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Ozet

Bu arastirmanin amaci Istanbul’da faaliyet gosteren restoranlar ziyaret eden miisterilerin deneyimlerinin miisteri tatmini ve tekrar
ziyaret etme niyetine etkisini incelemektir. Bu baglamda arastirma modelinde deneyim alanlar1 dort alt faktor (egitim, eglence,
estetik ve kacis) olarak kullanilmistir. Arastirmanin 6rneklemi 415 restoran miisterisinden olusmaktadir. Arastirma nicel aragtirma
deseni kullanilmis olup, kolayda &rneklem metoduyla veriler toplanmustir. Veri toplama yontemi olarak anket tekniginden
faydalanilmistir. Arastirmada veri analizi stirecinde SPSS ve Amos istatistik programlart kullanilmigtir. Aragtirma bulgularina gére
miisteri tatminine kagigin pozitif yonde anlamli bir etkisi varken, egitim, eglence ve estetigin pozitif yonde anlamli bir etkisi yoktur.
Ayrica tekrar ziyaret etme niyetine eglencenin pozitif yonde anlamli bir etkisi bulunmazken, egitim, estetik ve kacisin pozitif yonde
anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Bu aragtirma sonuglar1 restoran yonetimlerine deneyimsel agidan elde edilen sonuglar paralelinde
oneriler sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Deneyim ekonomisi, miisteri tatmini, tekrar ziyaret niyeti, restoran

Abstract

The aim of this research is to examine the effect of the experiences of customers visiting restaurants in Istanbul on customer
satisfaction and revisit intention. In this context, four sub-factors (educational, entertainment, esthetic, and escapism) have used in
the research model. The sample of the research consists of 415 restaurant customers. Quantitative research design was used in the
research, and data were collected in the context of convenience sampling method. Survey technique was used as data collection
method. SPSS and Amos statistical programs were used in the data analysis process in the research. According to the research
findings, while there is a positive significant effect of escapism on customer satisfaction, education, entertainment, and esthetic do
not have a significant positive effect. In addition, while entertainment does not have a significant positive effect on revisit intention,
education, esthetic, and escapism have a significant positive effect. The results of the research offer suggestions to restaurant
managements in parallel with the results obtained from the experiential point of view.
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Giris

Restoranlarin, insanlarin temel fizyolojik ihtiyaclar1 olan yemenin yami sira eglenme, dinlenme gibi
deneyimleri de sunmalar1 beklenebilmektedir. Bu baglamda tiim hizmet sektdriinde oldugu gibi restoranlarda
da sunum veya hizmette farklilasma giiniimiizde énemli bir husus (Sundbo ve SErensen, 2013) haline
gelmistir. Tam da bu noktada 2000’li yillardan itibaren alanyazinda (Pine ve Gilmore, 1999) yer almaya
baglayan, hizmetin deneyim olusturmasi konusu on plana ¢ikmaktadir. Giiniimiizde isletmelerde sunulan
tiriinlerin tiiketicilerde farkli bir deneyim olusturmasi, tiiketicilerin duyusal yonden kazanim saglamasi
onemsenmeye baglanmistir. Ayrica egitim, eglence, estetik veya insanlarin var olan mesguliyetinden arinmasi
(kacis) i¢in firsat sunacak bir bi¢imde hizmetin sunulmasi aranan bir 6zellik haline gelmistir. Tiim bu
ozelliklerin agiklanmasi i¢in deneyim pazarlamasi alanyazinda kullanilmaktadir. Pine ve Gilmore (1999)’a
gore deneyim pazarlamasi miisterilere daha dnce hissetmedigi duygular tattirmak ve unutulmaz o6zellikte
olacak sekilde bir hizmet sunmak anlamina gelmektedir.

