. ana igletmenin ismini kullanma hakkini, franchising
sozlesmesindeki esaslara bagli olarak belirlenen ticretin 6denmesi karsiliginda satin
alr. Yapilan sozlesmeye gore ana sirket restoranin dekorunu, mont planini ve
tasarimini, yiyecek malzemelerinin kalitesini, satin alma kaynagmi ve iriinlerin satis
fiyatini belirlemede yetkili olabilir. Mc Donalds, Burger King, KFC gibi restoranlar

fast food restoran tiiriine 6rnek olarak verilebilir (Ozata, 2010: 15).

Fast food restoranlarin hedef Kkitlesi daha ¢ok ¢alisan ailelerin ¢ocuklari ve
Ogle yemegi i¢in kisith zamani olan ofis ¢ahsanlaridir. Bu isletmelerde hiz, yemek

kalitesi ve degisik stildeki dekoruyla fiyat kombine edilmektedir (Kogbek, 2005: 17).

“Merkez Restoranlar”, alisveris merkezi veya is merkezi igerisinde yer alan,
servis alanlari kisith veya diger isletmelerle ortak servis alanlari olan restoranlardir.
Bu tiir igletmeler genelde farkli amaglarla merkezlere gelen insanlarin yeme igme

ihtiyacglarini gidermeyi hedeflemektedir (Tiirksoy. 2002).

“Stradan restoranlar”, sunulan hizmetin ve atmosferin olagan oldugu
isletme tiirtidiir. Bu tiir restoranlarda genelde masaya servis uygulanir. Meniilerinde

mutfak kapasitesine gore farkli ve ¢ok ¢esitli yiyecekler bulunabilir (S6kmen, 2003).

“Etnik restoranlar”, meniileri ve restoran diizenlemeleri acisindan belli bir
yorenin veya lilkenin kiiltiiriinii yansitan isletmelerdir. Son yillarda oldukga ilgi
¢ekici hale gelmistir. Bu tiir isletmelerin mutfak personelinin, sunulan etnik yapinin

mutfag: ile ilgili deneyimli ve bilgili olmasi 6nemlidir (Sokmen, 2003).

“Temalr restoranlar”, belirlenen temayr yansittigi igin miisterilere ortam

olarak sahte bir gergeklik olustururlar. Olusturulan bu sahte gergeklik iginde
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miisterilere, temay yasatmaya c¢alisarak degisik bir tiikketim deneyimi sunulmaktadir.
Miisterilerin, temal restorani dekoru ve meniisiivle birlikte bir biitiin halinde ele
almasi gerekmektedir. Farkhhk arayisi iginde olan miisteriler i¢in yiyecek ve
iceceklerin lezzeti kadar sunuldugu yerlerde dnemli oldugundan, temali restoranlarda
yiyecek ve iceceklerin  sunumuna daha fazla 6zen gosterilmektedir. Temal
restoranlarin, ayni anda hem goze, hem ruha, hem de mideye hitap etmesi bu

restoranlarin onemini arttirmaktadir (Bekar ve Giimiis Donmez, 2014: 804).

“Ulastim merkezlerindeki  restoranlara”, terminaller, garlar, tren ve
vapurlarda yiyecek icecek hizmeti sunan isletmeler drnek olarak verilebilir. Bu tarz
isletmelerin hedef kitlesi ulagim merkezlerine gelen insanlardan olusup, belirli

ozelliklere gore hedefkitle belirlenmemektedir.

“Ziyafet merkezleri”, giinlik kisiye ozel servis vermeyip; 6zel davetler,
toplantilar ve kutlamalarda genelde dnceden belirlenmis sinirli meniiler kapsaminda
masaya servis vapan isletmelerdir. Bu isletmelere o6rnek olarak konferans

merkezindeki yemek salonlari ve digiin salonlari verilebilir (Dorf, 1992).

“Disartya servis restoranlart”, yemek sunulmaya uygun ortamlara, yiyecek
icecekler dnceden hazirlanarak ve tiim ekipman ile personel tasinarak hizmet veren
isletmelerdir. Bu tarz isletmeler 6zellikle buiylik ev partileri ve kutlamalarda hizmet

vermektedir (Kinton ve Ceserani. 1986).
2.3.2.2. isletme Belgelerine Gore Restoranlar

Diinya genelinde gelismis iilkelerde, isletme belgeleri yerel yonetimler ve
meslek odalart is birligi ile verilmektedir. Avrupa ve Amerika’da isletme belgelerinin
verilmesi ve siiflandirilmasini meslek odalari ve birlikleri yapmaktadir. Bu meslek
odalar1 ve birlikleri yerel yonetimler tarafindan yetkilerle donatilmis bir 6zellige
sahiptir. Sorumlulugun biiyiik ¢ogunlugunu bu kurumlar iistlenmektedir. Bu
baglamda restoran smiflandirilmas:  tilke ve bolgelere gore degisiklik

gosterebilmektedir (Dorf. 1992).
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Ulkemizde ise restoranlar iki sekilde belgelendirilmektedir. Bunlardan ilki
belediyeler tarafindan yapilan belgelendirme, digeri ise Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi

tarafindan yapilan belgelendirmedir (Kogak, 2006).

o

Belediye belgeli restoranlarin kurulus ve isletme belgeleri o bolge belediyesi
tarafindan verilir. Isletmelerin denetlenmesinde 11 Gida Tarim ve Hayvancilik
Miidiirliigii, Saghk Midirligl, Zabita Miidiirliigii gibi kamu kurumlarinin yani sira,
lokantacilar odasi gibi meslek odalari gorev alir. Belediye belgeli restoranlar birinci,
ikinci. diglincti, dordiincti sinif restoranlar olmak tizere dort gruba ayrilr (Yildiz,

2010).

Bakanlik belgeli restoranlarin tasimasi gereken ozellikler uluslararasi veya
ulusal turizme hizmet verebilir nitelikte olmalari, alkollii icecekler sunabilmeleri,
bakanlik denetimine tabi olmalari ve tiim 6giinlerde faaliyet gosterebilmeleridir. Bu
ozelliklerinin diginda diger 6zellikler, bakanlik kriterlerine gore degerlendirilerek
restoranlar siniflandirihrlar ve bu siniflama 6zelliklerine gére denetlenirler. Bakanhk
belgeli restoranlar Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi’na bagli, birinci ve ikinci sinif olmak

tizere ikiye ayrilir (Yildiz, 2010).
2.3.2.3. Piyasa Yapilarina Gore Restoranlar

Yonetim yapilarina gore isletmeler farkli kaynaklarda “sahiplik durumuna
gore” seklinde adlandiriimaktadir. Ancak sahiplik durumu tek patronlu, holding,
devlet isletmesi gibi kavramlari da ¢agristirdigi i¢in bu smiflandirmanin “piyasa
yapist” seklinde adlandirilmasi daha dogru olacaktir. Restoranlar piyasa yapilarina
gore genelde “bagimsiz” ve “zincir” igletmeler olmak iizere ikiye ayrilmaktadir

(Turksoy. 2002).

Bagimsiz isletmeler herhangi bir zincir ile baglantisi olmayan veya miilkiyet
hakki (franchising) anlagmasi bulunmayan, birey veya bireyler tarafindan kurulan ve
isletilen igletmelerdir. Bu tiir isletmeler yeterli sermayesi olan girisimciler tarafindan

kurulmakta ve isletilmektedir (S6kmen, 2003).



Zincir isletmeler blylk ve genis organizasyonlarin  par¢asi olarak
faaliyetlerine devam etmektedirler. Bu tarz isletmeler genelde biitiin birimlerinde
ayni standartlarda iiretim yapmaktadirlar. Zincir isletmeler bagimsiz isletmelere gore
sermaye. finans bakimindan gii¢lii rekabet imkanina sahiptir. Ancak degisen
durumlara karsi hizli degisim gostermek agisindan bagimsiz isletmelere gore

esneklik kabiliyetleri zayif isletmelerdir (Sokmen, 2003).

2.4. Restoranlarda Estetik Deger ve Estetik Deneyim

Auty’ye (1992) gore miisterilerin restoran tercihinde dikkat ettigi unsurlar
yiyecek kalitesi ve servis hizidir. Ancak restoranlarda estetik deger bilesenlerini,
restoranlara estetik goriinim kazandirarak deneyim yasatmanin on kosulu olarak
gordiikleri bir gergektir. Bu nedenle restoranlarin miisterilerine essiz bir yapay ¢evre
yaratma fikri 6nem kazanmaktadir. Restoranlarda olusturulan yapay ¢evreyle
miisterilere essiz bir deneyim yasatilabilir. Restoran isletmeleri gorsel sovlar,
biiylileyici atmosfer, gorsel ¢ekicilik ve degisik mimari dekorasyonlarla miisterilerine

unutulmaz bir estetik deneyim yasatma firsat yaratabilir.

Alan yazindan elde edilen bilgiler 1s13inda, farkh tipteki restoranlarda
kullanilabilecek estetik deger bilesenlerinin  birbirinden farkh  6zellik tasidig:
goriilmektedir. Ornegin; ortamda g¢alan miizik, miisterilerin yemek yeme hizini
artirtyorsa bu durumda fast food tarzi restoranlarda kullanilacak miizik tiiriiniin hizh
olmasi gerekmektedir. Ancak amag¢ misterinin mekanda uzun siire kalmasini
saglamak ise ortamin daha rahat dizayn edilmesi ve daha yavas miizikler tercih
edilmesi gerekir. Renklerin insanlarin yemek yeme hizi tizerinde yarattigi etki goz
oniine alindiginda fast food restoranlarda siirekli sirkiilasyonun saglanabilmesi
amaciyla kirmizi rengin agirhkh kullanimi dikkat ¢ekmektedir. Alkollii restoranlar
ya da kafe tarzi isletmelerde ise aksine, yansitma giicii az olan soguk renkler dikkat
cekmektedir. Eglence ve igki satisina odaklanan gece kuliiplerinde ise gorsellik geri
planda yer almaktadir. Ayrica bu tiir mekanlarda ortamdaki ses diger restoranlara

gore oldukga yiiksektir (Fullen, 2003).

Farkli  aktivitelerin ~ ger¢eklestirilebilmesi  i¢cin  olusturulan alanlarda

miigterilerin tercihleri de farkli olabilmektedir. Sosyallesmek i¢cin gidilen kafeler,



sadece yemek yemek igin fast food restoranlari ya da Yildirim ve vd. (2007) tizerinde
durdugu kitap okuma gibi daha spesifik konularla iliskili kitapevi-kafeler farkli
dizayn unsurlarin kullanimini gerektirmektedir. Kitap evlerinde; pastel renkler ve
canlt aydinlatma ile sozsiiz, klasik veya hafif sesli muzik tiiketici tercihini olumlu
yonde etkilemektedir (Yildirim ve vd., 2007: 183). Kafelerde sicak renkler ve los-
yumusak aydinlatma daha ¢ok tercih edilirken, miizik konusunda ise daha yavas

mizikler tercih edilmektedir.

Miisterilerin restorani tekrar ziyaret etmesinde temizlik faktorii de oldukca
onem tagimaktadir. Waxman (2006) temizligi tiiketicilerin isletmeyi tekrar ziyaret
etme egilim ya da yaklasma davranisinda birincil unsur olarak degerlendirmektedir.
Waxman’a gore: isiklandirma, rahat oturma alanlart ve manzara gibi degiskenler

temizlik ve koku gibi unsurlarin ardinda kalmaktadir.

Restoran yoneticileri dekor, ses seviyesi, sicaklik, koku, aydinlatma, renk ve
miizik olmak iizere estetik deger bilesenlerini bir biitiin olarak kullanarak miisteride
estetik deneyim kazanmak i¢in kullanmaktadir. Bu bilesenlerden biri ile ilgili
problem miisteriyi rahatsiz edebilir, restoranda kahs siiresini kisaltabilir ve tekrar
ziyaret etmesini olumsuz yonde etkileyebilir. Bu yiizden restoran yoneticileri estetik
deger bilesenlerini en iyi sekilde kullanarak miisterilerine essiz bir estetik deneyim
yasamalarini saglayabilirler. Bunun ile birlikte miisteri memnuniyetini en st
seviyede tutarak gerek rekabet avantajinda gerek ise miisterilerin isletmeyi tekrar

ziyaret etmelerinde dnemli bir avantaj saglayabilirler.



3. YONTEM

Bu bolimde, oncelikle arastirmanin  yapisal modeli olusturulmustur.
Ardindan, evren ve 6rnekleminin belirlenmesine iliskin bilgiler aktariimis. uygulanan
anket formunun hazilanma siireci, ve veri toplama asamasi detayh olarak ele
alinmigtir.

3.1. Arastirmamin Yapisal Modeli

Bu aragtirma yaklasim tarzina gore nicel; arastirma modeli ag¢isindan

nedensellik aragtirmasi; kullanilan arastirma yontemine gore ise anket arastirmasidir.
Aragtirmanin birinci boliimiinde belirtildigi tizere, bu arastirma kapsaminda toplam
16 adet hipotez test edilmistir. S6z konusu hipotezlerin yapisal bir modele
aktarilmasiyla birlikte, aragtirmanin izleyecegi model, iki asamal olarak asagida

sekillerde goriildiigii gibidir (Sekil 4a-4b).
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Sekil 4a ve 4b’deki yapisal modele gore. arastirmada oncelikle restoranin
genel estetik degeri ve estetik deger bilesenleri ile miisterilerin estetik deneyimleri ve
restorani tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki nasil bir iliski bulundugu tespit
edilmigstir. Daha sonra miisterilerin estetik deneyimleri ile restorani tekrar ziyaret

etme niyeti arasinda nasil bir iligki oldugu belirlenmistir.
3.2. Evren ve Orneklemin Belirlenmesi

Evren, aragtirma sonuglarimin genellemek istedigi elemanlari, drneklem ise bu
evrenden belirli kurallar dahilinde alinmig ve alindigi evreni temsil ettigi kabul edilen
kii¢iik bir kiime olarak tanimlanmaktadir (Kalayci, 2010). Bu arastirmanin evrenini
Mugla ilinde Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi'nin belirlemis oldugu kriterlere gore liikks
smif, 1. smif ve 2. sif restoranlar ve yerel yonetimlerce belli kriterlere gore
simiflandirilan belediye belgeli restoranlari ziyaret eden yerli ve yabanci miisteriler
olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2014 verilerine gére Mugla’nin
niifusu 894.509 olarak alinmistir. Mugla Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirligii 2014

verilerine gore Mugla ilini 2014 yilinda 3.302.688 yabanci turist ziyaret etmistir.

Tablo 1: Evren Hesaplama Tablosu

.~ 0.03 6rnekleme hatasi .0.05 ornekleme hatasi .’0.10 ornekleme hatasi
Evren (d) (d) (d)
Biiyiikligi | 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 | q=0.2 | q=0.7 | 9=0.5 | ¢=0.2 | g=0.7 | g=0.5 | q=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 6l 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 6l 81
100 milyon 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yazicioglu, Y. ve Erdogan, S. (2007). SPSS Uygulamah Bilimsel Arastirma
Yontemleri (2. Baski). Ankara: Detay Yayincilik. 72.

Arastirmanin Orneklemini ise Mugla ili merkez ilge Mentese ve Mugla’nin
onemli destinasyon merkezleri olan Milas, Bodrum, Marmaris, Datga, Dalaman ve
Fethiye ilgelerinde faaliyet gosteren liiks restoran, birinci siif restoran, ikinci sinif

restoran ve belediye belgeli restoranlari ziyaret eden yerli ve yabanci miisteriler
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arasindan segilen 440 miisteri olusturmaktadir. Orneklem sayisini tespit etmek i¢in
Tablo 1’de yer alan degerler baz alinmistir. Buna gore o= 0.05 drneklem hatasi ile
384 kisi Yazicioglu vd. (2007: 72) gore evreni temsil etmektedir. Orneklemin
belirlenmesinde kolayda ornekleme teknigi kullanilmigtir. Kolayda 6rnekleme; en
kolay bulunan denegin en ideal denek oldugunu ve uygulanan ankete cevap veren her
katilimeinin 6rnege dahil edebildigini esas alan drnekleme teknigidir ( Altumsik vd.,

2012).

Orneklem segiminde Mugla ili merkez ilge Mentese ve Milas, Bodrum,
Marmaris, Dat¢a, Dalaman ve Fethiye ilgelerinin (Sekil 5) se¢ilmesindeki amag liikks
smif, birinci siif, ikinci sinif ve belediye belgeli restoranlarin bu ilgelerde yogun
olarak bulunmasidir. Bu ilgelerden hangi restoranlarin arastirma kapsamina alinacagi
kolayda ornekleme teknigi ile belirlenmistir. Caligmada estetik deger ile estetik
deneyim iligkisi incelendigi i¢in verilerin, belirtilen ozelliklerdeki farkh

restoranlardan toplanmasina dikkat edilmistir.

Sekil 5: Verilerin Toplandig Bolgeler

3.3. Veri Toplama Aracimin Hazirlanmasi ve Verilerin Toplanmasi

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket formu kullamlmigtir. Anket
tekniginin tercih edilmesindeki amag, veri toplama sirasinda karsilasilabilecek
iletisim giicliiklerini ortadan kaldirmak ve zamandan tasarruf ederek daha ¢ok sayida
veriye ulagsmaktir.