Hizmet sektorii i¢erisinde 6nemli bir pazar boliimii olarak faaliyet gdsteren restoranlar kendilerini deneyimsel
pazarlama faaliyetleri kapsaminda farklilastirarak, rekabet giicii saglayabilmektedir. Bu dogrultuda miisteri
tatminini saglayabilen isletmeler (Yang, 2009), ziyaretgilerin tekrar kendilerini tercih etmesi hususunda
(Przymus, 2019) avantaj elde edebilir. Deneyim ekonomisini giiniimiiz pazarlama diinyasinda olduk¢a 6nemli
bir etkiye sahiptir. Zira tiiketiciler gittikleri destinasyonlarda (Kement, 2019), restoranlarda veya alim konusu
her ne ise ilgili tirtinlerde (Chang, 2018; Kement ve Cavusoglu, 2017; Oh vd., 2007; Quadri-Felitti ve Fiore,
2012) hem farklilig1 hem de anilarina yer edebilecek bir olusumu talep etmeye baslamislardir (Pine ve Gilmore,
1998). Tiim bunlara ek olarak restoran isletmeleri sadece yiyecek sunma 6zelligini gelistirmis ve ¢cocuklar igin
eglence alanlari, misafirlere otantik sunumlar, begenilen atmosferik ortamlar gibi 6zellikleri de (Haghighi vd.,
2012) biinyesinde barindirmaya baglamistir. Dolayistyla deneyimsel olarak miisterilere sunulan hizmetlerin
isletmelerin tekrar tercih edilmesine 6nemli bir etken oldugu yapilan arastirmalar neticesinde (Hwang ve Lyu,
2015; Lee vd., 2020; Park vd., 2010) diisliniilmektedir. Deneyim ekonomisinin gelismesi beraberinde
deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin ortaya ¢ikmasimi tetiklemistir. Smilansky (2009) deneyimsel
pazarlamada isletmelerin var olan kimliginin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Zira isletmeler kimlikleriyle
miisterilerle iligkilerini gelistirebilmekte ve bu sayede miisterilerin tatmin diizeyinin artmasini veya ayni
markadan tekrar satin alma yapmalarini saglayabilmektedir. Giiniimiizde deneyimin 6n plana ¢ikarildig1 ve
deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin uygulandig: alanlardan biri de restoranlardir. Yogun rekabet ortaminda
farklilasip, avantaj saglamak ve miisterilerin tekrar kendilerini tercih edebilmesini saglamak adina restoranlar,
deneyimin farkli boyutlarina hitap edebilmek adina deneyimsel uygulamalara yonelmektedir (Yang, 2009).

Alanyazin incelendiginde Istanbul’da faaliyet gosteren restoran isletmeleri 6zelinde deneyim ekonomisi
unsurlarindan deneyim alanlarinin tekrar ziyaret etme niyetine etkisini inceleyen bir calismaya
rastlanilmamigtir. Arastirma bu bakimdan 6zgiinliik igermektedir. Bu aragtirmada yiyecek-igecek sektoriinde
onemli bir yer teskil eden restoran isletmelerini ziyaret eden miisterilerin deneyim alanlar1 baglaminda
algilariin irdelenmesi ve algilarinin tatmin ve ziyaret etme niyetine etkisinin belirlenmesi amaglanmistir