Anket formunun hazirlanmasinda gerekli literatiir (Zhang, 2008; Bekar ve
Stirticti, 2015; Sulek ve Hensley, 2004; Heung ve Gu, 2012; Holbrook, 1999)
incelemesi yapilmig, uzman goriisleri alinmistir. Anket formu iki asamada

olusturulmugtur. Ilk olarak miisterilerin sosyo demografik Gzelliklere iliskin sorular
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(yas. egitim durumu, aylik ortalama gelir, cinsiyet, medeni durum). restorani ziyaret
sikh@i ve restoranin miisteride biraktigi genel izlenim ile ilgili sorular kapali uglu
olarak hazirlanmigtir. Anket formunun ikinci boliimiinde ise miisterilerin estetik
deneyimleri ve tekrar ziyaretleri ile ilgili sorular ise 5°1i likert tipi seklinde

(Kesinlikle katiliyorum 5, hi¢ katilmiyorum 1) hazirlanmistir (EK- 1).

Aragtirma verilerinin toplandigi zaman diliminde Mugla merkez ve
ilgelerinde yabanc ziyaretgilerinde yogun olarak bulundugu igin anket formu ayrica

farkli dillerde de hazirlanmistir (EK-2; EK-3).

Hazirlanan anket formu, veri toplamaya gegilmeden énce 20 miisteri ile pilot

uygulama olarak uygulanmistir. Uygulanma sonucunda anketteki eksiklikler ve

hatalar diizeltilmis, gereksiz sorular ¢ikartilmistir.

Veriler 01.04.2015 — 01.10.2015 tarih araliginda arastirmaci tarafindan yiiz
ylize goriisme ile miisterilerin yiyecek igecek isletmelerini ziyaretleri sirasinda
uygulanmistir. Veriler 480 yerli ve yabanci miisteriden toplanmistir. Hatali ve eksik
bilgi bulunan 40 anket degerlendirme kapsamina alinmamis ve analizler 440 anket

tizerinden gergeklestirilmistir.

3.4. Verilerin Analizi
Aragtirma sonucunda elde edilen veriler **SPSS 20.0” istatistik programi ile
degerlendirilmigtir. Aragtirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket formunun
giivenilirligi Cronbach’s Alfa katsayisi (Alfa katsayisi) ile test edilmistir. Bu yontem
ile dleekte yer alan k sorunun homojen bir yapi gdsteren bir biitiinii ifade edip
etmedigini agiklamak amaglanmistir. Alfa katsayisinin (o) degerlendirilmesinde
asagidaki deger araliklart kullanilmistir (Kalayci, 2010: 405):
e 0,00 <a<0,40 ise dlgek giivenilir degildir,
e 0,40 <0 <0,60 ise dlgegin glivenilirligi diistiktiir,
e 0.60 <a<0,80ise 6lgek oldukga giivenilirdir,

e 0,80 <a <1,00ise 6lgek yiiksek diizeyde giivenilir bir lgektir.



Tablo 2: Giivenilirlik Tablosu

Cronbach's Cronbach's Alpha ile Temellendirilmis Standart Soru
Alpha Ogeler Sayisi
0,914 0.916 20

Arastirmada  kullanmilan anket formunda restoranin estetik degerini,
miisterilerin estetik deneyimlerini belirlemek amaciyla olusturulan 20 sorunun
varyanslar1 toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile bulunan agirhkh standart
degisim olgiisii olan Cronbach’s Alfa degerinin 0,914 oldugu belirlenmistir. Bu
sonuca gore kullanilan olgegin  yiiksek giivenilirlikte oldugunu soylemek
miimkiindiir.

Arastirmanin verileri iki agsamada analiz edilmistir. Birinci asamada, estetik
deger bilesenlerine iligkin degiskenleri daha az sayiya diisiirmek ve degiskenleri belli
faktorler altinda toplamak i¢in faktor analizi uygulanmis. sonuglar tablo 3’de
sunulmugtur. Faktor analizine gegilebilmesi igin kullanilan 6lgegin KMO degeri
0,912, Cronbach’s Alpha degeri 0,914 ve p<0,001 bulunmustur. Bu sonuglar 6lgegin
faktor analizi igin uygun oldugunu, yapi gegerliliginin saglandigini ve giivenilir
oldugunu gostermektedir. Nihai faktorler belirlenmeden once yapilan ilk faktor
analizinde iki dnerme diizgiin dagilmadigi i¢in anketten ¢ikartilmigtir. ikinci faktor
analizi sonucunda veri seti 3 faktori kapsayan 18 Onermeden olusmaktadir. Sz
konusu faktorler su sekilde isimlendirilmistir:

Faktor 1: Restoranin I¢ Gorsel Cekiciligi

Faktor 2: Restoranin Dis Gorsel Cekiciligi

Faktor 3: Restoranin Duyusal Cekiciligi



Tablo 3: Uygulanan Olgege Iliskin Faktor Analizi Sonuglari

IFADELER Faktor Yikleri
| 2 3
Restoranin | Restoranin i¢ gorsel ¢ekiciligi ,731
l¢ (.](?r.se'l Restoranin duvarlarinin rengi 729
Cekiciligi Restoranin ortamdaki aydinlatmasi ,690
Restorandaki masa tizerindeki objeler 677
Restoranin i¢ mimari yapi ¢ekiciligi 639
Restoranin duvarindaki resim ya da
fotograflar 619
o
Restoranin yer désemesi 611
Restoranin masa-sandalye/koltuklarin
P e s ,599
estetik goriintimii
Restoranin masa-sandalye/koltuklarin 579
mekandaki dizayni i
Restoranin dekorasyonunda kullanilan 519
obje ¢cekiciligi 2
Restoranin | Restoranin dis goriiniim ¢ekiciligi .502
Dis Gorsel | Restoranin dis aydinlatmas 761
Cekiciligi Restoranin agik havada oturma yerinin
olmasi 540
Restoranin tabelasi ve/veya tabela
" , 707
aydinlatmasinin giizel olmasi
Restoranin | Restoranin ortamindaki kokunun
Duyusal | cekiciligi 826
Cekiciligi | Restoranin ortaminda kullanilan fon
miizigin c¢ekiciligi ;163
Restoranin ortaminda giirtiltiiniin 608
olmamasi 2
Restoranin 1sisinin uygun olmasi 565
Ozdegerler | 7,469 | 1,663 | 1,382
Faktorlerin Varyansi A¢iklama Oram | 25,309 | 15,367 | 14,657
Toplam Varyansin A¢iklanma Orani 55,332
Tiim Olgegin Cronbach Alpha Degeri 914
faktorlerin Cronbach Alpha Degeri | ,883 | .800 | .768
Kaiser-Meyer Olkin Ol¢iimii 912
Aritmetik Ortalama Degerleri | 3,958 | 3,854 3,994
Standart Sapma Degerleri | 0,707 | 0,865 0,843

Ikinci asamada ise ilk olarak; miisterilerin sosyo-demografik (cinsiyet, yas,

egitim durumu, ayhk ortalama gelir, medeni durum) o6zelliklerine ve restorani

ziyaretlerine iliskin bilgiler mutlak ve yilizde deger kullanilarak Tablo’4 de

verilmistir.



Restoranlarin  genel estetik degeri ile misterilerin estetik deneyimleri
arasindaki iligki basit regresyon analizi ile: restoranin estetik deger bilesenleri
(restoranin i¢ gorsel ¢ekiciligi, restoranin dis gorsel ¢ekiciligi ve restoranin duyusal
cekiciligi) miisterilerin estetik deneyimleri arasindaki iliski ¢oklu regresyon analizi
ile test edilmistir (Tablo 5-6).

Restoranin genel estetik degeri ile miisterilerin restorani tekrar ziyaretleri
arasindaki iliski basit regresyon analizi ile; restoranin estetik deger bilesenleri
(restoranin i¢ gorsel ¢ekiciligi, restoranin dis gorsel ¢ekiciligi ve restoranin duyusal
cekiciligi) ile miisterilerin restorani tekrar ziyaretleri arasindaki iliski c¢oklu
regresyon analizi ile belirlenmistir (Tablo 7-8).

Son olarak ise miisterilerin estetik deneyimleri ile restorani tekrar ziyaret
etme arasindaki iliski basit regresyon analizi ile test edilmistir (Tablo 9).

Istatiksel analizlerde onemlilik seviyesi olarak p<0.01 ve p<0.05 degerleri

kabul edilmistir.
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4. BULGULAR ve TARTISMA

Aragtirmanin bu boliimiinde yivecek igcecek isletmelerinde estetik degerin
miisterilerin estetik deneyimlerine ve tekrar ziyaretlerine etkisini olgmek i¢in
uygulanan anket formlarindan elde edilen bulgulara yer verilmistir. Bu baglamda,
aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular asagidaki bashklar altinda agiklannmistir:

e Arastirma kapsamina alinan miisterilerin sosyo-demografik ozellikleri ve
restorani ziyaretlerine iliskin bilgiler

e Restoranin estetik degeri ile miisterilerin estetik deneyimleri arasindaki
iligkisi

e Restoranin estetik degeri ile miisterilerin restorant tekrar ziyaretleri

arasindaki iliskisi



4.1. Arastirma Kapsamma Alnan Miisterilerin Sosyo-Demografik

Ozellikleri ve Restoran: Ziyaretlerine Iliskin Bilgiler

Arastirma kapsamina alinan misterilerin % 51,6’s1 kadindir. Yas durumuna
gore dagihmlart incelendiginde % 22,7’si 24 ve alti yas, % 41,470 25-34 yas ve %
38,47l 35 yas ve lizeri yas araliginda oldugu goriilmektedir. Medeni durumlarina
gore yarisi evlidir. Arastirmaya dahil edilen miusterilerin yarisindan fazlasi lisans ve
lisansiistii egitime sahiptir. Gelir durumuna gore misterilerin yarisindan fazlasi
2001-4000 b arasi ayhk ortalama gelire sahip iken, yaklasik % 7’sinin ise 4001 ve
tizeri gelire sahip oldugu goriilmektedir. Miisterilerin yaklasik % 11’1 s6z konusu
restorani hergiin ziyaret ettigini belirtirken, % 32.5°i haftada birka¢ kez, yaklasik %
307u on bes giinde bir, digerleri ise daha seyrek ziyaret ettiklerini belirtmislerdir.

Tablo 4: Arastirma Kapsamina Alinan Miisterilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri ve
Restorani Ziyaretlerine Iliskin Bilgiler (n=440)

Cinsiyet n Yo Medeni Durum n Yo

Kadin 227 51.6 Evli 220 50,0
Erkek 213 48.4 Bekar 220 50,0
Yas (Yil) Ayhk Ortalama Gelir*

24 ve alti 100 22,7 1000 ve alti 59 13.4
25-34 142 32.3 1001-2000 123 28,0
35-44 114 25,9  [2001-3000 135 30,7
45-54 62 14,1 3001-4000 93 21,1
55 ve lizeri 22 5.0 4001 ve iisti 30 6.8
Egitim Restoram Ziyaret Sikhigi

ilk ve ortadgretim |9 2,1 Her giin 47 10,7
Lise ve Dengi 104 23,6 Haftada birkag kez 143 32,5
Onlisans 70 15,9 15 giinde 1 130 29.5
Lisans 214 48.6 |Aydal 58 13,2
Lisansistii 43 9.8 Daha seyrek 62 14,1
Milliyet

Tiirk 240 54,5

Yabancr** 200 45,5

* Euro kur=3.20 (TCMB Agustos Ay1)

** Yabanci miisterileri (Rus ve Ingiliz)
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4.2. Restoranin Estetik Degeri Ile Miisterilerin Estetik Deneyimlerine Iliskin

Bulgular

Arastirma modelinde belirtilen degiskenler arasi iliskiler, model ve
hipotezlere uygun olarak basit ve ¢oklu regresyon analizleri ile tespit edilmistir.
Oncelikle “Restoranin genel estetik degeri ile miisterilerin estetik deneyimleri
arasinda anlaml bir iliski vardir™ seklinde kurulan H,; hipotezi test edilmis ve elde

edilen sonuglar Tablo 5’de sunulmustur.

Tablo 5: Restoranin Genel Estetik Degeri ile Miisterilerin Estetik Deneyimleri
Arasindaki Iligkisi

Beta () t Sig.
Sabit 1,212 0,226
Genel Estetik Deger 0,534 13,203 0,000%
R 0,534
R’ 0,285
F 174,324
p 0,000%
Durbin-Watson 1,737

#p<0,01

Restoranin genel estetik degeri ile miisterilerin estetik deneyimleri arasindaki
iligkiyi tespit lizere yapilan basit regresyon analizinde elde edilen bulgulara gore; iki
degisken arasinda iligki bulundugu (R=0,534) ve miisterilerin estetik deneyimlerinde
meydana gelen degisimin % 28,57 restoranin genel estetik degeri ile agiklandigi
belirlenmistir (R?=0.285). Kurulan modelde oto korelasyon sorunu olmadigi tespit
edilmistir (D-W=1,737). Model incelendiginde restoranin genel estetik degerinin
misterilerin estetik deneyimleri lizerinde 0,01 6nem diizeyinde anlamh pozitif bir
ctkiye sahip oldugu goriilmektedir (B=0,534; p=0.000). Bu sonu¢ 0,01 &nem
diizeyinde restoranin estetik deger kosullarindaki 1 birimlik artigin miisterilerin
estetik deneyimini 0,534 artirdigi anlamina gelmektedir. Buna gore restoranin estetik
deger kosullarr iyilestikge miisterilerin estetik deneyimlerinin de yiikselecegini ifade
etmek miimkiindiir. Bu sonuglar isiginda “Restoranin genel estetik degeri ile
miisterilerin estetik deneyimleri arasinda anlaml bir iliski vardir™ seklinde kurulan
H; hipotezi kabul edilmigtir. “Restoranin genel estetik degeri ile miisterilerin estetik
deneyimleri arasinda anlamli bir iliski yoktur” seklinde kurulan Hy hipotezi ise red

edilmistir.
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Arastirma kapsaminda restoranin estetik deger bilesenleri ile miisterilerin
estetik deneyimleri arasindaki iliski ¢oklu regresyon analizi ile test edilmis ve
sonuglar is1ginda Tablo 6 olusturulmustur.

Tablo 6: Restoranin Estetik Deger Bilegenleri ile Miisterilerin Estetik Deneyimleri
Arasindaki Iliskisi

Estetik Deneyim
Estetik Deger Bilesenleri Beta (}) t Sig.
Sabit 0,948 0,344
Restoranin I¢ Gorsel Cekiciligi 0,251 4,710 0,000%
Restoranin Dis Gorsel Cekiciligi 0,121 2,562 0,011%%*
Restoranin Duyusal Cekiciligi 0,279 5,520 0,000*
R 0.544
R’ 0,296
F 61,042
p 0,000*
Durbin-Watson 1,751
*p<0,01 **p<0,05

Restoranin estetik deger bilesenleri ile miisterilerin estetik deneyimleri
arasindaki iliskinin agiklandigi Tablo 6 ele alindiginda, restoranin estetik deger
bilegenleri ile miisterilerin estetik deneyimleri arasindaki iliski modelinin 0,01 6nem
diizeyinde anlamh oldugu anlagilmaktadir (p=0,000). Restoranin estetik deger
bilesenleri ve miigterilerin estetik deneyimlerini agiklamaya yonelik regresyon
analizi sonuclarina gore; iki degisken arasinda korelasyon bulunmakta (R=0,543) ve
miigterilerin estetik deneyimlerinde olusan degisimin % 29,5%inin restoranin estetik
deger bilesenleri ile agiklanmaktadir (R2=0.295). Kurulan modelde oto korelasyon
sorunu olmadigr tespit edilmistic (D-W=1,751). Regresyon modeline iliskin
parametreler incelendiginde standardize edilmis regresyon katsayisina gore (B),
estetik deger bilesenlerinin misterilerin estetik deneyimlerine etkisi tizerindeki 5nem
sirasinin; restoranin duyusal gekiciligi (8= 0,279), restoranin i¢ gorsel ¢ekiciligi (B=
0.251), ve restoranin dig gorsel ¢ekiciligi (8= 0,121), oldugu goériilmektedir. Bu
sonuglar 1is1@inda restoranin duyusal, i¢ ve dis gorsel ¢ekiciligindeki 1 birimlik artigin
sirasiyla; duyusal gekiciligi 0,27, i¢ gorsel ¢ekiciligi 0,25 ve dig gorsel ¢ekiciligi 0,12
oraninda artirdig1 anlamma gelmektedir.

Bu sonuglar dogrultusunda “Restoranin estetik deger bilesenleri ile

miisterilerin estetik deneyimleri arasinda anlaml bir iliski vardir™ seklinde kurulan
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H, hipotezi: “Restoranin i¢ gorsel ¢ekiciligi ile miisterilerin estetik deneyimleri
arasinda anlamli iligki vardr™ seklinde kurulan Ha, hipotezi; “Restoranin dis gorsel
cekiciligi ile miigterilerin estetik deneyimleri arasinda anlamli iliski vardu™ seklinde
kurulan Ha, hipotezi ve “Restoranin duyusal ¢ekiciligi ile miisterilerin estetik
deneyimleri arasinda anlamh iligki vardir”™ seklinde kurulan H,. hipotezi kabul
edilmistir. “Restoranin estetik deger bilesenleri ile miisterilerin estetik deneyimleri

arasinda anlamli bir iliski yoktur” seklinde kurulan Ho hipotezi ise red edilmistir.

Restoranin estetik degeri ile miisterilerin estetik deneyimleri arasindaki
iliskiyi tespit etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda, restoranin estetik
degerinin miigterilerin estetik deneyimini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.
Josiam vd. (2004) misterilerin restoranlari yemek yemenin vaninda deneyim
edinmek amaciyla da ziyaret edildigini belirtmiglerdir. Heung ve Gu (2012)
yaptiklari ¢ahsmada bugiin restoranlar1 ziyaret eden miisterilerin sadece iyi bir
yemegi degil, miikkemmel bir hizmet ve keyifli daha hos vakit gegirebilecegi bir
yemek ortamina da baktigini belirtmiglerdir. Bu sonuglarla miisterilerin restoranlari
sadece yemek yemek i¢in degil hos vakit ge¢irme deneyim kazanmak i¢inde ziyaret
ettikleri anlasiimaktadir.