Literatiir Taramasi
Deneyim Ekonomisi

Giliniimiizde tiiketiciler, bir iiriin satin aldiklarinda sadece fonksiyonel fayda saglamak istemeyip, farkli
deneyimler de yasamay1 arzu etmektedirler (Yuan ve Wu, 2008). Ozellikle hizmet sektdriinde yer alan
isletmeler arasinda rekabetin artmasi, tiiketici taleplerindeki degisimler ve iletisim ile eglencenin bir arada
olmasi, deneyimin daha ¢ok énem kazanmasinm saglamistir (Knutson vd., 2006; Schmitt, 1999). Deneyim
kavramu ilk olarak tiiketici alanyazaninda Holbrook ve Hirschmann (1982) tarafindan yayimlanan makaleyle
tiiketici davranisi literatiiriinde yer almistir (Morgan, 2009). Pine ve Gilmore (1999) deneyimi “hizmetlerin
iirtinlerden farkli oldugu kadar, hizmetlerden de farkli olan dérdiincii ekonomik sunu” olarak agiklamaktadir.
21. ylizyihin paradoksu olarak adlandirilan, tiiketicilerin aktif tiiketim deneyimleri yasamasi istegi ve
kendilerine egsiz degerler olusturmak istemeleri deneyim ekonomisinin gelisimine etki etmistir
(Prahalad ve Ramaswammy, 2000). Deneyim ekonomisi kavramsal olarak alanyazinda ilk defa Pine
ve Gilmore (1998; 1999) tarafindan irdelenmistir. Deneyim kisiye 6zgii olmakla birlikte (Tsai, 2005)
isletmelerin tiiketicilere sunduklari {iriinler; metalar, mallar, hizmetler ve deneyimler olarak dort ayri
ekonomik sunu baglig1 altinda incelenmektedir (Pine ve Gilmore, 1999).

Pine ve Gilmore (1999) deneyimin miisteri katilimi ve iligski boyutlar1 olmak iizere iki temel boyuttan
olustugunu sdylemektedir. Katilim boyutunda aktif ve pasif olma durumu s6z konusudur. Deneyim
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alanlar1 dort ana boliimden olusmaktadir. Bunlar egitim, eglence, estetik ve kagis olarak siralanmaktadir.
Egitim deneyimi insanlarin satin aldiklari veya ziyaret ettikleri yerde farkli bilgilerden faydalanmasi,
ogrenmesi seklinde gerceklesmektedir. Birey egitsel deneyimde aktif rol almakta olup deneyimi
oztimsemektedir. Eglence deneyiminde birey satin aldigi iirlinden keyif almasi s6z konusudur. Eglence
deneyiminde birey aktif rol alirken yine deneyimi 6ziimsemektedir. Ugiincii deneyim alani estetiktir. Estetik
bireyin satin aldigi tirtinde estetik bir durum algisina sahip olmasidir. Estetik deneyimde birey pasif durumda
olup sarmalama iligskisi mevcuttur. Son deneyim alani ise kagistir. Estetikte oldugu gibi kagista da bir algt
durumu mevcuttur. Birey satin aldigi iriinle farkli bir ortamda diger diye ifade edilebilecek hayat
mesguliyetlerinden uzaklagsmasi kagis1 anlatmaktadir. Kagis deneyiminde birey pasif durumda olmakla birlikte
yine sarmal iligskiden olugsmaktadir.

Miigsteri Tatmini, Miisteri Deneyimi ve Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Miisteri tatmini, mal veya hizmet tiiketimi boyunca miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanma derecesidir
(Choi ve Chu, 2000). Miisteri tatmini, satis sonrast olumlu/olumsuz duygular1 yansitan degerlendirmeler (Man
vd., 2002), belirli bir tirtin hakkindaki yargilar (Park vd., 2004), satig sonrasi degerlendirmeler (Bei ve Shang,
2006) ve bir iirtin/hizmetten elde edilen deneyimlerin toplamidir (Han vd., 2011). Tatmin diizeyinin yiiksek
olmasi, miisterinin satin aldigi iiriinle ilgili pozitif duygular besledigi anlamina gelmektedir (Rakhsha ve
Majidazar, 2011). Miisterilerin tatmin olmamasi durumunda sergileyecekleri davraniglar iki farkli sekilde
goriilebilir. Miisteri tatminsizlik sonucunda tepki gostererek o isletmeye karsi sikayette bulunma, baska
insanlar1 uyarma vb. isletmeye yonelik olumsuz davranmislar sergileyebilir. Tatminsizlik beraberinde
misterinin isletmeye yonelik higbir tepki vermeden olumsuz yalnizca olumsuz tutum sergilemesini de
dogurabilir (Hawkins vd., 2003). Miisteri tatmininin saglanmasi, miisterilerle ilgilenmeyi, miisteri odakli bir
yaklasimi benimsemeyi gerektirmektedir (Bitner ve Hubbert, 1994). isletmelerin miisterilerini tanimasi ve
yakin iligkiler kurmasi, onlarin tatmin diizeyini arttirmalarinda ve beraberinde isletmeye yoOnelik sadakat
olusturmalarinda 6nemli bir etkendir (Tiirk, 2004).