Bowie ve Butle (2009) restoranin dis gorsel goriiniimiiniin miisterilere
restorana iligkin ipuglari verdigini vurgulamaktadir. Charters (2006) yaptig1 bir
caligmada miisterilerin estetik degerinden memnun kaldiklari restoranlarin iirettikleri
mal ve hizmete de ayni bakis agisiyla yaklastiklari sonucuna ulasmistir. Ayni
caligmada Charters estetik unsurlar dikkate alinarak dekore edilen bir restoranda
miigterilerin, yemeklerin daha lezzetli ve kaliteli oldugunu diisiinmekte oldugunu
ifade etmektedir. Sulek ve Hensley (2004) restoranlarda estetik deger bilesenlerinin
(dekor, miizik, renk, aydinlatma, koku) ortam atmosferine katkida bulunan bu
faktorleri, miisteriye yemek servisi yapilmadan once yemek deneyimi beklentisi
olusturmaya yardimcr olmak igin kullanildigini tespit etmistir. Ladhari vd. (2008)
restoranlarin  miigterilerin sadece yiyecek igecek ihtiyaglarini karsilamadigini,
miisterilere tam bir hizmet deneyimi yagattigini, miisterilerin ise sadece yiyecekleri
degerlendirmediklerini ayni zamanda her yoniiyle tam bir yemek deneyimi

yasadiklarini belirtmislerdir.



Hamrouni ve Touzi (2001) estetik deger bilesenlerinin (koku. sicaklik, miizik
isiklandirma) duygusal etkiler olusturarak, miisterilerde heyecan. rahatlama ve
dinamizm etkileri yaratti@ini belirtmektedir. Dolasiyla miisterilerin duyu. duygu ve
hislerine hitap eden estetik deger boyutu dikkate alinarak tasarlanan estetik mekanlar
miisterilerin estetik deneyimlerini arttiracaktir (Holbrook, 1999). Bekar ve Kilig
(2015) tiniversite kampiisiinde faaliyet gosteren yiyecek igecek isletmelerinde
yaptiklart bir ¢alismada atmosfer ile tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri arasinda
olumlu pozitif bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Konu ile ¢alisma sonuglari
desteklemekte olup estetik deger bilesenlerinin, miisterilerin restoranla ilgili
beklentilerinde ve estetik deneyim kazanmalarinda 6nemli oldugu sovlenebilir.

4.3. Restoranm Estetik Degeri Ile Miisterilerin Tekrar Zivaretine fliskin

Bulgular

Arastirma modeli kapsaminda restoranin genel estetik degeri ile miisterilerin
restorani tekrar ziyaretleri arasindaki iliski modeli basit regresyon analiz yontemi ile

test edilmis ve sonuglar tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Restoranin Genel Estetik Degeri ile Miisterilerin Tekrar Ziyaret Iliskisi

Beta () t Sig.
Sabit 3,550 0,000%
Genel Estetik Deger 0,535 13,245 0,000%
R 0.535
R’ 0,286
F 175,434
P 0,000
Durbin-Watson 1,928

*p<0,01

Restoranin genel estetik degeri ile miisterilerin restorani tekrar ziyaretleri
arasindaki iliski modelinin 0,01 dnem diizeyinde istatistiki agidan anlamh oldugu ve
modelin varyansi agiklayici giicii % 28,6 oldugu tespit edilmistir (p=0,000;
R*=0,286). Durbin-Watson kat sayisina gore kurulan modelde oto korelasyon sorunu
olmadigr goriilmektedir (D-W=1,928). Model incelendiginde restoranin genel estetik
degerinin miisterilerin restorani tekrar ziyareti tizerinde anlamli pozitif bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir (B=0,535; p=0,000). Bu sonu¢ 0,01 énem sevivesinde
restoranin genel estetik degeri diizeyindeki 1 birimlik artis miisterilerin restoran

tekrar ziyaretini 0,53 birim artirdigi anlamma gelmektedir. Buna gore restoranim
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genel estetik degeri arttikca miisterilerinde restorani tekrar ziyaret etme sikhigininda
artacagini ifade etmek miimkiindiir. Bu durumda “Estetik deneyim ile miisterilerin
restorani tekrar ziyaretleri arasinda anlamli bir iliski vardir™ seklinde kurulan Hj
hipotezi kabul edilmigstir. “Estetik deneyim ile miisterilerin restorani tekrar zivaretleri
arasinda anlamli bir iligki yoktur™ seklinde kurulan Hy hipotezi ise red edilmistir.
Aragtirma kapsaminda restoranin estetik deger bilesenlerinin tekrar ziyaret

tizerindeki etkileri ¢oklu regresyon analizi ile test edilmis ve sonuglar dogrultusunda

Tablo 8 olusturulmustur.

Tablo 8: Restoranin Estetik Deger Bilesenleri ile Miisterilerin Tekrar Ziyaret iliskisi

Tekrar Ziyaret
Estetik Deger Bilesenleri Beta (3) t Sig.

Sabit 3,107 0,002*
Restoranin i¢ Gorsel Cekiciligi 0,313 5,862 0,000%
Restoranin Dig Gorsel Cekiciligi 0,196 4,153 0,000%*
Restoranin Duyusal Cekiciligi 0,145 2.868 0,004*

R 0,543

R’ 0,295

F 60,839

p 0,000

Durbin-Watson 1,924

*p<0,01

Restoranin estetik deger bilesenleri ile misterilerin restorani tekrar zivaretleri
arasindaki ilisgki modelinin 0,01 6nem diizeyinde anlamli oldugu belirlenmistir
(p=0,000). Yapilan c¢oklu regresyon analizine gore; restoranin estetik deger
bilesenleri ile miisterilerin restorani tekrar ziyaretleri degiskenleri arasinda
korelasyon bulunmakta (R=0,543) ve miisterilerin restorani tekrar ziyaretlerinde
olusan degisim % 29,5°i restoranin estetik deger bileseni ile agiklanmaktadir
(R2=O,295). Durbin-Watson katsayisinin 1,924 ¢ikmasi kurulan modelde oto
korelasyon sorunu olmadigini  gostermektedir. (D-W=1,924). Bu dogrultuda
“Restoranin estetik deger bilesenleri ile misterilerin restorani tekrar ziyaretleri

arasinda anlaml bir iligki vardir™ seklinde kurulan Hy hipotezi kabul edilmistir.

Model incelendiginde restoranin i¢ gorsel g¢ekiciligi miisterilerin restorani
tekrar ziyaretleri lizerinde 0.01 onem diizeyinde anlamh pozitif bir etkiye sahip

oldugu goriilmektedir (B=0,313; p=0,000). Buna gore restoranin i¢ gorsel



¢ekiciligindeki 1 birimlik artisgin miisterinin restorani tekrar ziyaretini 0,31 oraninda
artirdigi anlamina gelmektedir. Bu sonug 1s13inda “Restoranin i¢ gorsel ¢ekiciligi ile
miisterilerin restorani tekrar zivaretleri arasinda iliski vardir™ seklinde kurulan Ha,

hipotezi kabul edilmistir.

Regresyon analizine iligkin parametreler incelendiginde restoranin dis gorsel
¢ekiciliginin miisterilerin restorani tekrar ziyaretleri tizerinde 0.01 énem diizeyinde
anlamli pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (B=0,196: p=0,000). Bu sonug,
restoranin dig gorsel ¢ekiciligindeki 1 birimlik artigin miisterilerin restorani tekrar
ziyaretlerini 0,19 oraninda artirdigi anlamima gelmektedir. Bu sonu¢ dogrultusunda
“Restoranin dis gorsel ¢ekiciligi ile miisterilerin restorani tekrar ziyaretleri arasinda

iliski vardir” seklinde kurulan Hyp, hipotezi kabul edilmistir.

Regresyon modeli incelendiginde restoranin duyusal ¢ekiciligi miisterilerin
restorani tekrar ziyaretleri tizerinde 0,01 dnem diizeyinde anlaml pozitif bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir (B=0,145; p=0,000). Bu sonug¢ dogrultusunda restoranin
duyusal ¢ekiciligindeki 1 birimlik artisin miisterilerin restorani tekrar ziyaretlerini
0,14 oraninda artirdigi anlamma gelmektedir. Bu dogrultuda “Restoranin duyusal
cekiciligi ile misterilerin restorani tekrar ziyaretleri arasinda iliski vardir” seklinde
kurulan Hy. hipotezi kabul edilmistir. “Restoranin estetik deger bilesenleri ile
miisterilerin restorani tekrar ziyaretleri arasinda anlamli bir iliski yoktur™ seklinde

kurulan Ho hipotezi red edilmistir.

Tablo 9: Miisterilerin Estetik Deneyimleri ile Miisterilerin Tekrar Ziyaret 1liskisi

Beta (p) t Sig.
Sabit 13,095 0,000*
Estetik Deneyim 0,704 20,737 0,000+
R 0,704
R’ 0,495
F 430,004
p 0,000%
Durbin-Watson 1,949

*p<0,01
Miisterilerin estetik deneyimleri ile musterilerin restorani tekrar ziyaretleri
arasindaki iliskiyi tespit ilizere yapilan basit regresyon analizinde elde edilen

bulgulara gore; iki degisken arasinda iligki bulundugu (R=0,704) ve miisterilerin
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restorani tekrar ziyaretlerinde meydana gelen degisimin % 49.5°i miisterilerin estetik
deneyimleri ile agiklandigi belirlenmistir (R’=0,495). Kurulan modelde oto
korelasyon sorunu olmadigr tespit edilmistir (D-W=1,949). Model incelendiginde
miisterilerin estetik deneyimlerinin miisterilerin restorani tekrar ziyaretleri tizerinde
0.01 onem diizeyinde anlamh pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir
(B=0,704: p=0,000). Bu sonug¢ 0,01 oOnem diizeyinde miisterilerin estetik
deneyimlerindeki 1 birimlik artigin miisterilerin restorani tekrar ziyaretlerini 0.704
artirdigi anlamma gelmektedir. Buna gore miisteriler olumlu estetik deneyim
kazandikg¢a. miisterilerin restorani tekrar ziyaret etme sikhklarinin da artacagini ifade
etmek miimkiindiir. Bu sonuglar 1siginda  “Misterilerin  estetik deneyimi ile
miisterilerin restorani tekrar ziyaretleri arasinda anlamli bir iliski vardir™ seklinde
kurulan Hs hipotezi kabul edilmistir. “Miisterilerin estetik deneyimi ile miisterilerin
restorani tekrar ziyaretleri arasinda anlamli bir iliski yoktur™ seklinde kurulan Hg

hipotezi ise red edilmistir.

Restoran isletmelerinin 6ncelikli amaci miisteri memnuniyetini saglamaktir.
Kim vd. (2009) yaptiklar1 ¢alismada miisteri memnuniyeti, tekrar miisteri olma,
olumlu soylentiler gibi sadakatin baglica belirleyicilerinden olan miisteri niyetlerini
ctkileyebilmesi  nedeniyle restoran ydnetiminde o6nemli bir rol oynadigini
belirtmektedir. Daha onceki yapilan ¢alismalarla bu konuya daha net bir bakis agisi
getirecek olursak Ladhari vd. (2008) yaptigi ¢alismada ilk defa miisteri olanlarin %
44’1l olumlu soylentilerle restorana giderken, bu miisterilerin % 10°u daha 6nce o
restorana daha ©nce o restorana gitmis birinin esliginde restorana giderken:;
restorandan memnun olmamis miisterilerin % 90’1 sikayet etmekte ve asla restorani
tekrar ziyaret etmemektedir. Han vd. (2009) yaptiklari arastirmada, miisterilerin
restorant tekrar ziyaret etme niyetlerinin, memnuniyetin olumlu bir fonksiyonu
oldugu sonucuna ulasmiglardir. Bu sonugla birlikte misterilerin ziyaret ettikleri
restoranlarda yasadiklari olumlu estetik deneyimlerin restorani tekrar ziyaretlerinde

onemli oldugu sonucuna varilabilir.

Lee (2011) turizm igletmelerinin kendilerini rakiplerinden ayirt edici noktaya
tagtyabilmeleri igin isletmelerin ambiyans, renk, dekor, hizmet, tasarim gibi
isletmelere estetik boyut kazandiracak olan estetik deger bilesenlerinin kullanilmasi

gerektigini vurgulamistir. Weiss vd. (2004) temali restoranlarda yaptiklari ¢alismada
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miisterilerin restorani tekrar ziyaret etme niyetlerini, yiyecegin kalitesi ve restoranin
atmosferinin etkiledigini belirlemislerdir. Ryu vd. (2012) restoranlar {izerine
yaptiklar1 ¢aligmada restoranin i¢ ve dis gorsel ¢ekiciligi, yiyecek ve hizmet
kalitesinin, miisterilerin restoran imajina iliskin algilamalari ile deger algilamalari
izerindeki etkisini, belirtilen bu degiskenlerin miisteri memnuniyeti iizerindeki
roliinii ve miisteri memnuniyetinin de miisterinin restorani tekrar ziyaretinde etkili
oldugu sonucuna varmiglardir. Bu sonuglar dogrultusunda restoranin estetik deger
bilegenlerinin miigterilerin restorani tekrar ziyaretinde 6nemli bir yere sahip oldugu

soylenebilir.

Arastirmada tespit edilen restoranin estetik deger bilesenlerinin miisterilerin
restorant tekrar ziyaret etmesi arasindaki pozitif iliski. Bekar ve Siiriicii (2015)
tarafindan ytirttilen yiyecek igecek isletmelerinin tasarimmin tiiketicilerin
caligmada desteklemektedir. Yiyecek igecek isletmeleri tizerinde yaptiklari
calismada, yiyecek igecek isletmelerinin renk, dekor, miizik. koku, ambiyans gibi
tasarim bilesenlerinin miigterilerin restorani tercih etmelerinde etkili oldugu
sonucuna varmiglardir. Bu sonugla restorani ziyaret eden miisterilerin restorani tekrar
ziyaretlerinde yiyecegin kalitesinin yaninda restoranin i¢ gorsel ¢ekiciligine de 6nem
verdigi sonucu ¢ikarilabilir. Restoranin igerisinde arka fonda ¢alan miizik
miigterilerin siparigin gelmesinden 6nce bekleme siiresini daha keyifli gegirmesine

yvardimci olabilecegi sdylenebilir.



5. SONUC ve ONERILER

Bu arastirmada, yiyecek icecek isletmelerinde estetik degerin miisterilerin
estetik deneyimine ve tekrar ziyaretlerine ctkisi incelenmistir. Kurulan arastirma
modeline gore oncelikle restoranin estetik deger bilesenleri belirlenmis, daha sonra
estetik deneyimlerine etkisi ve estetik deneyimin miisterilerin restorani tekrar
ziyaretine etkisi belirlenerek hipotezler dogrultusunda test edilmistir. Arastirmada
yontem olarak neden sonug arastirma yontemi seg¢ilmis, veri toplama teknigi olarak

anket teknigi kullanilmistir

Arastirmanin evrenini Mugla ilinde bulunan Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi
belgeli liiks restoranlar, 1. simf restoranlar, 2. sinif restoranlar ve belediye belgeli
restoranlari ziyaret eden yerli ve yabanci miisteriler olusturmaktadir. Orneklemini ise
Mugla merkez ilce Mentese ve Milas, Bodrum, Marmaris, Dat¢a, Dalaman ve
Fethiye ilgelerinde belirtilen kriterlerde bulunan restoranlari ziyaret eden yerli ve
yabanci 450 miisteri olusturmaktadir. Arastirmanin verileri arastirmaci tarafindan
gelistirilen anket formu ile kolayda Ornekleme yontemi ile 450 miusteriden,
miisterilerin restorant ziyaretleri sirasinda yiiz ylize veri toplama teknigi ile elde

edilmistir.

Verilerin analizinde arastirma kapsamina alinan miisterilerin = sosyo-
demografik ozellikleri (yas, egitim durumu, ayhk ortalama gelir, cinsiyet), restorani
ziyaretlerine iliskin bilgiler mutlak ve yiizde deger ile degerlendirilmistir. Anket
formunda yer alan restoranin estetik degerini ve miisterilerin estetik deneyimini
tespit etmeye yonelik hazirlanan 20 ifadeye faktor analizi uygulanmis iki dnerme
diizglin dagilmamasi sonucu g¢ikarilmis ve ikinci kez uygulanan faktor analizi
sonucunda kalan 18 ifade 3 faktor grubu altinda toplanmistir. S6z konusu faktdrler
restoranin i¢ gorsel cekiciligi, restoranin dis gorsel g¢ekiciligi, restoranin duyusal
cekiciligi seklinde isimlendirilmistir.