Niyet, bireylerin bir davranisi gergceklestirmek adina isteklilikleri ve harcadiklari emegin yogunlugu olarak
tanimlanabilir (Ajzen, 1991). Tatmin ve tekrar ziyaret etme niyeti arasinda restoran isletmeleri baglaminda
pozitif bir iliskinin oldugu alanyazinda kabul edilmektedir. Tiiketicilerin aldiklari hizmet sonucunda
kazandiklar1 olumlu ya da olumsuz duygular, hizmet aldiklan isletmeye yonelik tutumlarini ve satis sonrast
davranigsal niyetlerini 6nemli 6lciide etkilemektedir (Boulding vd., 1993; Liu ve Jang, 2009). Literatiirde
gerceklestirilen birgok calismada miisteri tatmininin, tekrar ziyaret niyetini dogurdugunu kanitlayan sonuglara
ulasilmistir (Feng ve Jang, 2004; Gyte ve Phelps, 1989; Oppermann, 2000; Petrick vd., 2001; Yoon ve Uysal,
2005). Cronin ve Taylor (1992) tarafindan gerceklestirilen calisma sonucunda 6zellikle hizmet sektoriinde yer
alan bankacilik, saglik, turizm, kuru temizleme, yiyecek-igecek isletmelerinde miisteri tatminin tekrar ziyaret
etme niyeti lizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu sonucuna varilmstir.

Pine ve Gilmore (2000) isletmelerin miisteri tatmini saglamada deneyim ekonomisinden faydalanmalari
gerektigini ileri stirmektedirler. Dahasi igletmelerin {iriinlerinde farklilasmaya gitmeleri gerektigi ve tatminin
tek basina bu siiregte hatta yeterli olmadigimi ifade etmektedirler. Mehmetoglu ve Engen (2011) miizik
festivalleri lizerinden deneyim alanlarinin miisteri tatminine olan etkisini incelemisler ve egitim digindaki
boyutlar1 6nemli dlciide etkisi oldugunu bulgulamislardir. Chen ve Rahman (2018) kiiltiir turizmi kapsaminda
seyahat edenlerin hafizaya dayali turizm deneyimlerinin sadakat tizerinde etkisi oldugunu tespit etmislerdir.
Miisteri tatmininin ileri davranisi olan sadakat iizerinde hafizaya dayali deneyimlerin etkisi olmasi bu
aragtirmada kurulan kurgu i¢in 6nem arz etmektedir. Ayrica Ali vd. (2014) Malezya’yi ziyaret eden turistlerin
deneyimlerinin anilarin1 ve sadakat diizeylerini yine etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Sonug olarak bir
restoran miisterisi igin ilgili restorani deneyimlemenin tatmin olmasi i¢in 6nemli bir unsur oldugu
diisiiniilmektedir. Bu baglamda su hipotezler olusturulmustur.

H1: Egitim deneyimi miisteri tatminini pozitif yonde etkiler.
H?2: Eglence deneyimi miisteri tatminini pozitif yonde etkiler.
H3: Estetik deneyimi miisteri tatminini pozitif yonde etkiler.
HA4: Kagis deneyimi miisteri tatminini pozitif yonde etkiler.