Restoranlarin  genel estetik degeri ile miisterilerin estetik deneyimleri
arasindaki iliski basit regresyon analizi ile; restoranin estetik deger bilesenleri
(restoranin i¢ gorsel ¢ekiciligi, restoranin dis gorsel ¢ekiciligi ve restoranin duyusal
¢ekiciligi) ile miisterilerin estetik deneyimleri arasindaki iliski ¢oklu regresyon

analizi ile test edilmistir.
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Restoranm genel estetik degeri ile misterilerin restorani tekrar ziyaretleri
arasindaki iligki basit regresyon analizi ile: restoranin estetik deger bilesenleri
(restoranin i¢ gorsel ¢ekiciligi, restoranin dig gorsel ¢ekiciligi ve restoranin duyusal
cekiciligi) ile misterilerin  restorami tekrar ziyaretleri arasindaki iliski ¢oklu
regresyon analizi ile belirlenmistir

istatiksel analizlerde onemlilik seviyesi olarak p<0.01 ve p<0.05 degeri kabul
edilmistir. Arastirmada su sonuglar elde edilmistir:

Arastirma kapsamina alinan miisterilerin, sosyo demografik ozellikleri genel
olarak incelendiginde arastirma kapsamina alinan misterilerin yarisindan fazlasi
kadindir. Miisterilerin yarisinin evli oldugu, yas dagilimlarina gore ise yaridan
fazlasinin 25-44 yas arahginda oldugu goriilmektedir. Egitim durumuna gore
miisterilerin yaridan fazlasi lisans ve lisansiistli egitime sahipken; ilk ve ortadgretim
mezunlarin ise az oldugu belirlenmistir. Arastirma kapsamina alinan miisterilerin

yaklagik yarisinin ayhk ortalama geliri 2001-4000 © arasinda iken: 4001 ve iizeri

gelire sahip olanlar azinliktadir.

Restoranin genel estetik degeri ile miisterilerin estetik deneyimi arasindaki
iligkiyi incelemek i¢in yapilan basit regresyon analizi sonucunda, restoranin genel
estetik diizeyinin miisterilerin estetik deneyimleri iizerinde pozitif yonli anlamh

(p=0.000) bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda restoranin estetik deger bilesenleri (restoranin i¢ gorsel
¢ekiciligi, restoranin dig gorsel ¢ekiciligi ve restoranin duyusal gekiciligi) ile
miisterilerin estetik deneyimleri arasindaki iliski ¢oklu regresyon analizi ile test
edilmistir. Restoranin estetik deger bilesenlerinin (restoranin i¢ gorsel gekiciligi,
restoranin dig gorsel ¢ekiciligi, restoranin duyusal ¢ekiciligi) miisterilerin estetik
deneyimleri tizerinde pozitif yonli anlamli (p=0,000) bir etkiye sahip oldugu
belirlenmigtir. Coklu regresyon analizine iliskin parametreler incelendiginde
standardize edilmis regresyon katsayisina gore (B), restoranin duyusal g¢ekiciligi
faktoriiniin miisterilerin estetik deneyimlerine etkisi iizerinde en onemli faktor

oldugu tespit edilmistir.

Restoranin genel estetik degeri ile miisterilerin restorani tekrar ziyaretleri

arasindaki iligki basit regresyon analizi ile test edilmistir. Restoranin genel estetik
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degerinin miisterilerin restorani tekrar ziyaretleri tizerinde anlamh pozitif bir etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Bu sonucun isletmenin gelecegi i¢in hem siirekliligini

saglamasi hem de rekabet avantaji elde etmesi adina onemlidir.

Estetik deger bilesenleri ve miusterilerin restorani tekrar ziyaretleri arasindaki
iligki ele alindiginda; restoranin i¢ gorsel ¢ekiciligi, restoranin dig gorsel ¢ekiciligi ve
restoranin duyusal ¢ekiciligi ile tekrar zivaret arasinda pozitif yonlii ve anlamh bir
iligki bulundugu goriilmektedir. Buna gore miisteriler estetik deneyimlerinin olumlu
olmasi durumunda restorani tekrar ziyaret etmektedirler. Bu durumda miisterilerin,
restoranlarin estetik deger bilesen faktorlerine dikkat ederek tasarlanan restoranlari

gelecekte tekrar ziyaret edecekleri sonucuna ulasiimistir.

Aragtirmadan elde edilen sonuglarda miisterilerin  ziyaret ettikleri
restoranlarda edindikleri olumlu deneyimlerin restorani tekrar ziyaret etme
niyetlerinin artirdigi soylenebilir. Restoran yoneticileri restoranlarinin tasarimlarina
estetik boyut kazandwarak  misterilerin  estetik  deneyim  kazanmalarini

saglamalidirlar.

Bu arastirmadan elde edilen  sonuglar  dogrultusunda, restoran
yoneticilerine/isletmecilerine yonelik oneriler gelistirilmistir. Bunlar asagidaki gibi

sn‘alanmlstn':

e Estetigin 6nemli bir parcast olan renklerin, ortamda ¢alan miizigin, resimlerin
ve dekorasyon vb. restoranin temasina uygun olarak bir biitiinliik saglayacak
sekilde kullanilmasi olduk¢a 6nemlidir. Restoran yoéneticisi duvarlarin
rengini, dekorasyonu ve ortamda ¢alan mizigi birbirini tamamlayacak sekilde
miisterilere sunmazsa miisteriler deneyim elde etmek igin istedigi ortami
bulamayacaktir.

e Restoran yoneticileri i¢ ve dis tasarimda tiiketicilerin alg1 ve duygu durumu
tizerinde etkili oldugu bilinen; renk, 151k, kullanilan objeler gibi ayrintilar
misterilerin - olumlu estetik deneyim kazanacak sekilde tasarlayarak
isletmenin daha sik ziyaret edilmesini saglayabilir. Boylece isletme ag¢isindan

rekabet avantaji elde edilmis olur.
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Restoran isletmelerinde miisterileri yasadiklari diinyadan ¢ikartmak ve farkli
hayatlarin igine ¢ekebilmek igin, miisterilere yeni ve farkli deneyimler
vasayabilecekleri ortam yaratmak onemlidir. Ornegin isletmeler duvarlarin
rengini siradan boya yerine, farkli renk ve sekilde duvar kagidi kullanarak
veya dikkat ¢ekici dogal taglarla kaplayarak farkli ortamlar yaratabilirler.
Restoranin dig gorsel ¢ekiciliginin musterilerin restorani tekrar ziyaretlerini
olumlu etkiledigi arastirma sonucunda tespit edilmistir. Bu sonucun isiginda
restoranlarin  dig tasarimi daha ¢ekici ve goze hos goriinecek bicimde
tasarlanarak miisterilerin goziinde daha estetik gériinmesi saglanmalidir.
Restoranin duyusal ¢ekiciligi (koku, fon miizik, giiriiltii, is1) ile miisterilerin
estetik deneyimleri arasinda olumlu bir iliski oldugu belirlenmistir. Ornegin;
aym zamanda restoranda arka fonda ortalama ses diizeyinde fon miizigin,
ortamdaki alkol satisina ya da hizmete bagli olarak biraz yiiksek olmasi; alkol
satilmayan igletmelerde ise biraz daha diisiik olmasi beklenmektedir. Ortamda
¢alan fon miiziginin misterilerin restoranda kals siiresini ve daha hos vakit
gecirmesini etkilediginden restoranin konseptine ve amacina uygun olarak
se¢ilmelidir.

Bu aragtirma sadece Mugla ilindeki restoranlarda yiirtitiilmiistiir. Bundan
sonraki arastirmalar farkh bolgelerde farkh illerde yiiriitiilerek karsilastirma
vapilabilir.

Bu aragtirmada restoranlar1 ziyaret eden miisterilerin milliyetleri ile ilgili
kargilastirma yapilmamistir. Yapilacak diger ¢calismalarda farli milliyetlerden
miisterilerin (Rus, ingiliz ve Alman vb. ) estetik deger, estetik deneyim ve
tekrar ziyarete iliskisi incelenebilir.

Bu ¢aligmada estetik deger bilesenleri bir biitlin olarak ele almmistir. ileriki
cahsmalarda estetik deger bilesenleri atmosfer, miizik, dekor gibi boyutlar

ayri ve daha ayrintili incelenebilir.
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EK 1: TURKCE ANKET FORMU

YIYECEK ICECEK ISLETMELERINDE ESTETIK DEGERIN
MUSTERILERIN  ESTETIK  DENEYIMLERINE VE  TEKRAR
ZIYARETLERINE ETKISI

Bu aragtirmanin amaci yiyecek igecek isletmelerinde estetik dederin
miisterilerin estetik deneyimlerine ve tekrar zivaretlerine etkisini dlgmektir. Zaman
ayirdiginiz igin tesekkiir ederim.