Alanyazinda deneyim alanlarinin tekrar ziyaret etme niyetinin belirlenmesinde 6nemli bir 6nciil oldugu
sonucuna ulasan birgok calismaya (Andereck ve Caldwell, 1994; Hosany ve Witham, 2010; Lemon ve
Wangenheim, 2009; Tung ve Ritchie, 2011) rastlamak miimkiindiir. Lee vd. (2020) ¢alismalarinda tema
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parklarini kullanmislar ve bu parklarda ziyaretcilerin elde ettigi deneyimin tekrar ziyaret niyeti {izerinde etkisi
oldugu sonucuna ulagmislardir. Radder ve Han (2015) ¢alismalarinda film festivallerini ziyaret eden bireylerin
deneyimlerinin davranigsal niyetlerini etkiledigini tespit etmislerdir. Manthiou vd. (2011) ise ¢alismalarinda
yine davranmigsal niyeti belirlemede deneyim alanlarinin 6nemli oldugu sonucuna ulasmislardir. Tiim bu
bilgilerden hareketle arastirmada su hipotezlere yer verilmektedir.

H5: Egitim deneyimi tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde etkiler.
H6: Eglence deneyimi tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde etkiler.
H7: Estetik deneyimi tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde etkiler.
HS8: Kacgis deneyimi tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde etkiler.
Sekil 1: Arasgtirma Model Onerisi

Eglence Hi (+)
Ha (+) Tekrar
Ziyaret
Etme Niyeti

Yontem

Bu aragtirmada restoran miisterilerinin deneyimlerinin tatmin diizeylerine ve tekrar ziyaret etme niyetlerine
etkisi aragtirilmaktadir. Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul izin
belgesi istanbul Gelisim Universitesi Etik Kurulu 25.02.2022 tarihi ve 2022-05-39 karar/say1 numarast ile
alinmistir. Bu baglamda arastirma Istanbul’da faaliyet gosteren restoranlar simirlihiginda ele almnustir.
Arastirmanin evrenini Istanbul’da bulunan restoranlar1 ziyaret eden miisteriler olusturmaktadir. Bu
restoranlari ziyaret eden miisterilere yonelik bir sayisal veri olmadigi i¢in evrenin tam sayisi
bilinmemektedir. Ural ve Kili¢ (2006)’1n 6nerdigi sekilde sinirsiz evrenler i¢in 384 sayisinin {izerine ¢ikilmis
ve 415 restoran miisterisinden veri toplanmisgtir. Veri toplama siirecinde kolayda 6rneklem metodundan
faydalanilmistir. Veriler 25 Subat- 07 Mart 2022 tarihleri arasinda miisterilerle yiiz ylize goriismeler
gerceklestirilerek toplanmusgtir.

Veri toplama arac1 olarak anket tekniginden faydalanilmistir. Anket formunda katilimcilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir algist sorularina yer verilmistir.
Hipotezlerin testi igin anket formunda deneyim alanlarini agiklayan 16 ifade (Pine ve Gilmore, 1999), tekrar
ziyaret niyetini 6lgmeye yonelik 3 ifade (Wang vd., 2012) ve miisteri tatmini dlgmeye yonelik 4 ifade
(Westbrook ve Oliver, 1991) kullanilmistir. Veri analiz siirecinde SPSS ve Amos istatistik programlarindan
faydalanilmistir. SPSS istatistik programina islenen verilerin giivenirligi Cronbach Alpha (CA) giivenirlik
katsayisi ile hesaplanmistir. Gegerlik; dogrulayici faktor analizi (DFA), biitiinlesik giivenirlik (BG), ortalama
aciklanan varyans (OAV) ve ortalama agiklanan varyansin karekokii ile hesaplanmistir. Giivenirlik ve
gecerlik agsamasindan sonra Amos istatistik programinda yapisal esitlik modeli sonuglari iizerinden
hipotezler degerlendirilmistir.
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Bulgular

Arastirmada oncelikle restoran miisterilerinin demografik 6zellikleri yorumlanmstir. Katilimeilarin %50,6’s1
erkek ve %49,4’1i kadindir. Her iki cinsiyetten de esit sayida veri toplanmistir. Katilimcilarin yas dagilimlar
incelendiginde; %36,9’u 25-34 yas, %35,2’si 18-24 yas, %106’s1 45-54 yas, %7,7’si 35-44 yas, %6,7’s1 55-
64 yas ve %2,9’u 65 yas ve lizerindedir. Katilimcilarin egitim durumlart incelendiginde; %28,7’si lise,
%27,2’si 0n lisans, %22,4’1 lisans, %15,9’u ilkogretim ve %5,8’1 yiiksek lisans veya doktora mezunudur.

Tablo 1: Restoran Miisterilerinin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler N %
Yas 18-24 yas 146 35,2
25-34 yas 153 36,9
35-44 yas 32 1,7
45-54 yas 44 10,6
55-64 yas 28 6,7
65 yas ve lizeri 12 2,9
Cinsiyet Erkek 210 50,6
Kadin 205 494
Egitim [kogretim 66 15,9
Lise 119 28,7
On lisans 113 27,2
Lisans 93 22,4
Y .lisans/doktora 24 5,8
Gelir Cok distik 42 10,1
Diisiik 147 35,4
Orta 180 43,4
Yiiksek 36 8,7
Cok yiiksek 10 2,4

Katilimcilarin gelir durumlarina yonelik algilar1 incelendiginde; %43,4’1 orta, %35,4’1 diisiik, %10,1°i ¢ok
diistik, %8,7’si yiiksek ve %2,4’1 ¢ok yiiksek gelir algisina sahiptir.

Tablo 2: Ayrim Gegerligi Sonuglar:

Olcekler 1 2 3 4 5 6
1 Egitim deneyimi 737
2 Eglence deneyimi ,299™ 837
3 Estetik deneyim 547 337 ,843
4 Kagis deneyimi 287" ,164™ ,314™ ,748
5  Miisteri tatmini ,309™ ,134™ ;351" ,730™ 737
6  Tekrar ziyaret etme niyeti ,378™ 202" A414™ 431" ,465™ 743

NOT: Koyu olarak yazilanlar OAV karekok degerlerini gostermektedir

Arastirmada kullanilan deneyim alanlar1 olgegi alanyazinda dort alt faktérden (Pine ve Gilmore, 1999)
olugmaktadir. Bu faktorler; egitim, estetik, eglence ve kacis seklinde adlandirilmigtir. Bu ¢alismada da mevcut
Ol¢ek ayni1 sekliyle kullanilmaktadir. Miisteri tatmini ve tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢ekleri ise tek boyut olarak
literatiirde oldugu haliyle kullanilmaktadir. Modelde yer alan 6lg¢ekler oncelikle DFA ile yapr gecerligine
sokulmustur. Olgeklere ait ifadelerin 0,50’nin iizerinde faktor yiikiine (Kaiser, 1974) sahip oldugu tespit
edilmistir. Ayrica modelin uyum iyiligi degerleri sinir degerlerinden yiiksek (X*/df=2,001, RMSEA=0.049,
NFI1=0.927, CF1=0.962, IF1=0.962, GF1=0,920, p<0,001) ¢ikmustir.
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Sekil 2: Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Olgeklerin BG degerleri 0,60°tan yiiksek (Bagozzi ve Yi, 1988), OAV degerleri 0,50’ den yiiksek (Fornell ve
Larcker, 1981) ¢cikmis ve bu dogrultuda uyum gecerligi saglanmustir. Olgeklerin OAV karekdkii skorlart
Olcekler arasi korelasyon yiiklerinden yiiksek (Fornell ve Larcker, 1981) ¢ikmig, bu baglamda aylim gegerligi
saglanmustir. Olgeklerin giivenirlik skorlar1 0,70’ten yiiksek (Hair vd., 2017) ¢ikmis ve giivenirlik sart1 elde
edilmistir.