Cagri SURUCU
cagrisurucu@gmail.com/Mugla Sitki Kogman Universitesi

diizeyde

Bu restoranin ............ olumlu duygular
kazanmanu saglar.
1-Gorsel i¢ gekiciligi
“2-Duvarlarinin rengi
3-Ortamdaki aydinlatmasi
4-Masa lizerindeki objeleri (mum, samdan vb.)
5-I¢ mimari yapi cekiciligi
6-Duvardaki resim ya da fotograflar
7-Yer dosemesi
‘8-Masa-sandalye/koltuklarin estetik goriinimti |
9-Masa-sandalye/ koltuklarin mekandaki dizayni
10-Dekorasyonunda kullanilan obje ¢ekiciligi
I 1-Ortamdaki bitkiler ve/veya cicekler
12-Dig goriiniim cekiciligi
13-Dis aydinlatma
14-A¢ik havada oturma yerinin olmasi
15-Tabelasi ve/veya tabela aydinlatmasinin giizel
olmasi
16-Dekoratif goriintii ¢ekiciligi
17-Ortamindaki kokunun ¢ekiciligi
18-Ortaminda kullanilan fon muzik ¢ekiciligi
19-Ortamda giiriiltliniin olmamasi
20-Ortam 1sisinin uygun olmasi

Kesinlikle
katillyorum
Cogunlukla
Katihyorum
Orta
katihyorum
Az
katihyorum
katilmiyorum

Hig¢

21-Estetik deneyimimi olumlu etkiledi.
22-Bu restorani tekrar ziyaret edecegim
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Sorular ve Se¢enckler

Yasimz (Yil)
1()24ve] 3()35-44 5( )55-64

T |

2()25-34 4()45-54 6()65ve? |

Egitim Durumunuz

1 () [lkokul/Ortaokul 4 ( ) Lisans

2 () Lise ve dengi okul5 () Lisansiistii
3 () Onlisans

f Sorular ve Segenekler

‘ '(.‘ins¥i)r';tiini'rf.i Medeni Durumunuz

| 1 ()Kadin2()Erkek | 1( )Evl 2( ) Bekar

~ Bu Resrtor'(inr'li,gﬂcrtf Sikh@?

1 () Her giin 4 () Ayda bir
2 () Haftada birkag kez 5 () Daha seyrek
3() 15 giinde |

Ayhk Ort. Geliriniz (TL)

1() 1000 ve | 4()3001-4000
2() 1001-2000 5()4001 ve 1
3()2001-3000

Bu restoranmn sizde biraktigi en belirgin genel
izlenim nedir? (Sadece bir secenek

| isaretleyiniz)

| 1 ()Modem 5() Etkileyici 9 () Cekici

2 () Canh 6 () Otantik 10 () Romantik
3 () Samimi 7 () YoruculI() Temiz ve bakimh
4 () Ferah 8 () Sicak 12:():Digers..v.
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EK 2: INGILIZCE ANKET FORMU

THE EFFECT OF AESTHETIC VALUE IN FOOD AND BEVERAGE
FACILITIES ON THE AESTHETIC EXPERIENCES OF CUSTOMERS AND
THEIR REVISITS

The purpose of this study is to measure the effect of aesthetic value in food and
beverage facilities on aesthetic experiences of customers and their revisit behaviours.
Thank you for your time.

Gagri SURUCU/Mugla Sitki Kocman University

cagrisurucu@gmail.com

=0 > |
< |
58|, Sliis g
= = | = 4= &
| 2228 28 ¥
| XFEXXIEXE of this restaurant makes me gain feel | & T |8 | S I Ll 2
< s a2 H® s 2

| positively.

. 1-Visual interior appeal
' 2-The colour of the walls

3-Lightning
' 4-Objects on the tables (candles, candlesticks etc.)
| 5-The appeal/attractiveness of interior architecture
_ 6-Pictures or photos on the wall
| 7-Floor covering i PR
_8-Aesthetic appearance of tables-chairs/armchairs
| 9-The design of tables-chairs/armchairs in the restaurant
10- The appeal of objects used for decoration

__11-Plants and/or flowers in the restaurant |
' 12-The appeal of outdoor
13-Outdoor lightning
~_14-Sitting places in outdoor _ i
| 15-The good appearance of its signboard and/or signboard
| lightning

16-The appeal of decorative scene

17-The appeal of the odour in the restaurant

18-The appeal of background music played in the
restaurant

19- Hearing no noise in the restaurant
| 20-The appropriate heat of the restaurant

l
21- Positive effects on the aesthetic experience
| 22-1 will visit this restaurant more often
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Questions and Options

Questions and ()plion'év 1

Your Age (Year)

Your gender Your marital status

1()24and | 3( )35-44 5( )55-64 | 4| 1()Female 2()Male | 1( )Married 2( ) Single
2()25-34 4()45-54 6( )65and 1t et Vo

Your level of education How often do you visit this restaurant?

1 () Primary/Eleman 4 ( ) Undergraduate 5 1 () Evervday 4 () Once ina month
2 () High school 5( ) Graduate “ | 2() Acouple of times a week  5() More rarely

3 () Associate degree 3 () Once in 15 days

Monthly income (€) What is your overall impression about this
1 () 1000 and | 4 () 3001-4000 restaurant? (Choose only one option) :

2() 1001-2000 5( ) 4001 and 6 1 () Modern 5() Impressive 9 () Attractive

3()2001-3000

2 () Vivacious 6 () Authentic 10 () Romantic
3()Sincere  7() Tiring 11 () Clean and well-kept
4 () Spacious 8 () Hot 12:() Other.«... ..




EK 3: RUSCA ANKET FORMU

Biusinue BHemmero yOpaHcrBa  pectopaHa  Ha  KeJaHHe  TrocTeii
BEPHYTHLCSI CHOBA

Lleab TaHHOTO MCCICAOBAHUS COCTOMT B TOM, 4TOOBI BBIABHTH 3HAYMMOCTh
3CTETHYECKOW WEHHOCTH B JIGKOpe. BO BHYTPEHHEM M BHELIHeM YOpaHCTBE
pecTopaHoB M Kade W IKeJaHUEeM KIMEHTOB (rocteil) BEpHYTHCS ClOJa CHOBA.
Cnacubo 3a Baue Bpems.

Yaper Cypymxy
Marwuctp
cagrisurucu@gmail.com/Myrsa Cutku Kouman YHusepcurer

cF |25 5.5 58 |

sl sBlSE s miug

EE|EE| EE|SE| & ~ |

90;80 33 | xo E.cc\

= PR~ s < =S

SE|38| 28|38 5%

KkRARKRAR np ec|e il = 3
6 IMOM PeCmopane 3acmag.iaem 25 |m § -5 = gl

Hyecmeoedms MeHA KOM([)OPMH O U RO3UMUBHO.

1-BHewnas npuBekarenbHoOCTh ‘ |

2-1IBer cTen PR gy B bl b

3-OcBelenne {

4-O0beKThbl HA CTOMAX (CBEUH, MOJCBCUHHKH H T.J1.)

5-TlpuBnexkarenbHOCTL HHTEpbEpa

6-Kapruubl unm dororpaduu Ha crenax

7-HanonbHoe NoKpbiTHE

8-DcreTnueckuii BHEILHUI BH CTOJIOB U CTY/ILCB 1
9-Jn3aiiH CTOJIOB U CTYJICB B pECTOpaHe ‘ ]

10- OGBEKTBI, HCTIONB3YEMbIE JUTS YKPAIICHHA MOMEIIEHHS i

11-Pactenns w/mnu uBeTh B pecTopaHe |2 ;

12-BHewmnuii Bua

13-OcBeluenue Ha ynauue

-

14-Cuasuue Mecra Ha ynuiue

15-KpacuBblii BHELIHHIT BHJ BBIBECKH W/WIIH ApKas
BbIBECKA

16-JlekopaTHBHAs CLICHA B peCTOpaHe

17-TTpuaTHbii 3anax

18-Myz3bika, urpatouias GpoHOM B pecTopaHe

19- OrcyTcTBHE NOCTOPOHHETO LIyMa B pecTopaHe

20-Tenno B pecropane

21-51 Gyay nocewars 3TOT pecTOpaH vauie

22-51 xouy MOCETHTH ITOT PECTOpaH B OiMAKaiieM
OyayuieM
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BOI][)OCM H BAPHAHTBLI OTBETOB

BOHpOCbl H BAPDHAHTLI OTBETOB

Bam Bo3spacr Baw nos - Bamre cemeiinoe
1()24u| 3()3544 5()55-64 1 () Kenumna M0JIOKEeHHe
11 2()25-34 4()45-54 6()65u1 4| 2 () Myxunna 1 () Kenar/3amyxem
: 2 ( ) He xenar/He
\ 3aMyxeM
Bame obpazosanue ‘} Kak yacTo BbI nocemaere 3Tor pecropan?
5 1 () Hawanbhas wkona 4 () bakanasp | 5 1 ()Kaxn 4 () Pa3 B mecau
71 2( ) Cpennss wkona 5 () BuinyckHuk | 2 () [Mapy pa3 B Henemo 5 () Pexe
3 () Cneunanucr 3()Pa3B 15 nHen
Bama sapadornast niaara (€) ‘ KakoBo Bame oduiee BrieyaTieHue 0o y1om
1() 1000w | 4()3001-4000 | pecropaHe? 7() TomMaAOLIMi
2 () 1001-2000 5()4001 u 1 \ 1 () CoBpemennbiii 8 () Teruibiit
3 () 2001-3000 ‘ 2 () OxuBnennbiii 9 ()[IpuBiekar JbHbIH
3| 7 0 % | 6] 3 () dywesnbt 10()PomMaHTHUECKHIT

4 () lMpocropubiii 11 (1) YucTelii 1
5( )BrieyaTnsiommii yX0XKEHHbIH
6()Hacrosiumii 12.(:) Hpyroe.i........
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