Tablo 3: Giivenirlik ve Gegerlik Sonuclari

Olcekler DFA BG OAV CA
Egitim deneyimi (EGT) 0,78 0,50 0,79
1. EGT1 ,718
2. EGT2 ,657
3. EGT3 , 740
4 EGT4 ,666
Eglence deneyimi (EGL) 0,90 0,70 0,90
1. EGL1 ,823
2. EGL2 ,838
3. EGL3 ,808
4 EGL4 ,883
Estetik deneyimi (EST) 0,90 0,71 0,90
1. EST1 ,806
2. EST2 ,853
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3. EST3 ,859
4. EST4 ,865
Kagis deneyimi (KCS) 0,83 0,56 0,85
1. KCS1 ,563
2. KCS2 ,691
3. KCS3 ,839
4. KCS4 ,880
Miisteri tatmini (MT) 0,78 0,50 0,84
1. MT1 126
2. MT?2 ,750
3. MT3 ,608
4, MT4 ,661
Tekrar ziyaret etme niyeti (TZN) 0,88 0,71 0,87
1. TZN1 874
2. TZN2 ,893
3. TZN3 ,760

Hipotezlerin testi i¢in Amos istatistik programinda yapisal esitlik modeli analizi uygulanmistir. Model uyum
iyiligi degerleri ise simir degerlerin {izerinde (X2/df=1,0936, RMSEA=0.049, NFI=0.929, CFI1=0.964,
IF1=0.965, GF1=0,919, p<0,001) ¢ikmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4: Yapisal Esitlik Modeli Sonuclari

Hipotezler Tahmin S.H. t p
MT <--- EGT ,075 ,067 1,120 ,263
MT <--- EGL -,039 ,034 -1,142 ,253
MT <--- EST ,083 ,058 1,436 ,151
MT <--- KCS ,815 ,076 10,660 ookl
TZN <--- EGT ,269 ,100 2,700 ,007*
TZN <--- EGL ,024 ,050 484 ,628
TZN <--- EST ,236 ,085 2,770 ,006*
TZN <--- KCS ,489 ,071 6,932 okl

***=p<0,001, *=p<0.01

Arastirma sonuglarina gore, egitim, eglence ve estetik deneyimin miisteri tatminine pozitif yonde anlamli bir
etkisi yoktur. Dolayisiyla H1, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmemistir. Diger yandan kag¢is deneyiminin
miisteri tatminine pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda H4 hipotezi kabul
edilmistir.

Arastirma sonuglarina gore egitim, estetik ve kagis deneyiminin tekrar ziyaret etme niyetine pozitif yonde
anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Boylelikle H5, H7 ve H8 hipotezleri kabul edilmistir. Diger yandan
eglence deneyiminin tekrar ziyaret etme niyetine pozitif yonde anlamli bir etkisi olmadigi gézlemlenmistir.
Bu baglamda H6 hipotezi kabul edilmemistir.

Sonug ve Oneri

Bu arastirmada restoran miisterilerinin egitim, eglence, estetik ve ka¢is deneyimlerinin tatmin diizeylerine ve
tekrar ziyaret etme niyetlerine etkisi incelenmistir. Arastirma Istanbul’da faaliyet goésteren restoranlarda
gergeklestirilmigtir. Aragtirmaya toplamda 415 restoran miisterisi katilmistir.

Arastirma sonuglarina gore egitim, eglence ve estetik deneyimlerinin miisteri tatminine pozitif yonde anlamli
etkisi ¢ikmamustir. Istanbul’da faaliyet gosteren restoranlar miisterilerin goriislerine gore egitim, eglence ve
estetik yoniinden yeterli olmayabilir. Baska bir bakis acisiyla yeterli olsa bile restoran miisterileri i¢in bir
restoranda sunulan hizmetten tatmin olmak i¢in bu deneyimler 6nemli olmayabilir. Ancak yine de restoranlarin
ozellikle estetik yonden son yillarda yapilan ¢alismalara bakildiginda (Anderson ve Sin, 2020; Sulek ve
Hensley, 2004) tatmin veya niyet gibi tiiketici kararlarinda dnemli bir 6nciil oldugu goriilmektedir. Ancak bu
calisma sonuclar1 gostermektedir ki, 6rneklem sinirlar1 i¢inde olan restoranlar bu konuda yeterli degildir.
Buradan hareketle istanbul’da faaliyet gdsteren restoranlarin egitim, eglence ve estetik yonden mekan ve
hizmet siireclerini gelistirmeleri dnerilebilir. Son yillarda farklilik arayisinin miisteriler agisindan 6nem arz
ettigi ve insanlar artik yasadiklari deneyimi gittikleri destinasyonlar veya mekanlarda yiiksek seviyede
(Kiatkawsin ve Sutherland, 2020; Nyamekye vd., 2021; Serensen vd., 2020) aramaktadirlar. Dahasi
restoranlarda miizik, ¢cocuk park alanlar1 vb. sekilde eglenme, dinlenme gibi hizmetler sunan alanlarin
olusturulmas1 gerekmektedir. Arastirmada kagis deneyiminin miisteri tatminini pozitif yonde anlamli olarak
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etkiledigi tespit edilmistir. Buradan hareketle restoran miisterilerinin gittikleri restoranlar1 sadece
yemek yeme alani olarak gormedigi, bunun yaninda mevcut hayatlarindan da bir kagis olarak
gordiikleri soylenebilir. Dolayisiyla restoranlarin insanlarin rahat edebilecekleri, birlikte geldikleri insanlarla
iletisim kurmalarini engelleyici etmenleri ortadan kaldiracak bir ortam hazirlamalar1 beklenmektedir.

Aragtirma sonuglarina gore egitim, estetik ve kacis deneyiminin tekrar ziyaret niyetine pozitif yonde anlaml
bir etkisi bulunmaktadir. Sonuglar miisterilerde tatmin igin egitim ve estetigin dnemli bir etken olmadigini
gosterirken, tekrar ziyaret etme niyeti icin Onemli oldugunu gostermektedir. Bu sonu¢ diger yandan
restoranlarda sunulan yemekler veya diger hizmetlerin miisteriler ac¢isindan egitici geldigini gdstermektedir.
Ayrica restoranlarin estetik yonden de tekrar ziyaret etmeye deger oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Tatmin
beklenenle algilanan arasindaki iliski baglaminda miisterinin degerlendirmesiyken (Hom, 2000), niyet
davranisa doniismeye kadarki son adim olarak ifade edilebilir. Bu baglamda miisteriler beklediklerini
alamamis olabilirler ancak tekrar ziyaret etmek igin farkli bir noktaya dikkat ¢ekmis olabilirler. Diger yandan
eglence deneyiminin tekrar ziyaret etme niyetine pozitif yonde anlamli bir etkisi ¢ikmamistir. Bu da
gostermektedir ki hem tatmin hem de niyette uyarici bir etki birakamamistir eglence deneyimi. Bu bilgilerden
hareketle, Istanbul’da faaliyet gosteren restoranlarin miisterilere eglence deneyimi sunma bakimindan yetersiz
kaldig1 soylenebilir. Ancak restoranlarin asli gorevi disiiniildiiglindeki bu gorev yiyecek sunmak ve konforlu
bir ortam yaratmak. Oyleyse restoranlarda eglence deneyiminin pozitif bir sonug vermemesi oldukca dogaldir.

Bu arastirmada sadece restoran miisterileri iizerinden bir degerlendirme gergeklestirilmistir. Ayrica evren
Istanbul ile smirlandirlmistir. Diger taraftan Istanbul’da faaliyet gdsteren restoranlar gruplandirilmadan
ornekleme dahil edilmistir. Bu durum arastirmada ¢ikan sonuglarin spesifik sonuglar vermesine engel teskil
etmektedir. Bu durum arastirmanin kisitlar1 arasindadir. Bundan sonraki arastirmalarda Istanbul’da faaliyet
gosteren restoranlar siniflandirilarak sonuglar irdelenebilir. Dahasi deneyim modiilleri iizerinden bir
degerlendirme yapilabilir.
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